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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

เดชาธร ตั้งศิริยางค์กูล : ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (THE MARKETING MIX AFFECTING DECISION MAKING TO 
ATTEND THAI BOXING STADIUM IN BANGKOK METROPOLITAN REGION) อ.ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.วันชัย บุญรอด{, หน้า. 

          การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชม
มวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้เข้าชมมวยไทยใน
สนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 402 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม และ
น าผลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ทางสถิติโดยหาร้อยละค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และทดสอบเพื่อ
เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามเพศ โดยการน ามาทดสอบค่า"ที"(t-test) จ าแนกตามอายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ และ
รายได้ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way ANOVA) ด้วยการทดสอบค่า "เอฟ"(F-test) ใน
กรณีที่พบความแตกต่าง ใช้การวิเคราะห์รายคู่ด้วยวิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe Method) และความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยใช้วิธีวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

          ผลการวิจัยพบว่า 

          1. ด้านข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้เข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
พบว่า ทั้งเพศชายและเพศหญิงจ านวนใกล้เคียงกัน ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 36 - 45 ปี มีสถานะแต่งงานแล้ว มี
การศึกษาระดับอนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน  มีรายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ในช่วง 15,000 – 30,000 บาท และมีภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

          2.  ผู้เข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลตอ่การตดัสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดับ
มากและในรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมากด้วย 

          3. ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนาม
มวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีการตัดสินใจเข้าชมมวยไทย
โดยรวมมีทิศทางบวก 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5778307739 : MAJOR SPORTS SCIENCE 
KEYWORDS: MARKETING MIX / AUDIENCE / THAI BOXING / BOXER / BOXING RING 

DACHATHORN TANGSIRIYANGKUL: THE MARKETING MIX AFFECTING DECISION 
MAKING TO ATTEND THAI BOXING STADIUM IN BANGKOK METROPOLITAN 
REGION. ADVISOR: ASST. PROF. WANCHAI BOONROD, Ph.D. {, pp. 

          The purpose of research aims to know marketing mix affecting 
decision making to attend thai boxing stadium in bangkok metropolitan region. 
Methods this research of used a quantitative research. The data were collected by 
survey questionnaires of 402 people. The data were analyzed using statistical 
Percentage, average, standard deviation, independent t-test one-way analysis of 
variance and Multiple Regression Analysis. 

          Results of the research 

          1. Overview of the spectators of the thai boxing stadium in bangkok 
metropolitan region was found most of spectators are male and female, 36 to 
45 years of age, married status, graduate bachelor level, average monthly income of 
15,000 - 30,000 Baht and home town of bangkok metropolitan region. 

          2. The marketing mix factors affecting the decision to visit the thai 
boxing stadium in bangkok metropolitan region revealed that the overall very high 
and when considering each of the details the same level. 

          3. Relationship between marketing mix for the decision to visit the 
thai boxing stadium in bangkok metropolitan region was found that statistical 
significant difference at 0.05 level. The decision to visit thai boxing overall had a 
positive influence. 
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อย่างเต็มใจ 
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ในการท าวิทยานิพนธ์ และขอขอบพระคุณทุกๆ ท่านที่เกี่ยวข้องที่ไม่ได้เอ่ยนามในที่นี้ที่ให้ความ
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บทที่ 1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 มวยไทยเป็นศิลปะการต่อสู้และป้องกันตัวของชาติไทย ซึ่งได้รับการยกย่องให้เป็นมรดกทาง
ภูมิปัญญาทางวัฒนธรรม จากกระทรวงวัฒนธรรม (ศาตนันท์ จันทรวิบูลย์, 2557) มวยไทยมีรูปแบบ
การต่อสู้และกติกาที่ต่างจากมวยสากล มวยไทยมีการต่อสู้ที่ใช้ทั้ง หมัด ศอก เข่า และเท้า ซึ่งมวย
สากลใช้ได้เพียงแค่หมัดอย่างเดียว จึงท าให้มวยไทยมีความหลากหลายในการต่อสู้ การออกอาวุธที่มี
หลายท่า หลายรูปแบบ มีความสนุกในการต่อสู้และการรับชมเพ่ิมมากขึ้น  ในปัจจุบันกีฬามวยไทย
ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายไปทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ และไม่เพียงแต่ในประเทศไทยเท่านั้น 
แต่ในปัจจุบันมวยไทยยังได้รับความสนใจจากชาวต่างชาติเป็นจ านวนมากอีกด้วย จนท า ให้มวยไทย
ก าลังกลายเป็นกีฬาสากล ซึ่งเห็นได้จากการที่มีการน ากีฬามวยไทยไปบรรจุในการแข่งขันกีฬา
นานาชาติ (บีบีซี, 2559) นอกจากนี้ยังมีการจัดการแข่งขันชกมวยไทยในประเทศฝรั่งเศส  อังกฤษ 
เยอรมนี  สหรัฐอเมริกา ฮ่องกง ซึ่งมีการน ากีฬามวยไทยไปประยุกต์ใช้ในชื่ออ่ืนๆ เช่น THAI FIGHT, 
MAX WORLD CHAMPION เป็นต้น  
 จากกระแสมวยไทยที่มีการจัดการแข่งขันมากมายทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ จึ งท า
ให้เกิดกระแสนิยม ผู้คนให้ความสนใจในการรับชมมวยไทยอีกครั้ง เห็นได้จากมีการถ่ายทอดสดตาม
ช่องฟรีทีวีต่างๆ มากขึ้น และท าให้ผู้ชมเข้าถึงได้มากขึ้นไม่เว้นแต่คนไทยชาวต่างประเทศก็ให้ความ
สนใจมวยไทยเช่นกัน จะเห็นได้ว่ามีการเดินทางเข้ามาเรียน ศึกษาวิชามวยไทยถึงประเทศไทย ซึ่งใน
ปัจจุบันวิชามวยไทยได้มีการเปิดการเรียนการสอนในรายวิชามวยไทยตามหลักสูตรการศึกษาขั้น
พ้ืนฐานของการศึกษาไทยอยู่แล้ว ก็ยังมีการเปิดในระดับบัณฑิตศึกษา มหาบัณฑิตศึกษา และดุษฎี
ศึกษา ที่วิทยาลัยมวยไทยศึกษาและการแพทย์แผนไทย มหาวิทยาลัยราชภัฏหมู่บ้านจอมบึง (ชัยรัช 
ปลิวมา, 2554) ท าให้เกิดธุรกิจค่ายมวยเกิดขึ้นมากมายภายในประเทศ สร้างนักมวยที่สร้างชื่อเสียง
ให้กับค่ายสามารถไปชิงแชมป์โลกและโชว์ความสามารถ ศิลปะแม้ไม้มวยไทยให้กับชาวต่างชาติดูทั่ว
โลก ยกตัวอย่างเช่น สามารถ พยัคฆ์อรุณ, สมรักษ์ ค าสิงห์, เขาทราย แกแล็คซี่ หรือแม้กระทั่งยอด
นักมวยไทยที่เป็นที่ชื่นชอบของชาวต่างชาติ อย่าง บัวขาว บัญชาเมฆ ที่สร้างชื่อเสียงให้กับประเทศ
และกับวงการมวยไทยให้กลับมามีกระแสอีกครั้ง (พัฒนเดช อาสาสรรพกิจ, 2555) 
 สนามมวยในประเทศไทยมีอยู่มาก อาทิเช่น สนามที่เก่าแก่ และเป็นสนามมวยแห่งแรกของ
ประเทศไทย คือ สนามมวยราชด าเนิน หรือ เวทีราชด าเนิน และสนามมวยที่พ่ึงสร้างเสร็จใหม่ แต่ยัง
ใช้ชื่อเดิม คือ สนามมวยลุมพินี หรือ เวทีลุมพินี ที่ย้ายจากที่ตั้งเดิมที่เก่าและคับแคบ การจราจรติดขัด 
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ไปยังที่ตั้งใหม่ บริเวณ ศูนย์พัฒนากีฬากองทัพบก รามอินทรา ซึ่งมีความทันสมัยได้มาตรฐานแห่งหนึ่ง
ในประเทศ ในด้านสถานที่จอดรถได้ถึง 300 คัน จ านวนความจุของผู้ชมที่มากถึง 5,000 คน 
เพียบพร้อมไปด้วย ระบบแสง สี เสียง และจอ LED ขนาดใหญ่ และยังมีสิ่งอ านวยความสะดวกอีก
มากมาย เช่น ร้านสะดวกซ้ือ ห้องอบซาวน่า นวดแผนไทย ร้านอาหารเครื่องดื่ม ไว้คอยให้บริการ เป็น
ต้น และยังมีสนามมวยที่มีชื่อเสียงอีก อาทิเช่น สนามมวยรังสิต สนามมวยส าโรง สนามมวยอ้อมน้อย 
สมุทรปราการ สนามมวยช่อง7 เป็นต้น สนามมวยที่กล่าวมาทั้งหมดนี้ ยังคงด าเนินกิจการ จัดการ
แข่งขันมวยอยู่เป็นประจ า และมีผู้ชมประชาชนให้ความสนใจเข้ารับชมการแข่งขันอยู่เป็นประจ า
มากมาย และไม่ขาดหาย ทั้งที่เป็นผู้ชมที่มาอย่างสม่ าเสมอ และไม่สม่ าเสมอ ไม่เว้นแม้กระทั่ ง
ชาวต่างชาติ หรือนักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจเข้าชมการแข่งขันมวยในสนามมวยต่างๆเช่นกัน และใน
ปัจจุบันการรับชมกีฬาประเภทมวยไทยนั้นสามารถท าได้หลายช่องทาง การรับชมการแข่งขันมวยไทย
จากสถานที่แข่งขันจริงหรือสนามมวยนั้นเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของผู้เข้าชม การจัดการสนามมวยจึงมี
ความจ าเป็นในการดึงดูดผู้เข้าชมมวยเพื่อให้เข้ามารับชมมวยไทยบริเวณสนามมวย ซึ่งสนามมวยต่างๆ 
ที่กล่าวมานั้นมีทั้งด าเนินกิจการในสถานที่ตั้งเดิมและที่พ่ึงย้ายสถานที่ใหม่ ซึ่งการย้ายสถานที่ใหม่นั้น
ท าให้เกิดความแปลกใหม่อาจมีผลทั้งในด้านบวกและด้านลบ ยกตัวอย่างเช่น สนามมวยลุมพินีแห่ง
ใหม่ มีที่นั่งริงค์ไซด์ที่แคบกว่าเดิม ท าให้การท างานและการเดินเหินจัดการต่างล าบากมากขึ้น รวมถึง
ผู้เข้าชมก็ยังไม่ชิน ที่ส าคัญชาวต่างชาติที่เข้ามาชมก็น้อยกว่าเดิมเกือบครึ่ง (ASTVผู้จัดการออนไลน์, 
2557) ซึ่งการด าเนินกิจการประเภทสนามมวยนั้นไม่ว่าจะเป็นสนามมวยที่พ่ึงท าการด าเนินกิจการ
หรือด าเนินกิจการมานานแล้วจ าเป็นต้องมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งเกี่ยวเนื่องกับส่วนประสม
ทางการตลาดหรือ 7P’s Marketing Mix ในการดึงดูดผู้เข้าชมไม่ว่าจะเป็นในด้านสถานที่ ราคา 
ผลิตภัณฑ์และบริการ ลักษณะทางกายภาพ การส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร รวมไปถึงด้าน
กระบวนการ นั้นก็มีความสัมพันธ์และส าคัญในการดึงดูดผู้เข้าชมมวยไทยอีกด้วย สนามมวยใน
ปัจจุบันถึงแม้จะมีความพยายามในการหาแนวทางในการแก้ปัญหาโดยเฉพาะเรื่องการจัดคู่มวย 
เพราะถ้าจัดคู่มวยดี ผู้เข้าชมก็พร้อมที่จะเดินทางมาดู เป็นก าลังใจให้กับผู้จัด แต่ถ้ารายการที่จัดคู่มวย
ไม่ดี ก็จะประสบปัญหาการขาดทุน (หนังสือพิมพ์มวยสยาม, 2558)  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยได้มีความสนใจในเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด  (7P’s 
Marketing Mix) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product and Service) ด้านราคา (Price) ด้าน
สถานที่ (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการ 
(Process) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยใน
สนามมวยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาดนั้นสามารถท าให้เรา
เห็นถึงความต้องการที่แตกต่างกันของผู้เข้าชม และสามารถน าไปพัฒนา รวมถึงศึกษาแนวทาง
ทางการตลาด ความคิดเห็นของผู้เข้าชมที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยและศึกษาแนวทางต่างๆ
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เพ่ือเป็นการน าไปปรับปรุงและพัฒนาการบริหารจัดการทางการตลาดของสนามมวยภายในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจสนามมวยสามารถด าเนินธุรกิจต่อไป
ได้ภายใต้กระแสโลกาภิวัตน์  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้เข้าชมมวยไทยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ชมมวยไทยในสนามมวยไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
ปัญหาในการวิจัย 

 1. ส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาดตัวใดส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยใน
สนามมากที่สุด ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
 2. ผู้เข้าชมมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยแตกต่างกันอย่างไรเมื่อแยกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ  
 การศึกษาครั้งนี้ มุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยใน
สนามมวยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ตามทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7 P’s) ของ 
(P. Kotler, 2002) ดังนี้  
  1.1 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service)  
  1.2 ด้านราคา (Price)  
  1.3 ด้านสถานที่ (Place) 
  1.4 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  1.5 ด้านบุคลากร (People) 
  1.6 ด้านกระบวนการ (Process) 
  1.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
  ศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และภูมิล าเนา 
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 2. ขอบเขตพ้ืนที่ศึกษาในกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
  2.1 เวทีมวยลุมพินี 
  2.2 เวทีมวยราชด าเนิน 
  2.3 เวทีมวยรังสิต 
  2.4 เวทีมวยอ้อมน้อย 
  2.5 เวทีมวยช่อง 7 
  2.6 เวทีมวย workpoint 
 3. ขอบเขตด้านประชากร ศึกษาจากผู้เข้าชมมวยไทยที่เป็นคนไทยของแต่ละสนาม 
 
ค าจ ากัดความของการวิจัย 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ส าหรับ
ท าธุรกิจ เพ่ือให้บรรลุไปตามวัตถุประสงค์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดนั้นประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา 
(Price), สถานที่ (Place) ,การส่งเสริมการตลาด (Promotion), บุคลากร (People) , กระบวนการ
ให้บริการ (Process), ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การแข่งขันมวยไทยในแต่ละคู่ และนักมวยที่เข้าร่วมการ
แข่งขัน 
 ราคา (Price) หมายถึง ราคาบัตรเข้าชมซึ่งถูกก าหนดไว้ อาจมีความแตกต่างกันตามวันและ
เวลาหรือตามล าดับที่นั่ง 
 สถานที่ (Place) หมายถึง สนามมวยที่ใช้แข่งขันมวยไทยในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณา หรือ การประชาสัมพันธ์ของ
สนามมวยต่อการแข่งขัยมวยไทยในคู่ต่างๆ 
 บุคลากร (People) หมายถึง เจ้าของสนามมวย หรืออาจหมายถึง ผู้จัดงาน ผู้แนะน าคู่มวย 
รวมถึงพนักงานในแผนกต่างๆ 
 กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการจัดงานที่มีประสิทธิภาพ การ
ให้บริการและการอ านวยความสะดวกผู้เข้าชมมวยให้เกิดความประทับใจ 
 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อมโดยทั่วไปและ
โดยรอบสนามมวย ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 ผู้เข้าชม หมายถึง ผู้ที่เข้าชมการแข่งขันมวยไทยในสนามมวย 
 มวยไทย หมายถึง กีฬาชกมวยบนเวทีที่กติกายอมให้คู่ชกใช้เท้า ศอก และเข่าได้ 
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 นักมวย หมายถึง ผู้ซึ่งเข้าแข่งขันกีฬามวย 
 สนามมวย หมายถึง อาคาร สถานที่ หรือบริเวณอื่นใดส าหรับใช้ในการแข่งขันกีฬามวย 
 
ประโยชน์ทีจ่ะได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทย
มากที่สุดในสนามต่างๆ ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  

2. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประกอบของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนาม ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้เข้าชม คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ภูมิล าเนา 

3. เพ่ือเป็นข้อมูลให้หน่วยงานหรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาและ
ศึกษาอย่างต่อเนื่อง  

4. ผู้ที่ท าธุรกิจสนามมวยไทยหรือโปรโมเตอร์มวยไทยสามารถน าผลไปใช้ในการพัฒนาส่วนประสม
ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับธุรกิจมวย 

 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ ที่เป็นแนวทาง
และมีส่วนสนับสนุนในการท าวิทยานิพนธ์ครั้งนี้ และน ามาเรียบเรียงใหม่ พอสรุปได้ดังนี้ 

 1. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการและพฤติกรรมผู้บริโภค 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 4. มวยไทย 

 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

   

1. แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ความหมายของการตัดสินใจ 

Barnard (1938) ได้กล่าวถึง การตัดสินใจว่าเป็นวิธีการที่จะลดจ านวนทางเลือกลงมาโดยใช้
เทคนิคใดก็ตามท่ีจะเลือกทางเลือกเหล่านั้นมาเหลือทางเดียว (Barnard, 1938) 

ถวิล เกื้อกูลวงศ์ (2530) กล่าวว่า การตัดสินใจจะเป็นแต่เพียงความตั้งใจที่ดีเท่านั้น จนกว่า
การตัดสินใจนั้นกลายเป็นการด าเนินการปฏิบัติ (ถวิล  เกื้อกูลวงศ์, 2530) 

ณัฐจริยา แสงสว่าง (2533) กล่าวว่าการตัดสินใจ คือ  การเลือกคิด อันจะน าไปสู่การปฏิบัติ
จากหลายๆทางเลือก เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่เห็นว่าดีที่สุด (ณัฐจริยา แสงสว่าง, 2533) 

บุญมี บุญมั่น (2535) กล่าวว่า การตัดสินใจของบุคคลเป็นกระบวนการทางความคิดที่เกิด
จากความคาดหวัง เป้าหมาย แรงจูงใจ การรับรู้ เจตคติ อาชีพ ครอบครัวและด้านอ่ืนๆ คือตัวบุคคล
และสิ่งแวดล้อม (บุญมี บุญมั่น, 2535) 

สุดารา ดิษฐากรณ์ (2535) ให้ความหมายว่าการตัดสินใจ คือการเลือกคิดอันจะน าไปสู่การ
ปฏิบัติหลายๆทางเลือก เพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีดีที่สุด เพ่ือการบรรลุวัตถุประสงค์ (สุดารา ดิษฐากรณ์, 2535) 

สมศรี สุขเกษม (2536) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกคิดเพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดี
ที่สุด เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีตั้งใจไว้ (สมศรี สุขเกษม, 2536) 

อรุณี อารี (2539) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเสือกให้ได้ทางเลือก
หนึ่งที่เห็นว่าดีที่สุด เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (อรุณี อารี, 2539) 
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ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ และคณะ  (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น
แนวทางในการแก้ปัญหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลายๆทางเกิดขึ้นก่อน แล้วน ามาเปรียบเทียบกันจนได้
ทางเลือกท่ีเหมาะสมที่สุดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป (ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ และคณะ, 2546) 

จากความหมายของการตัดสินใจที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น  สรุปได้ว่าการตัดสินใจ หมายถึง  
การเลือกคิดอันจะน าไปสู่การปฏิบัติหลายๆ ทางเลือก เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่เห็นว่าดีที่สุดเพ่ือการบรรลุ
วัตถุประสงค์ตามท่ีได้ตั้งใจ 

 

ธรรมชาติของการตัดสินใจ 

 การตัดสินใจเป็นกระบวนการเลือกในระหว่างทางเลือกต่างๆ  แต่ในกระบวนการเลือก
ทางเลือกต่างๆ  ดังกล่าวนั้นมีสิ่งที่เข้ามาเก่ียวข้องหลายประการ (วุฒิชัย จ านงค์, 2523) ให้ความเห็น
ว่าการตัดสินใจมีระดับความส าคัญอยู่ 3 ประการ  ซึ่งถือว่าเป็นธรรมชาติของการตัดสินใจ คือ  

1. กิจกรรมด้านเชาว์ปัญญา (Intelligence activity) หมายถึงการสืบเสาะหาข้อมูล  
ข่าวสารสภาพสิ่งแวดล้อมส าหรับใช้ในการตัดสินใจ 

2. กิจกรรมการออกแบบ (Design activity) เป็นการสร้างการพัฒนา และการวิเคราะห์
แนวทางต่างๆที่น่าจะน าไปปฏิบัติได้ 

3. กิจกรรมการคัดเลือก (Choice activity) คือการเลือกทางอันเหมาะสมที่จะท าไปปฏิบัติจริง 

ขั้นตอนทั้งสามประการนี้ท าให้เห็นธรรมชาติที่ส าคัญของการตัดสินใจว่า เป็นกระบวนการ
ตามล าดับขั้น อันที่จะเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งออกมาส าหรับใช้ในการปฏิบัติ ดังนั้นหลักการ
ตดสินใจมิได้สิ้นสุดที่การเลือกแนวทางปฏิบัติ  แต่จะสิ้นสุดที่การปฏิบัติตามแนวทางที่เลือกไว้แล้ว
นั่นเอง 

 

กระบวนการตัดสินใจ 

 นักวิชาการที่ศึกษากระบวนการตัดสินใจได้แบ่งขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจในลักษณะ
ที่แตกต่างกันตามความคิดของแต่ละบุคลโดยแบ่งตามกิจกรรมที่บุคคลได้ท าขึ้นซึ่งแบ่งออกเป็นหลาย
ขั้นตอน การแบง่ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจนั้นได้มีผู้แบ่งไว้หลายแบบ เช่น 

   วุฒิชัย จ านงค์ (2523) แบ่งข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ 

 1. การก าหนดตัวปัญหา (Problem  identification) เป็นการสร้างความแน่ใจโดยการค้นหา  
ท าความเข้าใจกับตัวปัญหาที่แท้จริง   
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 2. การหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตัวปัญหานั้น (Information  search) การที่จะเกิดปัญหา
ใดๆ  ขึ้นมาจ าเป็นต้องมีสาเหตุ  ดังนั้นการแสวงหาข่าวสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวปัญหานั้นก็เป็น
การแสวงหาสิ่งที่เป็นสาเหตุหรือสิ่งที่ก่อให้เกิดตัวปัญหานั้น การหาข่าวสารควรจะเป็นไปตามแนวคิด
ที่ว่าข่าวสารที่หามานั้น  จ าเป็นจะต้องมีความเกี่ยวข้อง  และจ าเป็นกับตัวปัญหาตลอดจนมีความ
เพียงพอในการแก้ปัญหานั้น 

 3. การประเมินข่าวสาร (Evaluation of  information) ข่าวสารที่ได้มาจ าเป็นต้องมีการ
ประเมินค่าดูว่าข่าวสารที่ได้มานั้นถูกต้อง เหมาะสม เพียงพอ และสามารถที่จะน าไปวิเคราะห์ปัญหา
ได้หรือไม่  ซึ่งจะท าให้มีการแสวงหาข่าวสารเพ่ิมเติมหลังจากประเมินค่าข่าวสารแล้วว่าไม่เพียงพอ
หรือไม่เก่ียวข้องกับตัวปัญหาที่จะท าการแก้ปัญหาหรือตัดสินใจ 

 4. การก าหนดทางเลือก (Listing of alternative) การก าหนดทางเลือกเป็นความพยายามที่
จะครอบคลุมวิธีการที่จะแก้ปัญหาได้ในหลายๆ วิธี ในการก าหนดทางเลือกหลายๆ ทางนั้นทางเลือก
ทุกทางอาจจะช่วยเราแก้ไขปัญหา แต่อาจจะมีความส าคัญหรือจ าเป็น ตลอดจนความเหมาะสมใน
หลายๆ  ระดับด้วยกัน ความจ าเป็นอีกอย่างคือ การก าหนดทางเลือกที่มีล าดับความส าคัญของการ
แก้ปัญหา เพ่ือที่จะสรุปในการที่จะเลือกในขั้นต่อไป 

 5. การเลือกทางเลือก (Selection of alternative) ในขั้นนี้เป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปว่าเป็น
การตัดสินใจอย่างแท้จริง ความจริงแล้วขั้นนี้ก็เป็นเพียงอีกข้ันหนึ่งที่อยู่ในขั้นตอนของการตัดสินใจ 

 

 ในการศึกษาเกี่ยวกับขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจดังกล่าวข้างต้น  กล่าวไว้ว่า            
แม้นักวิชาการจะแบ่งขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจแตกต่างกัน แต่ขั้นตอนหลักที่ส าคัญใน
กระบวนการตัดสินใจในเชิงทฤษฎีประกอบด้วยพฤติกรรม 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักและวิเคราะห์
ปัญหา การรวบรวมข้อมูล และก าหนดทางเลือก การประเมินหรือพิจารณาทางเลือก การตั ดสินใจ
เลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด และการปฏิบัติตามทางเลือก รวมทั้งการติดตามผล 

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  (Decision Making Process) 

 ในขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีความสลับซับซ้อน เกิดขึ้นจากผลกระทบของ
ปัจจัยตัวแปรต่าง ๆ หลายประการ  มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการโดยการสร้างเป็น
แบบจ าลองขึ้น เพ่ือให้เข้าใจง่าย ซึ่งในท่ีนี้จะขอยกมาเป็นตัวอย่างดังนี้ 
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1.  แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  โดย เฮนรี่ (Henry, 1998) 

 

          การตอบสนองกลับ (Feedback) 

 

 
 สิ่งเร้า/แรงกระตุ้น        กระบวนการค้นหาข้อมลู          ผู้บริโภค         การตัดสินใจ             ผลตอบรับ 

 (Stimuli)              (Information processing)      (The consume)  (Decision Making)   (Response) 

 

 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับรู้มา เมื่อ
รับรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูล ซึ่งจะได้มาจากโฆษณา ประชาสัมพันธ์  
เพ่ือน ผู้ที่เคยมีประสบการณ์มาก่อน และน ามาวิเคราะห์ตีความหมาย ผ่านเข้าสู่กระบวนการความคิด
ของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากตัวแปรต่าง ๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ  
ร่วมด้วยกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา การด าเนินชีวิต และ 
บุคลิกภาพ หลังจากนั้นผู้บริโภคก็จะท าการตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะท าอย่างไร  เช่น จะ
เลือกซื้อสินค้าตราไหน  ซื้อที่ไหน  จ านวนเท่าไร  เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่า
สินค้านั้นดีหรือไม่ดี  ตรงตามที่ได้คาดหวังหรือไม่  ซึ่งผลตอบรับนี้จะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายัง
ผู้บริโภคท าให้เกิดเป็นทัศนคติหลังการซื้อใช้ 
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2.  แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยฮอว์กินส์ (Hawkins, 2003) 
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 ซึ่งจากแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น สามารถอธิบายสรุป
ได้ดังนี้ 

 การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่ต้องใช้
ความคิดมากนัก เป็นสินค้าที่ไม่ต้องหาข้อมูลมากมาย อาจหาจากความทรงจ าที่มีอยู่ในสมอ เป็น
สินค้าท่ีราคาไม่สูงมากนัก  และก็อาจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เช่น ขนมขบเคี้ยว แปรงสี
ฟัน ดินสอ การซื้อเกิดจากความภักดีในตราสินค้า หรือเป็นการซื้อซ้ าก็ได้ 

การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เกี่ยวพันกับข้อมูลภายในที่มี
อยู่ในสมองของผู้บริโภค และหาข้อมูลภายนอกเพ่ิมเติมบ้าง หาทางเลือกไว้ 2-3 ทางเลือกเพ่ือน ามาใช้
ในการตัดสินใจ ไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติสัก 2-3 ประการก็
เพียงพอ และมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้บ้างเล็กน้อยเท่านั้น การตัดสินใจแบบนี้อยู่ระหว่างกลาง
ระหว่างการตัดสินใจอย่างง่ายกับการตัดสินใจอย่างมาก เช่น  ถ้าเราเข้าไปในร้านค้าแล้วหยิบกาแฟ
ขึน้มา 2 กล่อง เปรียบเทียบกัน โดยดูจากปริมาณและราคา ถ้าปริมาณเท่ากัน เราตัดสินใจเลือกราคา
ที่ถูกกว่า 

 การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เกี่ยวพันกับการหาข้อมูลจาก
ภายในและข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลายๆ ทาง และจะมี
การประเมินผลหลังการซื้อใช้อย่างมีนัยส าคัญ การตัดสินใจที่ต้องใช้ความคิดและข้อมูลที่มากจะเกิด
ขึ้นกับสินค้าที่มีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูง หรือสินค้าที่ไม่คุ้นเคยมาก่อน  ดังนั้น ในแต่ละขั้นตอน
ของการตัดสินใจซื้อต้องท าอย่างเข้มงวด 

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบ มีลักษณะขั้นตอนที่ใกล้เคียง หรือเหมือนกัน
แตกต่างกันตรงที่การตัดสินใจอย่างง่ายไม่ต้องมีการประเมินทางเลือกสามารถตัดสินใจซื้อได้ทันทีเลย  
ส่วนอื่นๆ ของกระบวนการนั้นจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการซื้อมีระดับต่างกัน 

 โดยสรุปกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างเต็มรูปแบบมี 5 ขั้นตอนดังนี้  

1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็นสภาพ
ความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบันกับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมากพอให้
ผู้บริโภคพยายามที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว ผู้บริโภคก็จะดิ้นรนหาทางแก้ไข เช่น 
เมื่อเกิดเป็นสิว ท าให้หน้าดูไม่เรียบ ผิวไม่เนียน คนพบเห็นก็รู้สึกไม่ชวนมอง จึงปรารถนาจะท าให้หน้า
เนียน เรียบ ไร้ปุ่มสิว ปัญหาคือเป็นสิว ท าให้ต้องหาวิธีการรักษาให้หาย นักการตลาดหรือนักโฆษณา
จึงต้องพยายามชี้จุดปัญหาให้ผู้บริโภคเห็น  เช่น  โฆษณาโลชั่นของกิฟฟารีน เรียกแม่ว่ายาย ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่าปัญหาเกิดจากการไม่ค่อยดูแลบ ารุง ท าให้ผิวเหี่ยวกว่าวัยอันควรเป็น 
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2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้รับรู้ถึง
ปัญหาแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือน าไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งภายในก่อน (Internal search) และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก 
(External search) 

 ข้อมูลภายนอก (External search) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืน ๆ ภายนอก
ที่ไม่ได้มาจากความทรงจ า เช่น 

  2.1 จากตัวบุคคล  เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ที่อาจเคยใช้สินค้าหรือได้ข้อมูล
ข่าวสารมาบ้าง หรืออาจสอบถามจากพนักงานขาย ซึ่งมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ขายโดยผ่านการ
ฝึกอบรมมา 

  2.2  จากโฆษณา เช่น ในช่วงหน้าร้อนต้องการซื้อแอร์ติดบ้านสักตัว ก็ดูโฆษณาจาก
สื่อต่าง ๆ ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ลงไว้ 

  2.3  จากแหล่งข้อมูลทั่วไป เช่น จากในหนังสือ นิตยสาร อินเตอร์เน็ต 

  2.4  การหาข้อมูล ณ จุดขาย หรือ สถานที่จ าหน่ายสินค้า เช่น ในห้างสรรพสินค้า 
หากมีความต้องการซื้อโทรทัศน์สักเครื่อง ก็แวะไปที่แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้า พิจารณาดูว่าแต่ละยี่ห้อมี
ความแตกต่างกันอย่างไร สีสัน ขนาด ราคา รูปลักษณะ เป็นต้น 

 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่สนใจแล้ว ก็จะท าการประเมินว่า สินค้ายี่ห้อใดดีกว่ากัน  โดยจะค านึงถึงประโยชน์ที่คาด
ว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถชี้ให้เห็นจุดเด่นที่ชัดเจนตรง
ใจ เพ่ือผู้บริโภคจะได้น าไปใช้ในการตัดสินใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจบีบรัดตัว ต้องการจะใช้
เงินแบบประหยัดที่สุด แต่ก็ยังคงอยากได้รับความสะดวกสบายเหมือนเดิม ก๊าช NGV จึงออกโฆษณา
เพ่ือชี้ให้ผู้บริโภคเห็นว่า หากเปลี่ยนมาใช้ จะต้องจ่ายเงินเติมก๊าชแค่ 100 – 200 บาทต่อครั้งเท่านั้น 
ประหยัดกว่าใช้น้ ามัน และยังได้รับความสะดวกสบาย คือ สามารถขับรถไปท างานได้เหมือนเดิม ไม่
ต้องไปพึ่งรถบริการสาธารณะ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าดีที่สุดส าหรับเขา บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตาม แต่อาจมีปัจจัย
บางอย่างเข้ามากระทบท าให้เกิดการล่าช้า ลังเล เช่น กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้วจะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึง
สิ้นเดือน ไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดแนะน าให้
ลองทบทวนอีกทีก่อน ดังนั้นโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพ่ือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
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 วิธีการเร่งรัดการตัดสินใจ   

 4.1  สร้างความแตกต่าง (Differentiation)   

  4.1.1  ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่น 
ความแปลกให้กับผลิตภัณฑ์ เพ่ือจะเร่งการตัดสินใจ เช่น ออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นที่นั่งส าหรับเด็กๆ 
ทั่ว ๆ ไป อาจเป็นเก้าอ้ีนั่งธรรมดา มีลวดลายการ์ตูน แต่เราฉีกแนวออกแบบเป็นรูปสัตว์ หรือ ผลไม้  
ซึ่งช่วยเพ่ิมความน่าสนใจน่าลองนั่งส าหรับเด็กๆ ในขณะที่นักโฆษณาต้องพยายามชี้ หรือ ดึงให้เห็น
จุดเด่นที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน เช่นจากตัวอย่างที่กล่าวมา ในการโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ควร
ให้เห็นผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ใส่ข้อความให้เห็นว่าถ้าซื้อไปแล้วจะจูงใจให้เด็กอยากนั่ง เวลาให้นั่ง
รับประทานอาหารหรือนั่งท าการบ้านเด็กก็จะไม่ซุกซนวิ่งไปมา เพราะอยากจะนั่งอยู่บนเก้าอ้ีสวยๆ ที่
ชอบ 

  4.1.2  ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์ราคา
ต่ าในเรื่องความคุ้มค่า (อดุลย์ จาตุรงค์กุล, 2550) ดังนั้นหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะท าให้การ
ตัดสินใจท าได้ง่ายขึ้น 

  ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคากลายเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ บางครั้ง
ราคาสูงก็อาจเป็นตัวเร่งการตัดสินใจซื้อได้ เช่น เพชรบลูไดมอนด์ หากตั้งราคาไว้แพงต่างจากราคา
เพชรธรรมดามาก จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็ว เพราะว่า ดูเป็นสินค้าที่มีคุณค่า หายาก ต้องรีบ
ซื้อเพราะของมีจ านวนน้อยมากในโลก   

  ส าหรับนักโฆษณา สามารถดึงเอาจุดเด่นทางด้านราคามาเป็นจุดเร้าใจได้ หากเห็น
ว่าราคาเป็นจุดสนใจที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเป็นอันดับต้น ๆ  

  4.1.3  สถานที่จ าหน่าย (Place) หากสถานที่จัดจ าหน่ายมีทั่วถึง ท าให้การไปหาซื้อ
ได้ง่ายก็จะเร่งให้เกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้น หรือสถานที่จัดจ าหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้า  
เช่น กระเป๋าแบรนด์เนมหากวางขายในตลาดนัดเปิดท้ายอาจไม่ได้รับความสนใจ หรือผู้บริโภคไม่
ตัดสินใจซื้อ เพราะลังเลว่าจะเป็นของแท้หรือไม่  ในการโฆษณาหากได้ใส่สถานที่จัดจ าหน่ายไว้ชัดเจน  
ท าให้ผู้บริโภคไม่เสียเวลาในการไปตระเวนหาก็ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่าย 

  4.1.4  การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่งสามารถ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้ โดยเฉพาะของที่มีจ านวนจ ากัด หรือ ช่วงเวลาในการแถมจ ากัด หากไม่รีบ
ซื้อจะไม่ได้รับของแถม 

 4.2  ลดความเสี่ยง (Reduced perceived risk) ผู้บริโภคมักต้องการความเชื่อมั่นในการซื้อ
สินค้า เพราะบ่อยครั้งที่การซื้อสินค้าตั้งอยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ 
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เสี่ยงว่าจะเสียเงินแพง นักโฆษณาต้องพยายามสร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ เพ่ิมความมั่นใจ
ว่าสินค้าดี มีคุณภาพ เพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ลดความลังเลใจ เร่งการตัดสินใจให้เร็วขึ้น   

  วิธีการลดความเสี่ยง  

  4.2.1 การรับประกัน สินค้าที่มีการรับประกัน จะช่วยสร้างความอุ่นใจให้กับผู้บริโภค 
ว่าหากซื้อไปแล้วสินค้าเสีย หรือไม่ได้คุณภาพ ก็สามารถเปลี่ยนคืนได้ 

  4.2.2 ภาพลักษณ์ของบริษัท บริษัทที่มีภาพลักษณ์ที่ดี เป็นที่ยอมรับในสังคม ท าให้
เกิดความเชื่อมั่นได้ว่าจะขายสินค้าที่มีคุณภาพดีด้วย เพราะจะไม่กล้าเสี่ยงต่อการขายสินค้าคุณภาพ
ต่ า เนื่องจากภาพลักษณ์หากเสียไปจะสร้างกลับมาใหม่ต้องใช้เวลานาน 

  4.2.3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ถ้าสินค้าได้มีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีมาอย่าง
ต่อเนื่อง และมีการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รู้ เช่น การโฆษณา จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความสบายใจ 
กล้าตัดสินใจมากขึ้น 

  4.2.4 ภาพลักษณ์ของตัวบุคคล ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ หากมีภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว 
ก็จะช่วยเสริมความมั่นใจ ลดความรู้สึกเสี่ยงที่จะตัดสินใจ เช่น ภาพลักษณ์ของพนักงานขาย การ
แต่งตัวสะอาด กริยาเรียบร้อย พูดแนะน าสินค้าด้วยความมั่นใจ ไม่ลังเล ดูมีความจริงใจ หรือ 
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคคนอื่นๆ ที่เคยซื้อสินค้าไปก่อนหน้านั้น ถ้าเป็นคนมีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ  
แล้วได้เคยใช้สินค้ามาก่อนจะช่วยเพิ่มความสบายใจมากขึ้น 

 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase) เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่ผู้บริโภคได้
ซื้อสินค้าแล้วน ามาใช้ หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวังจะท าให้เกิดความพึงพอใจ และมี
ทัศนคติที่ดี มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ าอีก แต่หากผลที่ได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวังก็จะเกิด
ความไม่พอใจ และเกิดพฤติกรรมต่างๆ ตามมาหลายประการ เช่น ผู้บริโภคหยุดการใช้สินค้าหลังจาก
การใช้ครั้งแรก ถ้าความต้องการหยุดลงหรืออาจเก็บความไม่พอใจไว้ จนกระทั่งเกิดการซื้อครั้งต่อไป 
อันเนื่องมาจากสินค้ามีเงื่อนไขพิเศษที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก ผู้บริโภคจะสอบถามวิธีการแก้ไขจาก
พนักงานขาย หรือปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเพ่ิม เพราะอาจใช้ไม่ถูกวิธีท าให้ได้ผลไม่น่าพอใจ 

  

 แม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตาม แต่ก็ยังคงพกพาเอาความกังวลหรือความไม่สบายใจ
ต่างๆ ไว้ด้วยเสมอ เพราะไม่ม่ันใจว่าการตัดสินใจซื้อของตนจะถูกต้องหรือไม่ และสภาพจิตใจลักษณะ
นี้มักเกิดภายหลังการตัดสินใจซื้อที่ยากและส าคัญ เช่น การซื้อบ้าน ผู้บริโภคก็จะแวะชมบ้านต่างๆ 
หลายๆ แห่ง แล้วน ามาเปรียบเทียบกัน บ้านหลังที่ได้ตัดสินใจซื้ออาจจะไม่มีลักษณะส าคัญบาง
ประการที่มีในบ้านที่ไม่ได้เลือก เช่น ตัดสินใจเลือกเพราะท าเลที่ตั้ง สะดวกต่อการเดินทาง 
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ในขณะเดียวกันความใฝ่ฝันนอกเหนือจากท าเลที่ตั้งแล้ว คือ บริเวณบ้าน เพ่ือจะได้ปลูกต้นไม้ แต่บ้าน
หลังที่เลือกกลับไม่มีพ้ืนที่นั้น ในทางตรงข้ามกับบ้านที่อยู่ไกลออกไปและไม่ถูกเลือกกลับมีบริเวณบ้าน
ด้วย แม้ว่าจะได้ตัดสินใจซื้อไปแล้ว แต่ก็ยังอยู่ในสภาพกังวลใจไม่สบายใจ ซึ่งจะหาวิธีคลายกังวล เช่น 
หาข้อมูลข่าวสารจากโฆษณาเพ่ือมาสนับสนุนการตัดสินใจ หรือได้รับการยืนยันว่าตัดสินใจได้ถูกต้อง
จากคนรู้จัก และพยายามหลีกเลี่ยงข้อมูลข่าวสารที่ขัดแย้งกับความคิดของตนเอง 

 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 

 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

โรเบิร์ต คลิสตี้ย์ มิล และอลาสเตอร์ เอ็ม มอริสัน (Robert Christie Mill and Alastair M. 
Morrison, 1985 อ้างถึงใน วรวีร์ นาคพนม, 2554) ได้กล่าวถึงกระบวนการที่ท าให้เกิดการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ คือ (Mill, 1985; วรวีร์ นาคพนม, 2556) 

 1. ความจ าเป็น (Needs) ลูกค้าจะต้องมีกิจกรรมที่เก่ียวกับการใช้สินค้าและบริการนั้นๆ 

 2. ความต้องการ (Wants) ได้แก่ความต้องการที่จะใช้สินค้าและบริการประเภทนั้น 

  3. วัตถุประสงค์ (Objectives) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนอง Needs และ Wants คือ 
ต้องการความสะดวกและรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร 

 4. การตลาด (Marketing) เนื่องจากงานโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของการตลาดดังนั้น การตลาด
จึงเข้ามาเป็นปัจจัยส าคัญอีกปัจจัยหนึ่ง คือ มีหน้าที่สร้าง (Creates) การรับรู้และตระหนักถึง 
(Awareness) ที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะตอบสนองความจ าเป็น 

 5. การกระตุ้น (Motivation) ตอบสนองวัตถุประสงค์ คือ ความรวดเร็วซึ่งตอบสนอง
วัตถุประสงค์นั้น ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 1. ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ 

  1.1 ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ขึ้นและ เป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกคนรุ่นหนึ่ง โดนท าหน้าที่เป็นตัวก าหนด และควบคุม 
พฤติกรรมมนุษย์ในสังคม นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และน าการ 
เปลี่ยนแปลงไปใช้ในการก าหนดโปรแกรมการตลาด 

  1.2 ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน 
และมี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านสังคม ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิงและครอบครัว 
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  ก. กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ  
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ 
ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพ 
บุคคลต่างๆ ในสังคม 

  ข. ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือได้ว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ และความ
คิดเห็น ค่านิยมบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของครอบครัวแต่ละครอบครัว 

  1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้แก่ 

  ก. อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน เช่น วัยรุ่นชอบสินค้าแฟชั่น ชอบทดลองสิ่ง
แปลกใหม่ ในขณะที่ผู้ใหญ่มักจะซื้อสินค้าคงทนถาวร เพ่ือความมั่นคงของตัวเองและครอบครัว 

  ข. ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวนั้น เป็นขั้นตอนในการด ารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับความต้องการ 
ทัศนคติ ค่านิยมของบุคคลท าเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมซื้อท่ีแตกต่างกัน 

  ค. อาชีพ อาชีพของแต่บุคคลจะน าไปสู้ความจ าเป็น และความต้องการสินค้าและ
บริการที่เขาตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ 
เพ่ือที่จะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดสนองความต้องการให้เหมาะสม 

  ง. โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ โอกาส
เหล่านี้ประกอบด้วยรายได้ การเก็บออมอ านาจซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้อง 
สนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล การออม อัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ า คนมีรายได้ต่ า 
กิจการต้องปรับปรุง ด้านผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา การจัดจ าหน่าย ลดการผลิต และสินค้าคงคลัง และ
หาวิธีการต่างๆ เพ่ือป้องกันการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

  จ. การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ที่มกีารศึกษาระดับต่ า 

  ฉ. รูปแบบการด ารงชีวิต แบบการด ารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่ม
อาชีพของแต่ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่าการเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับการด ารงชีวิต เช่น 
คนที่ฟุ่มเฟือยจะชอบซื้อของสวยงามมากกว่าค านึงถึงความจ าเป็น ร้านจ าหน่ายขนมจึงควรปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ให้สวยงามแปลกตาหรือสะดุดตาเพ่ือผู้บริโภคกลุ่มนี้ 

  1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ประกอบด้วย 
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  ก. การจูงใจ เป็นพลังกระตุ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ แม้การจูงใจ
จะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลก็ตาม แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ เช่น กิจกรรมทาง 
การตลาดที่มีนักการตลาดใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ สิ่งเหล่านี้จะสามารถผลักดันให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการสินค้าและบริการได้ 

  ข. การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายของข้อมูลเพื่อที่จะสร้างความหมาย หรืออาจหมายถึงกระบวนการของความเข้าใจ หรือ
การปรับตัวของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้จะเห็นว่าการรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัย
ภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยังขึ้นกับปัจจัยภายนอก คือ สิ่ง
กระตุ้น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก 

  ค. การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงโดยพฤติกรรมที่เป็นการเปลี่ยนโดยถาวร
อันสืบ เนื่องมาจากผลของการได้เคยทดลองกระท า หรือการมีประสบการณ์ การเรียนรู้จะเกิดโดย
แท้จริง เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงเจตคติ ความเข้าใจ อารมณ์ ความชอบพอ บุคลิกท่าทาง หรืออุปนิสัย
ในส่วนลึกของผู้บริโภค ฉะนั้นการจัดสิ่งเร้าหรือกระตุ้นเพ่ือให้มีอิทธิพลต่อการเรียนรู้  คือ ได้รู้รสชาติ 
ของสินค้า ซึ่งวิธีนี้อาจจะดีกว่าการให้ส่วนลดปริมาณ เพราะลูกค้าอาจไม่กล้าตัดสินใจซื้อ ถ้าไม่แน่ใจ
ในรสชาติ 

  ง. ความเชื่อ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีต 

  จ. ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่
เกี่ยวข้องกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) ส่วน
ของความรู้สึก (Affective) ส่วนของพฤติกรรม (Behavior)  
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการและพฤติกรรมผู้บริโภค 

 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการให้บริการที่จะน าเสนอในการศึกษานี้ ประกอบด้วยรายละเอียด
ต่อไปนี้ (พิทักษ์ ตรุษทิม, 2538) 

1. การให้บริการสาธารณะ ได้ให้ความหมายของการให้บริการสาธารณะว่า เป็นการบริการ
ในฐานะที่เป็นหน้าที่ของหน่วยงานที่มีอ านาจกระท า เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการเพ่ือให้เกิดความ
พอใจ จากความหมายนี้จึงเป็นการพิจารณา การให้บริการว่าประกอบด้วย ผู้ให้บริการ (Providers) 
และผู้รับบริการ (Recipients) โดยฝ่ายแรกถือปฏิบัติเป็นหน้าที่ที่ต้องให้บริการเพ่ือให้ฝ่ายหลังเกิด
ความพึงพอใจ 

2. ความรวดเร็วในการให้บริการ สังคมปัจจุบันเป็นสังคมที่มีการเปลี่ยนแปลงต่างๆ อย่าง
รวดเร็ว และมีการแข่งขันกับสังคมอ่ืนๆ อยู่ตลอดเวลาในขณะที่ปัญหาพ้ืนฐานของระบบราชการคือ 
ความล่าช้า ซึ่งในด้านหนึ่งเป็นความล่าช้าที่เกิดจากความจ าเป็นตามลักษณะของการบริหารราชการ
เพ่ือประโยชน์ส่วนรวมแห่งรัฐ แต่ในหลายส่วนความล่าช้าของระบบราชการเป็นเรื่องที่สามารถแก้ไข
ได้ เช่น ความล่าช้าที่เกิดจากการปัดภาระในการตัดสินใจ ความล่าช้าที่เกิดจากการขาดการกระจาย
อ านาจ หรือเกิดจากการก าหนดขั้นตอนที่ไม่จ าเป็น หรือความล่าช้าที่เกิดขึ้น เพราะขาดการพัฒนา
งานหรือน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมมาใช้ เป็นต้น ปัญหาที่ตามมาก็คือ ระบบราชการถูกมองว่าเป็น
อุปสรรคส าคัญในการพัฒนาความเจริญก้าวหน้า และเป็นตัวถ่วงในระบบการแข่งขันเสรี ดังนั้น ระบบ
ราชการจ าเป็นที่จะต้องตั้งเป้าหมายในอันที่จะพัฒนาการให้บริการให้มีความรวดเร็วมากขึ้นซึ่งอาจ
กระท าได้ใน 3 ลักษณะคือ 

2.1 การพัฒนาข้าราชการ ให้มีทัศนคติ มีความรู้ ความสามารถ เพ่ือให้เกิดความ
ช านาญงานมีความกระตือรือร้น และกล้าตัดสินใจในเรื่องท่ีอยู่ในอ านาจของตน 

2.2 การกระจายอ านาจ หรือ มอบอ านาจให้มากขึ้นและปรับปรุงระเบียบวิธีการ
ท างานให้มีข้ันตอนและใช้เวลาในการให้บริการให้เหลือน้อยที่สุด 

2.3 การพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่จะท าให้สามารถให้บริการได้เร็วขึ้น อนึ่ง การ
พัฒนาความรวดเร็วในการให้บริการเรื่องที่สามารถกระท าได้ทั้งขั้นตอนก่อนการให้บริการซึ่งได้แก่ 
การวางแผน การเตรียมการต่าง ๆ ให้พร้อมที่จะให้บริการ และการน าบริการไปสู่ผู้ที่สมควรที่จะได้รับ
บริการเป็นการล่วงหน้า เพ่ือป้องกันปัญหาหรือความเสียหาย เช่น การแจกจ่ายน้ าส าหรับหมู่บ้าที่
ประสบภัยแล้งนั้น หน่วยราชการไม่จ าเป็นที่จะต้องรอให้มีการร้องขอ แต่อาจน าน้ าไปแจกจ่ายให้แก่
หมู่บ้านเป้าหมายล่วงหน้าได้เลย การพัฒนาความรวดเร็วในขั้นตอนให้บริการ เมื่อมีผู้มาติดต่อขอรับ
บริการ และการพัฒนาความรวดเร็วในขั้นตอนภายหลังการให้บริการ เช่น การรายงาน การติดตามผล 
การจัดเก็บเอกสารต่าง ๆ เป็นต้น เพ่ือให้วงจรของการใหบ้ริการสามารถด าเนินการต่อเนื่องไปได้อย่าง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

19 

รวดเร็ว ตัวอย่างเช่น การให้บริการในการจัดท าบัตรประจ าตัวประชาชน ซึ่งจะต้องมีการจัดส่งเอกสาร
หลักฐานให้ส่วนกลางเพ่ือจัดท าบัตรการแจ้งย้ายปลายทาง ซึ่งส านักทะเบียนปลายทางจะต้องรอการ
ยืนยันหลักฐานทางการทะเบียนจากส านักทะเบียนต้นทาง เป็นต้น 

3. การให้บริการจะต้องเสร็จสมบูรณ์ เป้าหมายของการให้บริการเชิงรุกแบบครบวงจรอีก
ประการหนึ่งก็คือ ความเสร็จสมบูรณ์ของการให้บริการ ซึ่งหมายถึง การเสร็จสมบูรณ์ตามสิทธิ
ประโยชน์ที่ผู้รับบริการจะต้องได้รับ โดยที่ผู้รับบริการไม่จ าเป็นต้องมาติดต่อบ่อยครั้งนัก ซึ่งลักษณะที่
ดีของการให้บริการที่เสร็จสมบูรณ์ก็คือ การบริการที่แล้วเสร็จในการติดต่อเพียงครั้งเดียว หรือไม่เกิน 
2 ครั้ง (คือมารับเรื่องที่แล้วเสร็จอีกครั้งหนึ่ง) นอกจากนี้ การให้บริการที่เสร็จสมบูรณ์ ยังหมายถึง
ความพยายามที่จะให้บริการในเรื่องอ่ืน ๆ ที่ผู้มาติดต่อขอรับบริการสมควรจะได้รับด้วย แม้ว่าผู้มา
ขอรับบริการ ก็ควรที่จะให้ค าแนะนาและพยายามให้บริการในเรื่องนั้น ๆ ด้วย เช่น มีผู้มาขอคัดส าเนา
ทะเบียนบ้าน หากเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการพบว่า บัตรประจ าตัวประชาชนของผู้นั้นหมดอายุแล้ว ก็
ด าเนินการจัดทาบัตรประจ าตัวประชาชนให้ใหม่ เป็นต้น 

4. ความกระตือรือร้นในการให้บริการ ความกระตือรือร้นในการให้บริการ เป็นเป้าหมายที่
ส าคัญอีกประการหนึ่งในการพัฒนาการให้บริการในเชิงรุก ทั้งนี้เนื่องจากประชาชนบางส่วนยังมี
ความรู้สึกว่าการติดต่อขอรับบริการจากทางราชการเป็นเรื่องที่ยุ่งยาก และเจ้าหน้าที่ไม่ค่อยเต็มใจที่
จะให้บริการ ดังนั้น จึงมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการบริการของรัฐและต่อเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ ซึ่งน าไปสู่
ปัญหาของการสื่อสารท าความเข้าใจกัน ดังนั้น หากเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการพยายามให้บริการด้วยความ
กระตือรือร้นแล้ว ก็จะท าให้ผู้มารับบริการเกดิทัศนคติที่ดี ยอมรับฟังเหตุผล ค าแนะน าต่าง ๆ มากขึ้น 
และเต็มใจที่จะมารับบริการในเรื่องอ่ืน ๆ อีก นกจากนี้ความกระตือรือร้นในการให้บริการยังเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้การบริการนั้นเป็นไปอย่างรวดเร็วและมีความสมบูรณ์ ซึ่งจะน าไปสู่ความเชื่อถือ
ศรัทธาของประชาชนในที่สุด 

5. ความสุภาพอ่อนน้อม เป้าหมายอีกประการหนึ่งของการพัฒนาการให้บริการแบบครบ
วงจรคือ เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการจะต้องปฏิบัติต่อประชาชนผู้มาติดต่อขอรับบริการด้วยความสุภาพอ่อน
น้อม ซึ่งจะท าให้ผู้มารับบริการมีทัศนคติที่ดีต่อข้าราชการและการติดต่อกับทางราชการอันจะส่งผลให้
การสื่อสารท าความเข้าใจระหว่างกันเป็นไปได้ง่ายยิ่งขึ้น ความสุภาพอ่อนน้อมในการบริการนั้น จะ
เกิดขึ้นได้ก็โดยการพัฒนาทัศนคติของข้าราชการให้เข้าใจว่า ตนมีหน้าที่ในการให้บริการและเป็น
หน้าที่ที่มีความส าคัญ รวมทั้งมีความรู้สึกเคารพในสิทธิและศักดิ์ศรีของผู้ที่มาติดต่อขอรับบริการ 

6. ความเสมอภาค การให้บริการแบบครบวงจรจะต้องถือว่าข้าราชการมีหน้าที่ที่จะต้อง
ให้บริการแก่ประชาชนโดยเสมอภาคกัน ซึ่งจะต้องเป็นไปตามเงื่อนไข ดังนี้  
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6.1 การให้บริการจะต้องเป็นไปภายใต้ระเบียบแบบแผนเดียวกัน และได้รับผลที่
สมบูรณ์ภายใต้มาตรฐานเดียวกัน ไม่ว่าผู้รับบริการจะเป็นใครก็ตาม หรือเรียกว่า ความเสมอภาคใน
การให้บริการ 

6.2 การให้บริการจะต้องค านึงถึงความเสมอภาคในโอกาสที่จะได้รับบริการด้วย 
ทั้งนี้เพราะประชาชนบางส่วนของประเทศ เป็นกลุ่มบุคคลที่มีข้อจ ากัดในเรื่องความสามารถในการที่
จะติดต่อขอรับบริการจากรัฐ เช่น มีรายได้น้อย ขาดความรู้ความเข้าใจหรือข้อมูลข่าวสารที่เพียงพอ 
อยู่ในพ้ืนที่ห่างไกลทุรกันดาร เป็นต้น ดังนั้นการจัดบริการของทางราชการจะต้องค านึงถึงคนกลุ่มนี้
ด้วย โดยจะต้องพยายามน าบริการไปให้รับบริการตามสิทธิประโยชน์ที่ควรจะได้รับ เช่น การจัดหน่วย
บริการเคลื่อนที่ต่าง ๆ เป็นต้น การลดเงื่อนไขในการรับบริการให้เหมาะสมกับความสามารถของ
ผู้รับบริการ เช่น การออกบัตรสงเคราะห์ในการรักษาพยาบาลให้แก่ผู้รายได้น้อย การเรียกเก็บค่าปรับ
ในอัตราที่ต่ าที่สุดตามที่กฎหมายก าหนด เมื่อเห็นว่าผู้รับบริการไม่มีเจตนาที่จะเลี่ยงการปฏิบัติตาม
กฎหมาย แต่เป็นเพราะขาดข้อมูลข่าวสาร เป็นต้น ซึ่งอาจเรียกความเสมอภาคนี้ว่า ความเสมอภาคที่
จะได้รับบริการที่จ าเป็นจากรัฐ กล่าวโดยสรุป การพัฒนาการให้บริการเชิงรุกแบบครบวงจร หรือ 
Package Service เป็นการพัฒนาการให้บริการที่มีเป้าหมายที่จะให้ประชาชนได้รับบริการที่ควรจะ
ได้รับอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ มีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ มุ่งที่จะให้บริการในเชิงส่งเสริม
และสร้างทัศนคติและความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ ตลอดจนเป็นการให้บริการ
ที่มีความถูกต้องชอบธรรมสามารถตรวจสอบได้ และสร้างความเสมอภาคทั้งในการให้บริการและใน
การที่จะได้รับบริการจากรัฐ มิลเลท (Milet (1954) อ้างใน พิทักษ์ ตรุษทิม, 2538) กล่าวว่า 
เป้าหมายส าคัญของการบริการ คือการสร้างความพึงพอใจในการให้บริการแก่ประชาชน โดยมีหลัก
หรือแนวทาง คือ 

1. การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง ความยุติธรรมในการ
บริหารงานภาครัฐที่มีฐานคติที่ว่าคนทุกคนเท่าเทียมกัน ดังนั้นประชาชนทุกคนจะได้รับการปฏิบัติ
อย่างเท่าเทียมกัน ในแง่มุมของกฎหมาย ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในการให้บริการประชาชนจะได้รับ
การปฏิบัติในฐานที่เป็นปัจเจกบุคคลที่ใช้มาตรฐานการให้บริการเดียวกัน 

2. การให้บริการที่ตรงเวลา (Tirneiy Service) หมายถึง ในการบริการจะต้องมองว่าการ
ให้บริการสาธารณะจะต้องตรงเวลา การปฏิบัติงานของหน่วยงานภาครัฐจะถือว่าไม่มีประสิทธิผลเลย
ถ้าไม่มีการตรงเวลาซึ่งจะสร้างความไม่พึงพอใจให้แก่ประชาชน 

3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ampie Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะต้องมี
ลักษณะ มีจ านวนการให้บริการและสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม (The right quantity at the right 
geographical location) จากแนวคิดของมิลเลท (Milet (1954) อ้างใน พิทักษ์ ตรุษทิม, 2538) เห็นว่า 
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ความเสมอภาคหรือการตรงเวลา จะไม่มีความหมายเลยถ้ามีจ านวนการให้บริการที่ไม่เพียงพอ และ
สถานที่ตั้งที่ให้บริการสร้างความไม่ยุติธรรมให้เกิดข้ึนแก่ผู้รับบริการ  

4. การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continous Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะที่
เป็นไปอย่างสม่ าเสมอ โดยยึดประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลัก ไม่ใช้ยึดความพอใจของหน่วยงานที่
ให้บริการว่าจะให้หรือหยุดบริการเมื่อใดก็ได้ 

5. การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะที่มี
การปรับปรุงคุณภาพ และผลการปฏิบัติงาน กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การเพ่ิมประสิทธิภาพหรือ
ความสามารถที่จะทาหน้าที่ได้มากขึ้นโดยใช้ทรัพยากรเท่าเดิม เวอร์มา (Verma (1986) อ้างใน 
พิทักษ์ ตรุษทิม, 2538) 

การให้บริการที่ดีส่วนหนึ่งขึ้นกับการเข้าถึงบริการ และได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเข้าถึงการบริการ
ดังนี้ 

1. ความพอเพียงของบริการที่มีอยู่ คือ ความพอเพียงระหว่างบริการที่มีอยู่กับความต้องการขอรับ
บริการ 

2. การเข้าถึงแหล่งบริการได้อย่างสะดวก โดยค านึงถึงลักษณะที่ตั้งการเดินทาง 

3. ความสะดวกและสิ่งอานวยความสะดวกของแหล่งบริการ ได้แก่ แหล่งบริการที่ผู้ยอมรับว่า ให้
ความสะดวกและมีสิ่งอ านวยความสะดวก 

4. ความสามารถของผู้รับบริการ ในการที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ 

5. การยอมรับคุณภาพของบริการซึ่งในที่นี้รวมถึงการยอมรับลักษณะของผู้ให้บริการด้วย 

 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2547) ได้ให้ความหมายของ การบริการ ว่าหมายถึง กิจกรรม ประโยชน์ 
หรือความพึงพอใจที่จัดท าเพ่ือเสนอขาย หรือกิจกรรมที่จัดท าขึ้นรวมกับการขายสินค้า แบ่งออกได้ 
เป็น 2 รูปแบบ คือ 1) ผลิตภัณฑ์บริการ 2) การบริการส่วนควบ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547) 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association, 1988  
อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา, 2552) ได้นิยาม ความหมายของการบริการ คือ กิจกรรม 
ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่ถูกเสนอขายหรือจัดไว้ให้ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับการขายสินค้า (ธีรกิติ 
นวรัตน์ ณ อยุธยา, 2552) 
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คอลเลอร์และบูม (Kotler and Bloom, 1984 อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา,2552) ได้
กล่าวว่า การบริการ คือ กิจกรรมหรือผลประโยชน์ใดๆ ก็ตามที่บุคคลหนึ่งสามารถเสนอให้อีกบุคคล
หนึ่งซึ่งเป็นสิ่ง ที่ไม่อาจจับต้องได้และไม่ท าให้เกิดความเป็นเจ้าของใดๆ ทั้งสิ้น การผลิตบริการนี้
อาจจะเก่ียวข้อง หรือไม่เก่ียวข้องกับการผลิตสินค้าก็ได้  

 

การแบ่งส่วนตลาดบริการ (Market Segmentation)  

ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2552) กล่าวถึง การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) ว่า
หมายถึง กระบวนการในการแบ่งตลาดโดยรวมออกเป็นส่วนย่อยๆ ที่เรียกว่า "ตลาดย่อย" หรือส่วน 
ของตลาด โดยใช้หลักเกณฑ์บางประการ ซึ่งช่วยให้กิจการสามารถทราบถึงกลุ่มผู้ซื้อที่ต้องการ 
ผลิตภัณฑ์หรือส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกันท าให้กิจการสามารถที่จะเลือกส่วนใดส่วนหนึ่งหรือ 
หลายส่วนตลาดเป็นลูกค้าเป้าหมายของกิจการต่อไป 

 

การแบ่งส่วนตลาดมีผลดีดังนี้  

1. ช่วยให้บริษัททราบถึงความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของลูกค้าแต่ละกลุ่มได้ชัดเจนมากข้ึน  

2. ช่วยให้บริษัทสามารถมองเห็นโอกาสและอุปสรรคในการน าเสนอบริการส าหรับผู้บริโภค
แตล่ะกลุ่ม  

3. ช่วยให้บริษัทสามารถน าเสนอสิ่งที่ลูกค้าเป้าหมายต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น  

4. ช่วยให้ลูกค้าได้รับการบริการที่มีคุณภาพดีข้ึน  

5. ช่วยในการวางแผนการตลาดของกิจการในระยะยาว  

6. ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้ทรัพยากรของบริษัท ท าให้สามารถน าทรัพยากรที่มีอยู่
อย่างจ ากัดไปใช้ในสิ่งที่เกิดประโยชน์สูงสุด ช่วยลดการสูญเสียและความสิ้นเปลืองได้อย่าง
ตรงจุด  

7. ช่วยให้กิจการเห็นโอกาสในการสร้างสรรค์และพัฒนาบริการใหม่  
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เกณฑ์ท่ีใช้ในการแบ่งส่วนตลาด แบ่งเป็น 2 ประเภทหลัก คือ  

1. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับลักษณะของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น  

1.1 การแบ่งส่วนตามเกณฑ์ทางภูมิศาสตร์ ได้แก่ ถิ่นที่อยู่ทางภูมิศาสตร์ของ
ประชากร การกระจายของประชากรและสภาพดินฟ้าอากาศ  

1.2 การแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ทางประชากรและเศรษฐกิจสังคม ได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ ขนาดครอบครัว รายได้ การศึกษา ขั้นทางสังคม เชื้อชาติ วัฎจักรชีวิตครอบครัว 

1.3 การแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ทางจิตวิทยา ซึ่งโดยทั่วไปจะใช้ควบคู่กับตัวแปร
ด้านประชากรศาสตร์ ตัวแปรทางด้านจิตวิทยานี้เป็นการวิเคราะห์ถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ได้แก่ 

A = Activities (กิจกรรมที่ท า) เช่น งานประจ า งานอดิเรก  

I = Interest (ความสนใจ) เช่น ครอบครัว อาหาร การพักผ่อน  

O = Opinions (ความคิดเห็น) เช่น ความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง เศรษฐกิจ สังคม การเมือง  

2. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการตอบสนองของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น  

2.1 การแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์คุณประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการ 

2.2 ประเภทและขนาดของการใช้ เช่น กลุ่มลูกค้าที่ใช้มาก ใช้น้อย หรือไม่ใช้เลย 

2.3 ความภักดีของลูกค้า เช่น ลูกค้ามีความภักดีมากท่ีสุด ภักดีน้อย หรือไม่มีเลย 

 

 

 

                            

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่  

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม ได้แก่ วัฒนธรรม ค่านิยม และระดับชั้นทางสังคม 

2. ปัจจัยทางสังคม ได้แก่ ความสัมพันธ์ระหว่างคนกับกลุ่มที่มีอิทธิพล เช่น กลุ่มอ้างอิง ผู้น า
ความคิด และครอบครัว 

3. ปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ การรับรู้ แรงจูงใจ การเรียนรู้ และความเชื่อและทัศนคติ  

4. ปัจจัยระดับบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ บุคลิกภาพ ความคิดต่อตนเองและรูปแบบการใช้ชีวิต 

 

ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

เอ็นเจล แบล็คเวลล และมิเนียร (Engle, Blackwe and Miniard,1993) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง “กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาและการบริโภคใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งทั้งนี้ทั้งนั้นต้อง
อาศัยกระบวนการตัดสินใจเข้าร่วมเพ่ือให้กิจกรรมนั้นลุล่วง” เสรี วงษ์มณฑา (2548) กล่าวว่า 
พฤติกรรมบริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือกซื้อ การ
ใช้ การประเมินผล หรือการจัดการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนเองได้พฤติกรรมผู้บริโภค จะอยู่ที่กิจกรรมหลัก 3 ประการคือ  (เสรี วงษ์มณฑา, 2548) 

1. การจัดหา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมต่างๆที่คนน าไปสู่การซื้อหรือได้มาซึ่งรับสินค้า
และบริการมาใช้ กิจกรรมนับตั้งแต่การแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งรวมไปถึงการ
เปรียบเทียบสินค้า และบริการจนถึงการตกลงใจซื้อ ทั้งนี้นักวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะต้องสนใจ
และพิจารณาด้วยพฤติกรรมอย่างไร 

2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง การติดตามดูว่าผู้บริโภคนั้นท าการใช้สินค้าหรือ
บริการนั้นๆ ที่ไหน อย่างไร ภายใต้สถานการณ์อย่างไร รวมตลอดไปถึงการดูด้วยว่าการใช้สินค้านั้นท า
ไปเพื่อความสุขอย่างครบเครื่องสมบูรณ์แบบ หรือเพียงเพ่ือความต้องการขั้นพ้ืนฐานเท่านั้น 

3. การก าจัดหรือทิ้ง (Disposing) หมายถึง การติดตามดูว่า ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการ 
และหีบห่อของสินค้าหมดไปอย่างไร โดยติดตามดูพฤติกรรมผู้บริโภคที่ด าเนินไป และที่กระทบต่อ
สภาพแวดล้อมรอบตัวด้วย รวมไปถึงการด าเนินการโดยวิธีอ่ืนกับสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้ว 

 

คอลเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong,2012) ได้อธิบายถึงลักษณะเฉพาะที่กระทบต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค ว่าประกอบด้วย ลักษณะทางวัฒนธรรม สังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และลักษณะทาง 
จิตวิทยา ซึ่งจะมีผลอย่างมากต่อการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งโดยส่วนมาก นักการตลาดไม่สามารถควบคุม
ปัจจัยเหล่านั้นได้ แต่กลับเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจ (P. Kotler, and Armstrong,G.,, 
2012) 
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วัฒนธรรม  ประกอบด้วย วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย ชั้นสังคม  

สังคม          ประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ  

ส่วนบุคคล  ประกอบด้วย อายุและชั้นวัฏจักรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการ  

            ด าเนินชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง  

จิตวิทยา  ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อและทัศนคติ  

 

ในขณะที่ ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของลูกค้า ว่าประกอบด้วยสิ่งต่างๆ ดังนี้ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 

1. สิ่งกระตุน้ (Stimuli) คือ สิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้าแบ่งเป็น  

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ประกอบด้วย ส่วนประสมทาง 
การตลาด ซึ่งสามารถควบคุมได้ ได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา การจัดจาหน่าย การ ส่งเสริมการ
ขาย พนักงาน และกระบวนการ นักการตลาดต้องออกแบบและพัฒนา สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
เพ่ือกระตุ้นและจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า หรือบริการของธุรกิจ โดยต้อง
ค านึงถึงความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด ด้วยการน าเสนอสิ่งที่ตรงกับความชอบ ลักษณะ และ
พฤติกรรมของลูกค้า  

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) ประกอบด้วยสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่ 
ไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง และ วัฒนธรรม สิ่ง
กระตุ้นอ่ืนๆ นี้เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ว่าจะซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ซื้อ
เมื่อใด ซื้อเท่าไร เช่น ถ้าสภาพเศรษฐกิจไม่ดี ลูกค้ามีรายได้น้อย สินค้าที่ซื้อมักจะเป็นสินค้าราคา
ประหยัด มีการลดราคา หรือถ้ามีเทคโนโลยี เข้ามาเก่ียวข้อง เช่น อินเตอร์เน็ต ลูกค้าอาจนิยมซื้อ
ผ่านอินเตอร์เน็ต เช่น การจอง ห้องพัก การซื้อหนังสือ เป็นต้น  

สิ่งกระตุ้น คือสิ่งที่นักการตลาดควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ ที่เกี่ยวข้องกับการกระตุ้นความรู้สึก
นึกคิดของลูกค้าให้เกิดความต้องการซื้อและความพยายามที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ โดย
ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าจะมีการลักษณะที่แตกต่างกันอันเนื่องมาจากปัจจัยภายนอกและปัจจัย
ภายในของลูกค้าแต่ละคน  

2. ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า (Marketing Black Box) คือ กระบวนการภายในของลูกค้าที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ หรือการแสดงออกทางพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
เมื่อลูกค้าได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimuli) เข้ามาในความรู้สึกก่อนที่จะมีการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นหรือ
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ตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการนั้น ลูกค้าจะรับสิ่งกระตุ้นนั้นเข้าสู่ความรู้สึกนึกคิดที่แตกต่างกันระหว่าง
ลูกค้าแต่ละคนโดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน ดังนี้  

 

ปัจจัยภายนอก (External Factors) คือปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมและถิ่นที่อยู่ของ
ลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย  

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) คือ สิ่งที่ลูกค้าแต่ละคนรับรู้และเรียนรู้ผ่านชีวิต 
ประจ าวันตั้งแต่เด็ก ทั้งจากการเลี้ยงดูภายในครอบครัว จากโรงเรียนและการใช้ชีวิตในสังคม 
ปัจจัยทางวัฒนธรรมประกอบด้วย  

1.1 วัฒนธรรม (Cultural) เป็นสิ่งที่บุคคลในสังคมเดียวกันได้รับการการถ่ายทอด หล่อหลอม 
สั่งสอนจากครอบครัวและสภาพแวดล้อม บูร์ดิเยอ (Bourdieu, 1986) ซึ่งมีขอบเขตที่ 
หลากหลาย ทั้งวัฒนธรรมระดับชาติ วัฒนธรรมระดับท้องถิ่น และวัฒนธรรมในครอบครัว  

1.2 วัฒนธรรมย่อย (Subculture) คือกลุ่มของบุคคลที่มีลักษณะชีวิตความเป็นอยู่ใกล้เคียง
กันที่อยู่ในวัฒนธรรมเดียวกัน เพียงแต่มีรูปแบบการด ารงชีวิตที่แตกต่างจาก วัฒนธรรมหลัก
ของคนส่วนใหญ่ในสังคม เช่น กลุ่มวัฒนธรรมทางการเมืองในประเทศไทย กลุ่มผู้ที่ชื่นชอบ
รถยนต์เก่า เป็นต้น  

1.3ระดับชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งระดับของคนในสังคมออกมาเป็นชั้นที่มี
ลักษณะคล้ายๆ กัน โดยแบ่งตามปัจจัยที่ส าคัญหลายอย่าง เช่น ค่านิยม พฤติกรรม รายได้ 
การศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต ฯลฯ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค และการให้
คุณค่าของลูกค้า นักการตลาดต้องให้ความส าคัญกับระดับชั้นทางสังคม และค้นหาว่าลูกค้า
อยู่ในระดับชั้นทางสังคมแบบใด โดยนิตยสารมาร์เก็ตเธียร (Marketeer, 2550) ได้น าเสนอ
ระดับข้ันทางสังคมในประเทศไทยออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ได้แก่  

กลุ่ม Platinum  ซึ่งเป็นกลุ่มชนชั้นสูง (Upper Class Group)  

กลุ่ม Gold  ซึ่งเป็นกลุ่มชนชั้นกลางระดับสูง (Upper Middle Class Group)  

กลุ่ม Silver  ซึ่งเป็นกลุ่มชนชั้นกลาง (Middle Class Group)  

กลุ่ม Bronze  ซึ่งเป็นกลุ่มชนชั้นแรงงาน (Working Class Group)  

เนื่องจากในแต่ระดับชั้นในสังคมจะมีพฤติกรรมและนิสัยการบริโภคที่แตกต่างกัน ตลอดจนมีความ
ต้องการสินค้าที่แตกต่างกันด้วย กลุ่มที่มีรายได้สูงจะนิยมสินค้าที่มีความแตกต่างจากคนอ่ืน นิยมตรา
สินค้าท่ีมชีื่อเสียงและราคาแพง ดังนั้น การเข้าถึงลูกค้ากลุ่มนี้จึงต้องเน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่หรูหรา
มากกว่า ขณะที่ลูกค้าที่มีรายได้ปานกลางนั้นจะมีพฤติกรรมการบริโภคที่ต้องการการยอมรับจากคน
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อ่ืนในสังคม สินค้าที่ต้องการจึงเป็นสินค้าที่รองลงมาจากกลุ่มที่มีรายได้สูง ไม่จ าเป็นต้องมีราคาแพง 
แต่ดูดีมีระดับในสายตาคนอ่ืน และกลุ่มที่มีรายได้ต่ าจะนาเงินในกระเป๋า มาพิจารณาและมีความไวต่อ
ราคา ไม่สนใจต่อตราสินค้าชื่อดังมากนัก นักการตลาดจึงต้องทาความเข้าใจและตอบสนองให้ตรงกับ
ความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้า  

2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) กล่าวคือ ลูกค้าจะด าเนินการบริโภคสินค้าหรือบริโภคโดย
ค านึงถึงการยอมรับ ความรู้สึกหรือความคิดเห็นของสมาชิกคนอ่ืนๆ ในสังคม (Richardson, 2014) 
ปัจจัยทางด้านสังคมที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการคิดของลูกค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
ได้แก่ (Jinks, 2014) 

1. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) คือบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลในการให้ค าปรึกษา
หรือแนะน าบุคคลอ่ืนๆ ในการตัดสินใจซื้อสินค้า (Churchill, 1998) กลุ่มอ้างอิงแบ่งเป็น 4 ประเภท 
คือ 1) กลุ่มสมาชิก (Membership Groups) เป็นกลุ่มที่มีการรวมกลุ่มเพ่ือผลประโยชน์บางอย่าง
ร่วมกัน เช่น ครอบครัว เพ่ือนบ้าน เพ่ือร่วมชั้นเรียน กลุ่มสมาคมศิษย์เก่า กลุ่มการค้า เป็นต้น  

2. กลุ่มทะเยอทะยาน (Aspiration Group) คือกลุ่มที่ทุกคนใฝ่ฝันอยากจะเป็นหรืออยากจะ
เข้าร่วมเป็น สมาชิก โดยส่วนมากจะเกี่ยวข้องกับผู้ที่มีชื่อเสียงโด่งดัง เช่น นักร้อง นักแสดงที่มี 
ชื่อเสียง ซึ่งจะมีพลังอ านาจในการดึงดูดและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า เป็น ตัวกระตุ้นท าให้
กลุ่มลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 3) กลุ่มหลีกเลี่ยง (Dissociative Groups) เป็นลักษณะตรงกันข้าม
กับกลุ่มทะเยอทะยาน ซึ่งนักการตลาดต้องใช้ทักษะทางการตลาดให้รู้เท่ากันสถานการณ์ และกลุ่มที่ 
4) ผู้น าความคิดเห็น (Opinion Leader) คือ ผู้ที่เป็นที่รู้จักของคนส่วนใหญ่ในกลุ่ม มีทุนทางสังคม
และทางวัฒนธรรม นั่นคือได้รับการยอมรับว่า เป็นผู้ที่มีความรู้และประสบการณ์ในเรื่องนั้นๆ 
(Bourdieu, 1986)  

1. ครอบครัว (Family) เมื่อสมาชิกในครอบครัวจะซื้อสินค้าและบริการสมาชิกในครอบครัว
จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในบทบาทที่แตกต่างกัน  

2. บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) บทบาท คือ สิ่งที่บุคคลแสดงออกมาได้
หลายแบบในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน สถานภาพ คือ สถานะที่บุคคลด ารงอยู่ที่สามารถวัด
ความแตกต่างของบทบาทได้ 

3. การพูดปากต่อปาก (Word to Mouth) เป็นปัจจัยทางสังคมที่เป็นได้ทั้งในแง่บวกและ 
แง่ลบ คืออาจเป็นทั้งผลดีและผลเสียต่อภาพลักษณ์ของสินค้า โดยเฉพาะในสังคมไทยที่เป็น
สังคมท่ีบริโภคข่าวลือสูงมาก  
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ปัจจัยภายใน (Internal Factor) เป็นปัจจัยที่อยู่ภายในลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของลูกค้า ประกอบด้วย  

1. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) เป็นปัจจัยเฉพาะตัวของลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกค้า นักการตลาดเชื่อว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันท าให้ 
แสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกตามมา เมื่อนักการตลาดทราบปัจจัยส่วนบุคคลจะท าให้สามารถ 
คาดการณ์หรือพยากรณ์พฤติกรรมของลูกค้าได้ ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส าคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้า มีดังนี้  

1.1 อายุและขั้นในวงจรการด าเนินชีวิต (Age and Stage in the Lifecycle) คือ
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับแต่ละช่วงเวลาตลอดชีวิตของลูกค้าทุกคน ที่มีความต้องการ
สินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน  

1.2 อาชีพ (Occupation) เป็นปัจจัยที่มีความสอดคล้องเกี่ยวกับบทบาทและ
สถานภาพ ของลูกค้า นั่นคือ ลูกค้าที่มีอาชีพต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อหรือบริโภค
สินค้าท่ีแตกต่างกันตามอาชีพของตน  

1.3 สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) เกี่ยวข้องกับรายได้ของ
ลูกค้าซึ่งคือ ก าลังซื้อของลูกค้า สถานภาพทางเศรษฐกิจของลูกค้าจะส่งผลต่อ
ความสามารถในการซื้อสินค้า โดยลูกค้าที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกันจะ
มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

 

การออมและการหาซื้อสินทรัพย์ต่างๆ จะแตกต่างกัน  

1. รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) คือพฤติกรรมในการด ารงชีวิตของลูกค้าที่แสดง
ออกมาใน 3 รูปแบบ คือ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความ คิดเห็น (Opinion) 
โดยลูกค้าที่แม้ว่าจะอยู่ภายในกลุ่มหรือสังคมเดียวกันก็อาจจะมี รูปแบบการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันได้ 
อันเนื่องมาจากการเลี้ยงดูในครอบครัว รวมถึงการเรียนรู้ในสังคม หรือลูกค้าที่มาจากวัฒนธรรมย่อย
เดียวกันอาจจะมีรูปแบบการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันได้ อันเนื่องมาจากกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็นที่แตกต่างกัน ตามการเรียนรู้และประสบการณ์ของแต่ละคน  

2. บุคลิกภาพและความเชื่อในความคิดของตนเอง (Personality and Self 
Concept) บุคลิกภาพ คือสิ่งที่บุคคลแสดงออกมาตามปกติ เป็นนิสัยที่บุคคลอ่ืนสามารถมองเห็นได้ 
ขณะที่ความเชื่อในความคิดของตนเอง คือ ความเชื่อของลูกค้าแต่ละคนที่ได้รับรู้ หรือเรียนรู้ผ่าน
ประสบการณ์ เมื่อนักการตลาดทราบบุคลิกภาพและความเชื่อของ ลูกค้า นักการตลาดจะสามารถ
ก าหนดส่วนประสมทางการตลาดได้สอดคล้องกับบุคลิกภาพและความเชื่อของลูกค้าได้  
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2. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) มีปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 4 ปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิดในด้าน 
จิตใจที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม นั่นคือ สิ่งจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การ
เรียนรู้ (Learning) และความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude)  

 

สิ่งจูงใจ (Motivation) คือสิ่งที่ผลักดันให้ลูกค้าแสดงพฤติกรรมต่างๆ ออกมา แบ่งเป็น สิ่งจูงใจภายใน 
(Biogenic) ซึ่งเกิดจากกระบวนการทางความคิดและจิตใจภายในของลูกค้า เช่น ต้องการเสื้อผ้าที่สวย
งาน สถานที่ท่องเที่ยวที่หรูหรา มีระดับ เป็นต้น และสิ่งจูงใจภายนอก (Psychogenic) คือสิ่งที่ลูกค้า
ถูกกระตุ้นจากนักการตลาดและสังคมคนรอบข้าง เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ การเข้าสมาคมหรือพบ
เห็นว่าคนส่วนใหญ่ในกลุ่มใช้หรือบริโภค ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า สิ่งจูงใจเป็นสิ่งกระตุ้นให้ลูกค้าแสวงหา
สินค้าที่จะสามารถตอบสนองความจ าเป็น (Needs) หรือความต้องการ (Wants) ของตนเอง  
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า มีจุดเริ่มต้นที่ความจาเป็น (Needs) เช่น เมื่อหิวก็จ าเป็นต้องหา
อาหารรับประทาน เมื่อหนาวก็จ าเป็นต้องหาเสื้อผ้าหนาๆ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จึงเป็นแรงจูงใจภายใน 
(Motivation) ของลูกค้า เมื่อได้รับการกระตุ้นจากสิ่งต่างๆ ความจาเป็นจะกลายเป็น ความต้องการ 
(Wants) ถ้าหากผู้บริโภคมีอ านาจในการซื้อ (Purchasing Power) ความต้องการนี้จะกลายเป็น 
ความต้องการซื้อ (Demand)  

 

ทฤษฎีด้านแรงจูงใจที่เป็นที่รู้จักและยอมรับกันอย่างกว้างขวาง คือ  

ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud, (1856 – 1939) อ้างถึงใน Philip Kotler and Gary 
Armstrong (2011)) ฟรอยด์ ตั้งสมมุติฐานว่า บุคคลมักไม่รู้ตัวมากนักว่าพลังทางจิตวิทยามีส่วนช่วย
สร้างให้เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่าบุคคลเพ่ิมและควบคุมสิ่งเร้าหลายอย่าง สิ่งเร้าเหล่านี้อยู่
นอกเหนือการควบคุมอย่างสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดค าที่ตั้งใจพูด มีอารมณ์อยู่เหนือเหตุผลและ
มีพฤติกรรม หลอกหลอน หรือ เกิดอาการวิตกจริตอย่างมาก ฟรอยด์ ชี้ให้เห็นว่า บุคคลไม่ค่อยเข้าใจ
เกี่ยวกับการจูงใจ (Motivation) ของตัวเองมากนัก เช่น ในการซื้อสินค้าราคาแพงบางชนิด เราอาจจะ
หาเหตุผลมาอธิบายมากมายซึ่งเป็นเหตุผลที่ก่อให้เกิดความรู้สึกที่ดีขึ้นเมื่อผู้อ่ืนได้รับรู้ ในแต่ความเป็น
จริงบางครั้งเหตุผลในการซื้อ อาจจะเป็นเพียงแค่การต้องการสร้างความประทับใจให้กับผู้พบเห็น
เท่านั้น 
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แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 

แนวคิดทฤษฎีความต้องการ 5 ขั้น (Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation) 

ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ  (Maslow, 1970)  

Maslow เชื่อว่าพฤติกรรมของมนุษย์เป็นจ านวนมากสามารถอธิบายโดยใช้แนวโน้มของบุคคลในการ
ค้นหาเป้าหมายที่จะทาให้ชีวิตของเขาได้รับความต้องการ ความปรารถนา และได้รับสิ่งที่มีความหมาย
ต่อตนเอง เป็นความจริงที่จะกล่าวว่ากระบวนการของแรงจูงใจเป็นหัวใจของทฤษฎีบุคลิกภาพของ 
Maslow โดยเขาเชื่อว่ามนุษย์เป็น “สัตว์ที่มีความต้องการ” (wanting animal) และเป็นการยากที่
มนุษย์จะไปถึงข้ันของความพึงพอใจอย่างสมบูรณ์ ในทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของ Maslow เมื่อ
บุคคลปรารถนาที่จะได้รับความพึงพอใจและเมื่อบุคคลได้รับความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งแล้วก็จะยังคง
เรียกร้องความพึงพอใจสิ่งอ่ืนๆ ต่อไป ซึ่งถือเป็นคุณลักษณะของมนุษย์ ซึ่งเป็นผู้ที่มีความต้องการจะ
ได้รับสิ่งต่างๆอยู่เสมอ 

Maslow กล่าวว่า ความปรารถนาของมนุษย์นั้นติดตัวมาแต่ก าเนิดและความปรารถนา
เหล่านี้จะเรียงลาดับขั้นของความปรารถนา ตั้งแต่ขั้นแรกไปสู่ความปรารถนาขั้นสูงขึ้นไปเป็นล าดับขั้น
ความต้องการของมนุษย์ (The Need –Hierarchy Conception of Human Motivation) Maslow 
เรียงล าดับความต้องการของมนุษย์จากขั้นต้นไปสู่ความต้องการข้ันต่อไปไว้เป็นล าดับดังนี้ 

1. ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological needs) 

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) 

3. ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Belongingness and love needs) 

4. ความต้องการได้รับความนับถือยกย่อง (Esteem needs) 

5.ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self-actualization needs) 

 

ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ มีการเรียงล าดับขั้นความต้องการที่อยู่ในขั้นต่ าสุด 
จะต้องได้รับความพึงพอใจเสียก่อนบุคคลจึงจะสามารถผ่านพ้นไปสู่ความต้องการที่อยู่ในขั้นสูงขึ้นตาม
ลาดับดังจะอธิบายโดยละเอียดดังนี้ 

1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological need ) เป็นความต้องการขั้นพ้ืนฐานที่มี
อ านาจมากที่สุดและสังเกตเห็นได้ชัดที่สุด จากความต้องการทั้งหมดเป็นความต้องการที่ช่วยการ
ด ารงชีวิต ได้แก่ ความต้องการอาหาร น้ าดื่ม ออกซิเจน การพักผ่อนนอนหลับ ความต้องการทางเพศ 
ความต้องการความอบอุ่น ตลอดจนความต้องการที่จะถูกกระตุ้นอวัยวะรับสัมผัส แรงขับของร่างกาย
เหล่านี้จะเก่ียวข้องโดยตรงกับความอยู่รอดของร่างกายและของอินทรีย์ ความพึงพอใจที่ได้รับในขั้นนี้
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จะกระตุ้นให้เกิดความต้องการในขั้นที่สูงกว่าและถ้าบุคคลใดประสบความล้มเหลวที่จะสนองความ
ต้องการพืน้ฐานนี้ก็จะไม่ได้รับการกระตุ้นให้เกิดความต้องการในระดับที่สูงขึ้น อย่างไรก็ตาม ถ้าความ
ต้องการอย่างหนึ่งยังไม่ได้รับความพึงพอใจ บุคคลก็จะอยู่ภายใต้ความต้องการนั้นตลอดไป ซึ่งท า ให้
ความต้องการอ่ืนๆ ไม่ปรากฏหรือกลายเป็นความต้องการระดับรองลงไป เช่น คนที่อดอยากหิวโหย
เป็นเวลานานจะไม่สามารถสร้างสรรค์สิ่งที่มีประโยชน์ต่อโลกได้ บุคคลเช่นนี้จะหมกมุ่นอยู่กับการ
จัดหาบางสิ่งบางอย่างเพ่ือให้มีอาหารไว้รับประทาน Maslow อธิบายต่อไปว่าบุคคลเหล่านี้จะมี
ความรู้สึกเป็นสุขอย่างเต็มที่เมื่อมีอาหารเพียงพอส าหรับเขาและจะไม่ต้องการสิ่งอ่ืนใดอีก ชีวิตของ
เขากล่าวได้ว่าเป็นเรื่องของการรับประทาน สิ่งอ่ืนๆ นอกจากนี้จะไม่มีความส าคัญไม่ว่าจะเป็นเสรีภาพ 
ความรักความรู้สึกต่อชุมชน การได้รับการยอมรับ และปรัชญาชีวิต บุคคลเช่นนี้มีชีวิตอยู่เพ่ือที่จะ
รับประทานเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ตัวอย่าง การขาดแคลนอาหารมีผลต่อพฤติกรรม ได้มีการทดลอง
และการศึกษาชีวประวัติเพ่ือแสดงว่า ความต้องการทางด้านร่างกายเป็นเรื่องสาคัญที่จะเข้าใจ
พฤติกรรมมนุษย์ และได้พบผลว่าเกิดความเสียหายอย่างรุนแรงของพฤติกรรมซึ่งมีสาเหตุจากการขาด
อาหารหรือน้าติดต่อกันเป็นเวลานาน ตัวอย่างคือ เมื่อสงครามโลกครั้งที่ 2 ในค่าย Nazi ซึ่งเป็นที่
กักขังเชลย เชลยเหล่านั้นจะละทิ้งมาตรฐานทางศีลธรรมและค่านิยมต่างๆ ที่เขาเคยยึดถือภายใต้
สภาพการณ์ปกติ เช่น ขโมยอาหารของคนอ่ืน หรือใช้วิธีการต่างๆ ที่จะได้รับอาหารเพิ่มขึ้นอีก 

ตัวอย่างหนึ่งในปี ค.ศ. 1970 เครื่องบินของสายการบิน Peruvian ตกลงที่ฝั่งอ่าวอเมริกาใต้ผู้ที่รอด
ตายรวมทั้งพระนิกาย Catholic อาศัยการมีชีวิตอยู่รอดโดยการกินซากศพของผู้ที่ตายจากเครื่องบิน
ตก จากปรากฏการณ์นี้ชี้ให้เห็นว่าเมื่อมนุษย์เกิดความหิวขึ้น จะมีอิทธิพลเหนือระดับศีลธรรมจรรยา
จึงไม่ต้องสงสัยเลยว่ามนุษย์มีความต้องการทางด้านร่างกายเหนือความต้องการอ่ืนๆ และแรงผลักดัน
ของความต้องการนี้ได้เกิดขึ้นกับบุคคลก่อนความต้องการอ่ืนๆ 

2. ความต้องการความปลอดภัย (Safety needs) เมื่อความต้องการทางด้านร่างกายได้รับ
ความพึงพอใจแล้วบุคคลก็จะพัฒนาการไปสู่ขั้นใหม่ต่อไป ซึ่งขั้นนี้เรียกว่าความต้องการความปลอดภัย
หรือความรู้สึกมั่นคง (safety or security) Maslow กล่าวว่าความต้องการความปลอดภัยนี้จะสังเกต
ได้ง่ายในทารกและในเด็กเล็กๆ เนื่องจากทารกและเด็กเล็กๆ ต้องการความช่วยเหลือและต้องพ่ึงพา
อาศัยผู้อ่ืน ตัวอย่าง ทารกจะรู้สึกกลัวเมื่อถูกทิ้งให้อยู่ตามล าพังหรือเมื่อเขาได้ยินเสียงดังๆ หรือเห็น
แสงสว่างมาก ๆ แต่ประสบการณ์และการเรียนรู้จะท าให้ความรู้สึกกลัวหมดไป ดังค าพูดที่ว่า “ฉันไม่
กลัวเสียงฟ้าร้องและฟ้าแลบอีกต่อไปแล้ว เพราะฉันรู้ธรรมชาติในการเกิดของมัน” พลังความต้องการ
ความปลอดภัยจะเห็นได้ชัดเจนเช่นกันเมื่อเด็กเกิดความเจ็บป่วย ตัวอย่างเด็กที่ประสบอุบัติเหตุขาหัก
ก็จะรู้สึกกลัวและอาจแสดงออกด้วยอาการฝันร้ายและความต้องการที่จะได้รับความปกป้องคุ้มครอง
และการให้ก าลังใจ Maslow กล่าวเพ่ิมเติมว่าพ่อแม่ที่เลี้ยงดูลูกอย่างไม่กวดขันและตามใจมาก
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จนเกินไปจะไม่ท าให้เด็กเกิดความรู้สึกว่าได้รับความพึงพอใจจากความต้องการความปลอดภัยการให้
นอนหรือให้กินไม่เป็นเวลาไม่เพียงแต่ท าให้เด็กสับสนเท่านั้นแต่ยังท า ให้เด็กรู้สึกไม่มั่นคงใน
สิ่งแวดล้อมรอบๆ ตัวเขา สัมพันธภาพของพ่อแม่ที่ไม่ดีต่อกัน เช่น ทะเลาะกันท าร้ายร่างกายซึ่งกัน
และกัน พ่อแม่แยกกันอยู่ หย่า ตายจากไป สภาพการณ์เหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อความรู้ที่ดีของเด็กท าให้
เด็กรู้ว่า สิ่งแวดล้อมต่างๆ ไม่มั่นคง ไม่สามารถคาดการณ์ได้และน าไปสู่ความรู้สึกไม่ปลอดภัย 
ความต้องการความปลอดภัยจะยังมีอิทธิพลต่อบุคคลแม้ว่าจะผ่านพ้นวัยเด็กไปแล้ว แม้ในบุคคลที่
ท างานในฐานะเป็นผู้คุ้มครอง เช่น ผู้รักษาเงิน นักบัญชี หรือทางานเกี่ยวกับการประกันต่างๆ และผู้ที่
ท าหน้าที่ให้การรักษาพยาบาลเพ่ือความปลอดภัยของผู้อ่ืน เช่น แพทย์ พยาบาล คนชรา บุคคล
ทั้งหมดที่กล่าวมานี้จะใฝ่หาความปลอดภัยด้วยกันทั้งสิ้น ศาสนาและปรัชญาที่มนุษย์ยึดถือท าให้เกิด
ความรู้สึกมั่นคง เพราะท าให้บุคคลได้จัดระบบของตัวเองให้มีเหตุผลและวิถีทางที่ท าให้บุคคลรู้สึก 
“ปลอดภัย” ความต้องการความปลอดภัยในเรื่องอ่ืนๆ จะเกี่ยวข้องกับการเผชิญกับสิ่งต่างๆ เหล่านี้ 
สงคราม อาชญากรรม น้ าท่วม แผ่นดินไหว การจลาจล ความสับสนไม่เป็นระเบียบของสังคม และ
เหตุการณ์อ่ืนๆ ที่คล้ายคลึงกับสภาพเหล่านี้ Maslow ได้ให้ความคิดต่อไปว่าอาการโรคประสาทใน
ผู้ใหญ่ โดยเฉพาะโรคประสาทชนิดย้ าคิด-ย้ าท า (obsessive-compulsive neurotic) เป็นลักษณะ
เด่นชัดของการค้นหาความรู้สึกปลอดภัยผู้ป่วยโรคประสาทจะแสดงพฤติกรรมว่าเขากาลังประสบ
เหตุการณ์ที่ร้ายกาจและกาลังมีอันตรายต่างๆ เขาจึงต้องการมีใครสักคนที่ปกป้องคุ้มครองเขาและ
เป็นบุคคลที่มีความเข้มแข็งซึ่งเขาสามารถจะพ่ึงพาอาศัยได้ 

3. ความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของ (Belongingness and Love needs) ความ
ต้องการความรักและความเป็นเจ้าของเป็นความต้องการขั้นที่ 3 ความต้องการนี้จะเกิดขึ้นเมื่อความ
ต้องการทางด้านร่างกาย และความต้องการความปลอดภัยได้รับการตอบสนองแล้ว  บุคคลต้องการ
ได้รับความรักและความเป็นเจ้าของโดยการสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืน เช่นความสัมพันธ์ภายใน
ครอบครัวหรือกับผู้อ่ืน สมาชิกภายในกลุ่มจะเป็นเป้าหมายส าคัญสาหรับบุคคล กล่าวคือ บุคคลจะ
รู้สึกเจ็บปวดมากเมื่อถูกทอดทิ้งไม่มีใครยอมรับ หรือถูกตัดออกจากสังคมไม่มี เพ่ือน โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งเมื่อจ านวนเพ่ือนๆ ญาติพ่ีน้อง สามีหรือภรรยาหรือลูกๆ ได้ลดน้อยลงไป นักเรียนที่เข้าโรงเรียนที่
ห่างไกลบ้านจะเกิดความต้องการเป็นเจ้าของอย่างยิ่ง และจะแสวงหาอย่างมากที่จะได้รับการยอมรับ
จากกลุ่มเพื่อน Maslow คัดค้านกลุ่ม Freud ที่ว่าความรักเป็นผลมาจากการเทิดทูลสัญชาตญาณทาง
เพศ (sublimation) ส าหรับ Maslow ความรักไม่ใช่สัญลักษณ์ของเรื่องเพศ (sex) เขาอธิบายว่า 
ความรักท่ีแท้จริงจะเก่ียวข้องกับความรู้สึกที่ดี ความสัมพันธ์ของความรักระหว่างคน 2 คน จะรวมถึง
ความรู้สึกนับถือซึ่งกันและกัน การยกย่องและความไว้วางใจแก่กัน นอกจากนี้ Maslow ยังย้ าว่าความ
ต้องการความรักของคนจะเป็นความรักที่เป็นไปในลักษณะทั้งการรู้จักให้ความรักต่อผู้อ่ืนและรู้จักที่จะ
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รับความรักจากผู้ อ่ืน การได้รับความรักและได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืนเป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลเกิด
ความรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า บุคคลที่ขาดความรักก็จะรู้สึกว่าชีวิตไร้ค่ามีความรู้สึกอ้างว้างและเคียด
แค้น กล่าวโดยสรุป Maslow มีความเห็นว่าบุคคลต้องการความรักและความรู้สึกเป็นเจ้าของ และ
การขาดสิ่งนี้มักจะเป็นสาเหตุให้เกิดความข้องคับใจและท าให้เกิดปัญหาการปรับตัวไม่ได้ และความ
ยินดีในพฤติกรรมหรือความเจ็บป่วยทางด้านจิตใจในลักษณะต่างๆสิ่งที่ควรสังเกตประการหนึ่ง ก็คือมี
บุคคลจ านวนมากที่มีความล าบากใจที่จะเปิดเผยตัวเองเมื่อมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดสนิทสนมกับเพศตรง
ข้ามเนื่องจากกลัวว่าจะถูกปฏิเสธความรู้สึกเช่นนี้ Maslow กล่าวว่าสืบเนื่องมาจากประสบการณ์ใน
วัยเด็ก การได้รับความรักหรือการขาดความรักในวัยเด็ก ย่อมมีผลกับการเติบโตเป็นผู้ใหญ่ที่มีวุฒิ
ภาวะและการมีทัศนคติในเรื่องของความรัก Maslow เปรียบเทียบว่าความต้องการความรักก็เป็น
เช่นเดียวกับรถยนต์ที่สร้างข้ึนมาโดยต้องการก๊าซหรือน้ ามันนั่นเอง (Maslow 1970, p. 170) 

4. ความต้องการได้รับความนับถือยกย่อง (Self-Esteem needs) เมื่อความต้องการได้รับ
ความรักและการให้ความรักแก่ผู้อ่ืนเป็นไปอย่างมีเหตุผลและท าให้บุคคลเกิดความพึงพอใจแล้ว พลัง
ผลักดันในขั้นที่ 3 ก็จะลดลงและมีความต้องการในขั้นต่อไปมาแทนที่ กล่าวคือมนุษย์ต้องการที่จะ
ได้รับความนับถือยกย่อง แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ลักษณะแรก เป็นความต้องการนับถือตนเอง 
(self-respect) ส่วนลักษณะที่ 2 เป็นความต้องการได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน (esteem from 
others) 

1. ความต้องการนับถือตนเอง (self-respect) คือ ความต้องการมีอ านาจ มีความ
เชื่อมั่นในตนเอง มีความแข็งแรง มีความสามารถในตนเอง มีผลสัมฤทธิ์ไม่ต้องพ่ึงพาอาศัยผู้อ่ืน และมี
ความเป็นอิสระ ทุกคนต้องการที่จะรู้สึกว่าเขามีคุณค่าและมีความสามารถที่จะประสบความส าเร็จใน
งานภารกิจต่างๆ และมีชีวิตที่เด่นดัง 

2. ความต้องการได้รับการยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน (esteem from others) คือ 
ความต้องการมีเกียรติยศ การได้รับยกย่อง ได้รับการยอมรับ ได้รับความสนใจ มีสถานภาพ มีชื่อเสียง
เป็นที่กล่าวขาน และเป็นที่ชื่นชมยินดี มีความต้องการที่จะได้รับความยกย่องชมเชยในสิ่งที่เขากระท า
ซึ่งท าให้รู้สึกว่าตนเองมีคุณค่าว่าความสามารถของเขาได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืน ความต้องการได้รับ
ความนับถือยกย่อง ก็เป็นเช่นเดียวกับธรรมชาติของล าดับชั้นในเรื่องความต้องการด้านแรงจูงใจตาม
ทัศนะของ Maslow ในเรื่องอ่ืนๆ ที่เกิดขึ้นภายในจิตนั่นคือ บุคคลจะแสวงหาความต้องการได้รับการ
ยกย่องก็เมื่อภายหลังจากความต้องการความรักและความเป็นเจ้าของได้รับการตอบสนองความพึง
พอใจของเขาแล้ว และ Maslow กล่าวว่ามันเป็นสิ่งที่เป็นไปได้ท่ีบุคคลจะย้อนกลับจากระดับขั้นความ
ต้องการในขั้นที่ 4 กลับไปสู่ระดับขั้นที่ 3 อีกถ้าความต้องการระดับขั้นที่ 3 ซึ่งบุคคลได้รับไว้แล้วนั้น
ถูกกระทบกระเทือนหรือสูญสลายไปทันทีทันใด ดังตัวอย่างที่ Maslow น ามาอ้างคือหญิงสาวคนหนึ่ง
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ซึ่งเธอคิดว่าการตอบสนองความต้องการความรักของเธอได้ด าเนินไปด้วยดี แล้วเธอจึงทุ่มเทและเอา
ใจใส่ในธุรกิจของเธอ และได้ประสบความส าเร็จเป็นนักธุรกิจที่มีชื่อเสียงและอย่างไม่คาดฝันสามีได้
ผละจากเธอไป ในเหตุการณ์เช่นนี้ปรากฏว่าเธอวางมือจากธุรกิจต่างๆ ในการที่จะส่งเสริมให้เธอได้รับ
ความยกย่องนับถือ และหันมาใช้ความพยายามที่จะเรียกร้องสามีให้กลับคืนมา ซึ่ งการกระท าเช่นนี้
ของเธอเป็นตัวอย่างของความต้องการความรักซึ่งครั้งหนึ่งเธอได้รับแล้ว และถ้าเธอได้รับความพึงพอ
ในความรักโดยสามีหวนกลับคืนมาเธอก็จะกลับไปเกี่ยวข้องในโลกธุรกิจอีกครั้งหนึ่งความพึงพอใจของ
ความต้องการได้รับการยกย่องโดยทั่วๆ ไป เป็นความรู้สึกและทัศนคติของความเชื่อมั่นในตนเอง 
ความรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า การมีพละก าลัง การมีความสามารถ และความรู้สึกว่ามีชีวิตอยู่อย่างมี
ประโยชน์และเป็นบุคคลที่มีความจ าเป็นต่อโลก ในทางตรงกันข้ามการขาดความรู้สึกต่างๆ ดังกล่าวนี้
ย่อมน าไปสู่ความรู้สึกและทัศนคติของปมด้อยและความรู้สึกไม่พอเพียง เกิดความรู้สึกอ่อนแอและ
ช่วยเหลือตนเองไม่ได้ สิ่งต่างๆ เหล่านี้เป็นการรับรู้ตนเองในทางนิเสธ (negative) ซึ่งอาจก่อให้เกิด
ความรู้สึกขลาดกลัวและรู้สึกว่าตนเองไม่มีประโยชน์และสิ้นหวังในสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับความ
ต้องการของชีวิต และประเมินตนเองต่ ากว่าชีวิตความเป็นอยู่กับการได้รับการยกย่อง และยอมรับจาก
ผู้อ่ืนอย่างจริงใจมากกว่าการมีชื่อเสียงจากสถานภาพหรือการได้รับการประจบประแจง การได้รับ
ความนับถือยกย่องเป็นผลมาจากความเพียรพยายามของบุคคลและความต้องการนี้อาจเกิดอันตราย
ขึ้นได้ถ้าบุคคลนั้นต้องการค าชมเชยจากผู้อ่ืนมากกว่าการยอมรับความจริงและเป็นที่ยอมรับกันว่าการ
ได้รับความนับถือยกย่อง มีพ้ืนฐานจากการกระท าของบุคคลมากกว่าการควบคุมจากภายนอก 

5. ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Self-Actualization needs) ถึงล าดับขั้น
สุดท้าย ถ้าความต้องการลาดับขั้นก่อนๆ ได้ท าให้เกิดความพึงพอใจอย่างมีประสิทธิภาพ ความ
ต้องการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงก็จะเกิดขึ้น Maslow อธิบายความต้องการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง
ว่าเป็นความปรารถนาในทุกสิ่งทุกอย่างซึ่งบุคคลสามารถจะได้รับอย่างเหมาะสมบุคคลที่ประสบ
ผลส าเร็จในขั้นสูงสุดนี้จะใช้พลังอย่างเต็มที่ ในสิ่งที่ท้าทายความสามารถและศักยภาพของเขาและมี
ความปรารถนาที่จะปรับปรุงตนเอง พลังแรงขับของเขาจะกระท าพฤติกรรมตรงกับความสามารถของ
ตน กล่าวโดยสรุปการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงเป็นความต้องการอย่างหนึ่งของบุคคลที่จะบรรลุถึง
จุดสูงสุดของศักยภาพ เช่น “นักดนตรีก็ต้องใช้ความสามารถทางด้านดนตรี ศิลปินก็จะต้องวาดรูป กวี
จะต้องเขียนโคลงกลอน ถ้าบุคคลเหล่านี้ได้ บรรลุถึงเป้าหมายท่ีตนตั้งไว้ก็เชื่อได้ว่าเขาเหล่านั้นเป็นคน
ที่รู้จักตนเองอย่างแท้จริง” ความต้องการที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงจะด าเนินไปอย่างง่ายหรือ
เป็นไปโดยอัตโนมัติโดยความเป็นจริงแล้ว Maslow เชื่อว่าคนเรามักจะกลัวตัวเองในสิ่งเหล่านี้ “ด้าน
ที่ดีที่สุดของเราความสามารถพิเศษของเรา สิ่งที่ดีงามที่สุดของเรา พลังความสามารถ ความคิด
สร้างสรรค์” ความต้องการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงมิได้มีแต่เฉพาะในศิลปินเท่านั้น คนทั่วๆ ไป เช่น 
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นักกีฬา นักเรียน หรือแม้แต่กรรมกรก็สามารถจะมีความเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงได้ถ้าทุกคนสามารถ
ทาในสิ่งที่ตนต้องการให้ดีที่สุด รูปแบบเฉพาะของการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงจะมีความแตกต่าง
อย่างกว้างขวางจากคนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่ง กล่าวได้ว่ามันคือระดับความต้องการที่แสดงความแตกต่าง
ระหว่างบุคคลอย่างยิ่งใหญ่ที่สุด Maslow ได้ยกตัวอย่างของความต้องการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง 
ในกรณีของนักศึกษาชื่อ Mark ซึ่งเขาได้ศึกษาวิชาบุคลิกภาพเป็นระยะเวลายาวนานเพ่ือเตรียมตัวเป็น
นักจิตวิทยาคลีนิค (Maslow A.H., 1962) 

นักทฤษฎีคนอ่ืนๆ อาจจะอธิบายว่าท าไมเขาจึงเลือกอาชีพนี้ ตัวอย่าง เช่น Freud อาจกล่าวว่ามัน
สัมพันธ์อย่างลึกซึ้งกับสิ่งที่เขาเก็บกด ความอยากรู้อยากเห็นในเรื่องเพศไว้ตั้งแต่วัยเด็ก ขณะที่ Adler 
อาจมองว่ามันเป็นความพยายามเพ่ือชดเชยความรู้สึกด้อยบางอย่างในวัยเด็ก Skinner อาจมองว่า
เป็นผลจากการถูกวางเงื่อนไขของชีวิตในอดีต ขณะที่ Bandura สัมพันธ์เรื่องนี้กับตัวแปรต่างๆ 
ทางการเรียนรู้ทางสังคม และ Kelly อาจพิจารณาว่า Mark กาลังจะพุ่งตรงไปเพ่ือที่จะเป็นบุคคลที่
เขาต้องการจะเป็นตัวอย่างที่แสดงถึง การมุ่งตรงไปสู่เป้าประสงค์ในอาชีพโดยความต้องการที่จะเข้าใจ
ตนเองอย่างแท้จริงและถ้าจะพิจารณากรณีของ Mark ให้ลึกซึ่งยิ่งขึ้น ถ้า Mark ได้ผ่านการเรียนวิชา
จิตวิทยาจนครบหลักสูตรและได้เขียนวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอกและในที่สุดก็ได้รับปริญญาเอก
ทางจิตวิทยาคลีนิค สิ่งที่จะต้องวิเคราะห์ Mark ต่อไปก็คือ เมื่อเขาส าเร็จการศึกษาดังกล่าวแล้วถ้ามี
บุคคลหนึ่งได้เสนองานให้เขาในต าแหน่งต ารวจสืบสวน ซึ่งงานในหน้าที่นี้จะได้รับค่าตอบแทนอย่างสูง
และได้รับผลประโยชน์พิเศษหลายๆ อย่างตลอดจนรับประกันการว่าจ้างและความมั่นคงสาหรับชีวิต 
เมื่อประสบเหตุการณ์เช่นนี้ Mark จะท าอย่างไร ถ้าค าตอบของเขาคือ “ตกลง” เขาก็จะย้อนกลับมาสู่
ความต้องการระดับที่ 2 คือความต้องการความปลอดภัย ส าหรับการวิเคราะห์ความเข้าใจตนเองอย่าง
แท้จริง Maslow กล่าวว่า “อะไรที่มนุษย์สามารถจะเป็นได้เขาจะต้องเป็นในสิ่งนั้น” เรื่องของ Mark 
เป็นตัวอย่างง่ายๆ ว่า ถ้าเขาตกลงเป็นต ารวจสืบสวนเขาก็จะไม่มีโอกาสที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง
ทาไมทุกๆ คนจึงไม่สัมฤทธิผลในการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง (Why Can’t All People Achieve 
Self-Actualization) ตามความคิดของ Maslow ส่วนมากมนุษย์แม้จะไม่ใช่ทั้งหมดที่ต้องการ
แสวงหาเพ่ือให้เกิดความสมบูรณ์ภายในตน จากงานวิจัยของเขาท าให้ Maslow สรุปว่าการรู้ถึง
ศักยภาพของตนนั้นมาจากพลังตามธรรมชาติและจากความจาเป็นบังคับ ส่วนบุคคลที่มีพรสวรรค์มี
จ านวนน้อยมากเพียง 1% ของประชากรที่ Maslow ประมาณ Maslow เชื่อว่าการน าศักยภาพของ
ตนออกมาใช้เป็นสิ่งที่ยากมาก บุคคลมักไม่รู้ว่า ตนเองมีความสามารถและไม่ทราบว่าศักยภาพนั้นจะ
ได้รับการส่งเสริมได้อย่างไร มนุษย์ส่วนใหญ่ยังคงไม่มั่นใจในตัวเองหรือไม่มั่นใจในความสามารถของ
ตนจึงท าให้หมดโอกาสเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง และยังมีสิ่งแวดล้อมทางสังคมที่มาบดบังพัฒนาการ
ทางด้านความต้องการของบุคคลดังนี้ อิทธิวัฒนาธรรม ตัวอย่างหนึ่ง ที่แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของ
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สังคมมีต่อการเข้าใจตนเอง คือแบบพิมพ์ของวัฒนธรรม (cultural stereotype) ซึ่งก าหนดว่า
ลักษณะเช่นไรที่แสดงความเป็นชาย (masculine) และลักษณะใดที่ไม่ใช่ความเป็นชาย เช่นจัด
พฤติกรรมต่างๆ เหล่านี้ ความเห็นอกเห็นใจผู้อ่ืน ความเมตตากรุณา ความสุภาพและความอ่อนโยน 
สิ่งเหล่านี้วัฒนธรรมมีแนวโน้มที่จะพิจารณาว่า “ไม่ใช่ลักษณะของความเป็นชาย” (unmasculine) 
หรือความเชื่อถือของวัฒนธรรมด้านอ่ืนๆ ซึ่งเป็นความเชื่อที่ไม่มีคุณค่า เช่น ยึดถือว่าบทบาทของ
ผู้หญิงขึ้นอยู่กับจิตวิทยาพัฒนาการของผู้หญิง เป็นต้น การพิจารณาจากเกณฑ์ต่างๆ ดังกล่าวนี้เป็น
เพียงการเข้าใจ “สภาพการณ์ที่ดี” มากกว่าเป็นเกณฑ์ของการเข้าใจตนเองอย่างแท้จริงประการ
สุดท้าย Maslow ได้สรุปว่าการไม่เข้าใจตนเองอย่างแท้จริงเกิดจากความพยายามที่ไม่ถูกต้องของการ
แสวงหาความมั่นคงปลอดภัย เช่น การที่บุคคลสร้างความรู้สึกให้ผู้ อ่ืนเกิดความพึงพอใจตนโดย
พยายามหลีกเลี่ยงหรือขจัดข้อผิดพลาดต่างๆ ของตน บุคคลเช่นนี้จึงมีแนวโน้มที่จะพิทักษ์ความมั่นคง
ปลอดภัยของตน โดยแสดงพฤติกรรมในอดีตที่เคยประสบผลส าเร็จ แสวงหาความอบอุ่น และสร้าง
มนุษยสัมพันธ์กับผู้อ่ืน ซึ่งลักษณะเช่นนี้ย่อมขัดขวางวิถีทางที่จะเข้าใจตนเองอย่างแท้จริง 

 

ความต้องการทั้ง 5 ระดับ อาจจ าแนกออกได้เป็น 2 ขั้น เพ่ือให้มองเห็นความแตกต่างของความ
ต้องการที่ง่ายขึ้น คือ (Robbins, 1996) 

1. ความต้องการขั้นต่ า (Lower – order needs) เป็นความต้องการที่จะต้องได้รับการ
ตอบสนองก่อนเพ่ือให้เกิดความพอใจภายนอก ได้แก่ ความต้องการทางด้านร่างกาย และความ
ต้องการความปลอดภัย  

2. ความต้องการขั้นสูง (Higher – order needs) เป็นความต้องการที่จะได้รับการ
ตอบสนองทีหลังเพ่ือก่อให้เกิดความพอใจภายใน ได้แก่ ความต้องการด้านสังคม ความต้องการมี
เกียรติยศ มีศักดิ์ศรีในสังคม และความต้องการความสมหวังในชีวิต 

 

การรับรู้ (Perception) คือวิธีการที่ลูกค้าได้รับข้อมูล หรือเป็นกระบวนการในการแปล ความหมาย
ของข้อมูลที่ได้รับจากสิ่งแวดล้อมภายนอกผ่านกระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้ ส าหรับนักการ
ตลาดนับว่ามีประโยชน์อย่างมากต่อการวางแผนการตลาดในการกระตุ้นให้เกิดการ ตัดสินใจซื้ออย่าง
มีประสิทธิภาพ การรับรู้ มีกระบวนการดังนี้  

1. การเลือกเปิดรับสื่อ (Selection Exposure) ในปัจจุบันมีสื่อต่างๆ มากมายที่ผู้บริโภคสามารถ
ค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้ เช่น อินเตอร์เน็ต โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น  
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2. การเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) ถึงแม้จะมีสื่อหรือสิ่งกระตุ้นจากการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์มากมายเท่าไหร่ แต่ผู้บริโภคเป็นผู้ที่เลือกจะที่มุ่งความสนใจต่อข้อมูลใดข้อมูลหนึ่งโดย
ไม่สนใจข้อมูลอื่น 

3. การเลือกที่จะเข้าใจ (Selection Comprehensive) คือการแปลความหมายจากพ้ืนฐาน ทางด้าน
ทัศนคติ ความเชื่อ การจูงใจ และประสบการณ์ของแต่ละคน ส่วนใหญ่มักจะแปลความให้เป็นแบบ
สนับสนุนหรือเข้าข้างตัวเอง 

4. การเลือกจดจ าข้อมูล (Selection Retention) ลูกค้าจะไม่จดจ าข้อมูลทั้งหมดที่พวกเขาได้ยิน  
ได้เห็น ได้อ่าน นักการตลาดมีหน้าที่ท าให้ลูกค้าเกิดการจดจาข้อมูลนั้นๆ 

 

การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การสั่งสมประสบการณ์ของลูกค้าผ่านกระบวนการทาง สังคมต่างๆ 
ท าให้ลูกค้ามีความรู้เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยการเรียนรู้ยังก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและ
ความเข้าใจ การทาความเข้าใจในกระบวนการเรียนรู้ เพ่ือวางแผนในการสื่อสารและ จัดกิจกรรม
ต่างๆ ร่วมกับลูกค้า ที่ส าคัญคือ การเรียนรู้นั้นจะเป็นสิ่งส าคัญที่ก่อให้เกิดความชอบ (Feel) และ
พฤติกรรม (Do) ในภายหลัง  

ความเชื่อหรือทัศนคติ (Beliefs And Attitude) ความเชื่อ หมายถึง สิ่งที่บุคคลหนึ่งยึดมั่นถือ มั่นว่า
เป็นความจริง ทัศนคติ หมายถึง มุมมองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในด้านดีและไม่ดีที่เกิดขึ้นจากการ เรียนรู้และ
การรับรู้ มักเป็นความรู้สึกทางอารมณ์ท่ีส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

ปรีชา กลิ่นรัตน์ (2536 อ้างถึงใน เบญจพล เบญจพลากร, 2545) ได้กล่าวถึง ปัจจัยส าคัญที่ท าให้การ
จัดการงานกีฬาอาชีพประสบผลส าเร็จ ประกอบด้วย (ปรีชา กลิ่นรัตน์, 2536) (เบญจพล เบญจพลากร, 2545) 

1. วัฒนธรรมการดูกีฬาของคนไทย คนไทยยังไม่นิยมดูกีฬาเท่าที่ควร หมายถึงการดูกีฬา  
เพ่ือกีฬา ดูกีฬาอย่างเข้าใจและรักการกีฬา หากมีจิตส านึกอันนี้ จะท าให้ผู้ทั้งผู้ดูแลผู้เล่นกีฬามีความ 
ผูกพันกัน ผู้ดูจะมีนักกีฬาหรือทีมกีฬาที่ตนชื่นชมเป็นพิเศษ และจะติดตามผลการแข่งขันโดยตลอด 
ซึ่งจะท าให้การแข่งขันกีฬาในทุกๆ นัดมีผู้ชมกีฬาอย่างสม่ าเสมอ มิใช่คอยดูแต่นัดที่ส าคัญๆ จนเป็น 
เหตุให้สนามกีฬาไม่สามารถรองรับผู้ชมได้และอาจน าไปสู่เหตุการณ์การจลาจลที่เกิดการบาดเจ็บหรือ 
ถึงแก่เสียชีวิตได้  

2. การเผยแพร่ของสื่อมวลชนในประเด็นนี้จะมีความเกี่ยวข้องกับผู้อุปถัมภ์ (Sponsor) หรือ 
ผู้ให้โฆษณาในกีฬานั้นๆ ปัจจุบันกีฬาอาชีพที่มีผลจากการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ของวิทยุ โทรทัศน์ 
คือ กีฬากอล์ฟ ได้รับความสนใจจากผู้ชมมากขึ้นโดยล าดับ และก าลังจะเป็นกีฬายอดนิยม มีผู้ชม
จ านวนมากเริ่มเล่นกีฬากอล์ฟจากการดูข่าวสารทางวิทยุ โทรทัศน์  
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3. การเผยแพร่ด้วยวารสาร หนังสือ และต าราทางกีฬา การเผยแพร่ด้วยวิธีการนี้จะมีผลใน
ระยะยาว และเป็นการปูพ้ืนฐานที่ท าให้ประชาชนเข้าใจและรักการเล่นกีฬาหรือชอบดูกีฬา ปัจจุบัน 
วารสาร หนังสือ และต าราทางกีฬาที่ประสบผลส าเร็จสูงได้แก่ กีฬามวย กอล์ฟ และเทนนิส เป็นต้น  

4. การจัดการแข่งขันกีฬาอาชีพต้องจัดโดยมืออาชีพ หรือบริษัทที่รับจัดการด้านนี้โดยตรงใน
เรื่องการสนับสนุน (Promote) หรือ การจัดการโดยมืออาชีพนี้ คงจะต้องดูบทเรียนจากการสนับสนุน 
ของบริษัทที่ผลิตเทปเพลงของนักร้องที่มีชื่อเสียงในแต่ละค่ายเทปเพลง ซึ่งมีเทคนิคที่แตกต่างกัน 
ส าหรับวงการกีฬาคงต้องพิจารณาในเรื่องนี้อย่างจริงจัง หากพิจารณาในวงการกีฬาระดับโลก  
แม้จะไม่ใช่กีฬาอาชีพก็ตาม แต่ก็จัดได้ยอดเยี่ยมเหนือกีฬาอาชีพ ซึ่ งได้แก่การจัดกีฬาโอลิมปิก  
นครลอสแองเจลีส ประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นการจัดกีฬาโอลิมปิกที่ท าก าไรได้สูงสุดของการจัดกีฬา
โอลิมปิกที่เคยจัดมา  

5. การจัดการกีฬาอาชีพควรเน้นที่การชื่นชมต่อการเล่นหรือดูกีฬามากกว่าการเล่นเพ่ือการ
พนัน ซึ่งกีฬาที่ควรตระหนักเป็นพิเศษ คือสนุกเกอร์อาชีพ เพราะมีแนวโน้มที่เด็กและเยาวชนไทยนิยม
เล่น เพื่อเป็นการพนันมากกว่าการเล่นแบบเกมกีฬาเพ่ือนันทนาการ ส าหรับกีฬามวยอาชีพโดยเฉพาะ
มวย ไทย ก็มักนิยมเข้าชมเพ่ือเล่นเป็นการพนัน ดังนั้นการส่งเสริมกีฬาอาชีพจึงควรให้ความสนใจกับ
เด็ก หรือเยาวชนไทยไทย เพื่อเข้าชมหรือดูกีฬาเพ่ือกีฬา หรือเป็นคุณค่าของการกีฬามากกว่าการนิยม 
ชมชอบเพ่ือเป็นการพนัน ซึ่งเป็นอบายมุขที่ไม่ควรมั่วสุมเป็นอย่างยิ่ง อาจกล่าวได้ว่ากีฬาอาชีพ 
เปรียบเสมือนดาบสองคม มีทั้งคุณค่าและโทษในตัวเอง หากนักกีฬาอาชีพนั้นมาเล่นเป็นการพนัน 
สรุปทักษะที่ส าคัญของการจัดการงานกีฬาอาชีพ คือ ทักษะทางด้านการประชาสัมพันธ์และ 
สื่อมวลชน หลักส าคัญที่จะทาให้กีฬาอาชีพประสบผลส าเร็จ คือ การท าให้เป็นกีฬาของมวลชน 
(Sport for Mass or for all) 

 

3. แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการตลาด 

 การตลาด 

 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้ให้ความหมายของ การตลาด ว่าคือ กระบวนการในการ 

สร้างคุณค่าร่วมกับลูกค้า เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกันและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับ 

ลูกค้า โดยค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2555) 
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 สมาคมการตลาดอเมริกัน (American Marketing Association, 1988 อ้างถึงใน สิทธิ์  
ธีรสรณ์ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาด คือ กิจกรรมในระดับองค์กรและกระบวนการที่สร้าง 
สื่อสาร และส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้าและการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในลักษณะที่จะก่อให้เกิด 

ประโยชน์แก่องค์กร และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร (สิทธิ์ ธีรสรณ,์ 2555) 

 คอลเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong,2011) ได้ให้ความหมายของการตลาด 
(Marketing) ว่าเป็นกระบวนการทางสังคมที่ซ่ึงบุคคลและกลุ่มบุคคลได้รับสิ่งที่ตอบสนองความจ าเป็น
และความ ต้องการ อันเกิดจากการสร้างสรรค์ (Creating) และการแลกเปลี่ยน (Exchange) 
ผลิตภัณฑ์และ คุณค่า (Value) กับผู้อ่ืน แนวคิดหลักของการตลาดคือ ความจ าเป็น (Needs) ความ
ต้องการ (Want) และอุปสงค์ (Demand) ผลิตภัณฑ์ (Product) และบริการ (Services) คุณค่า 
(Value) ความพอใจ (Satisfaction) และคุณภาพ (Quality) การแลกเปลี่ยน (Exchange) การค้า 
(Transaction) และการ สร้างความสัมพันธ์อันดี (Relationship) และตลาด (Market) ความจ าเป็น 
(Need) คือภาวะหนึ่งของ ความรู้สึกท่ีไม่ได้รับการตอบสนอง ความต้องการ (Want) คือ รูปแบบหนึ่ง
ของความจ าเป็นของมนุษย์ ที่เปลี่ยนแปลงไปตามวัฒนธรรมและบุคลิกภาพส่วนบุคคล ถ้าเมื่อไรที่เกิด
อ านาจในการซื้อ ความต้องการนั้นเราเรียกว่า อุปสงค์ (Demands) คนเราจะมีความพอใจที่ได้รับการ
สนองความจ าเป็น ความต้องการ และอุปสงค์โดยอาศัยผลิตภัณฑ์และบริการ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
คือ สิ่งใดก็ตามท่ี สามารถนาเสนอให้แก่ตลาดเพ่ือตอบสนองความจาเป็นหรือความต้องการของตลาด
ได้ ซึ่งรวมความ ถึง บริการ (Service) ประสบการณ์ (Experiences) บุคคล (Person) สถานที่ 
(Places) องค์การ (Organizations) ข้อมูลหรือสารสนเทศ (Information) และความคิด (Ideas) 
(Phillips - Donaldson, 2004) 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

คอทเลอร์ (Kotler,2002 อ้างถึงใน สุวรรณี รูปหล่อ, 2556)  ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (7 P’s) ไว้ดังนี้ (P. Kotler, 2002) 
ผลิดตภัณฑ์และบริการ 
(Product and Service) 

-คุณสมบัติ (Features) 

-ลักษณะ (Style) 

-คุณภาพ (Quality) 

-ตัวเลือก (Options) 

-ขนาด (Sizes) 

-บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 

-การบริการ (Services) 

-การรับประกัน (Warranties) 

-การส่งคืน (Returns) 

-ตราสินค้า (Brand) 

ราคา (Price) 

 

-รายการราคา (List Price) 

-ส่วนลด (Discounts) 

-เบี้ยเล้ียง (Allowances) 

-ระยะเวลาการช าระเงิน 
(Payment Period) 

-เง่ือนไขการช าระเงิน (Credit 
Terms) 

สถานที่ (Place) 

 

-ขอบเขต (Coverage) 

-ท าเล (Location) 

-ช่องทาง (Channels) 

-รายการส่ิงของ (Inventory) 

-การขนส่ง (Transport) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

-การเผยแพร่ (Publicity) 

-การส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) 

-การขายส่วนบุคคล 
(Personal Selling) 

-การโฆษณา (Advertising) 

ที่มา : Marketing professional services : forward-thinking strategies for boosting your 
business, your image, and your profits (2ed.) 

 (สุวรรณี รูปหล่อ, 2556) 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือการบริการที่น าเสนอและสร้างความพึงพอใจ
แก่ลูกค้าได้ อาจเป็นสินค้าหรือการบริการชนิดเดียวหรือหลากหลายชนิดก็ได้ และยังหมายรวมถึง
คุณภาพ รูปทรง ขนาด การบรรจุหีบห่อ การรับประกันสินค้านั้นไว้ด้วย 

 2. ราคา (Prices) มีความส าคัญต่อการรับรู้ในคุณค่าของการบริการที่น าเสนอและสร้างความ
พึงพอใจแก่ลูกค้าได้ และมีบทบาทต่อการสร้างภาพลักษณ์ 

บุคคล (People) 

 

-พนักงาน และลูกค้าอื่นๆ (Other 
employees and customers) 

-ผู้ให้บริการ (Service provider) 

-ลูกค้าที่รับบริการ (Customer being 
serviced) 

กระบวนการ (Process) 

 

-รอบเวลาการผลิต การส่ง (Factory / 
derivery cycle time) 

-นโยบาย ขั้นตอน (Policies & 
Procedures) 

-การฝึกอบรม และระบบการให้รางวัล 
(Training & rewarding systems) 

สิ่งแวดล้อมภายนอก (Physical 
Evidence) 

-การจัดเรียงวัตถ ุ(Arrangement of 
objects) 

-วัสดุที่ใช้ (Material used) 

-รูปร่าง เส้น (Shapes / line) 

-แสง เงา (Lighting / Shadows) 

-สี (Color) 

-อุณหภูม ิ(Temperature) 

-เสียงรบกวน (Noise) 
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 3. สถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เนื่องจากการบริการไม่สามารถที่จะเก็บรักษาไว้
ได้ นอกจากนี้การผลิตและการบริโภคบริการมักจะเกิดขึ้นพร้อมๆ กัน ดังนั้นเรื่องเกี่ยวกับการจัด 
จ าหน่ายบริการ จึงเกี่ยวข้องกับบรรยากาศของสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า มีผลต่อ
การรับรู้ของลูกค้าในคณุค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีบทบาทส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้ลูกค้าทราบถึง
ต าแหน่งของบริการ เป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ และท าให้ลูกค้าเข้าใจถึงบริการในแง่
รูปธรรมได้ดีขึ้น 

 5. บุคลากร (People) หมายถึง ผู้ให้บริการซึ่งท าหน้าที่ต่างๆ ในธุรกิจบริการเพ่ือสร้างความ
พึงพอใจและสนองความต้องการของลูกค้า 

 6. กระบวนการ (Process) ได้แก่ ขั้นตอนต่างๆ ของการบริการตั้งแต่เริ่มจนจบ 

 7. สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับการให้บริการ (Physical Evidence) หมายถึงสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพท่ีบริการนั้นเกิดขึ้น รวมถึงองค์ประกอบต่างๆ ที่สามารถจับต้องได้ด้วย 

 

 ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2552) ได้กล่าวถึงเรื่องนี้ว่า เราต่างก็ทราบกันดีว่า"บริการ" 
มีลักษณะพิเศษที่แตกต่างจาก"สินค้า"โดยทั่วไปคือ บริการเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้ 
และที่ส าคัญบริการยังขึ้นอยู่กับระยะเวลาเป็นหลัก ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดของบริการ 
จะต้องประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ ที่เพ่ิมข้ึนจากส่วนประประสมทางการตลาดของสินค้า 

โดยทั่วไป  

 ส่วนประสมการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 

ประเภทหลัก (7 P’s) ดังต่อไปนี้ 

 1. Product (ผลิตภัณฑ์บริการ) หมายถึง สินค้าและบริการที่บริษัท น าเสนอให้กับลูกค้า 

 2. Price (การก าหนดราคา) หมายถึง ราคาของสินค้าและบริการรวมทั้งเงื่อนไขต่างๆ  
ที่เก่ียวข้องกับการช าระเงินที่บริษัทก าหนดขึ้น 

 3. Place (การจัดจ าหน่าย) หมายถึง หน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายและการสนับสนุนการ
กระจายสินค้าเพ่ือท าให้สินค้าและบริการมีพร้อมส าหรับการจ าหน่าย 

 4. Promotion : Communication of the Services (การสื่อสารการตลาดบริการ) 
หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดส าหรับสินค้าและบริการ 
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 5. People  (บุคคล) หมายถึง ปัจจัยทางด้านบุคคลทั้งหมดที่มีส่วนร่วมในการส่งมอบบริการ 
ซึ่งจะมีผลกระทบต่อการรับรู้ของลูกค้าด้วย ซึ่งในที่นี้ได้แก่ ทรัพยากรบุคคลของกิจการ ลูกค้าและ
ลูกค้าคนอื่นๆ ที่อยู่ในสถานบริการแห่งนั้นด้วย 

 6. Process (กระบวนการในการให้บริการ) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการ
ให้บริการ รวมถึงวิธีการท างานซึ่งเก่ียวข้องกับการผลิตและเสนอบริการให้กับลูกค้า 

 7. Physical Evidence (หลักฐานทางกายภาพ) หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวกับการ
ให้บริการ สถานที่ท่ีลูกค้าและกิจการมีปฏิสัมพันธ์กันและองค์ประกอบต่างๆ ที่จับต้องได้ ซึ่งทาหน้าที่
ช่วยอ านวยความสะดวกหรือสื่อสารบริการนั้น 

 

 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) ได้กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการ(7 P’s) ว่า 

ประกอบด้วย  

 P ตัวที่ 1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งได้แก่สินค้า (Goods) และบริการ (Service) ซึ่งถูกพัฒนา
และผลิตขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ผลิตภัณฑ์หรือสินค้า 
และบริการนั้นมีทั้งที่จับต้องได้ เช่น พัดลม โต๊ะ ฯลฯ และไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การตัดผม สาย 
การบิน บางครั้งเป็นตัวบุคคล เช่น ดารา นักร้อง นักการเมือง ฯลฯ หรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง ทั้งนี้ 
เนื่องจากการตลาดสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้กับทุกๆ สิ่ง จึงท าให้สิ่งที่เกี่ยวข้องเรื่องนั้นเป็น 
ผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น ในการเมือง ผู้สมัครรับเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร (ส.ส.) แบบแบ่ง 
เขต เป็นผลิตภัณฑ์ที่จะจ าหน่ายหรือจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายหรือประชาชนเลือกเป็นสมาชิกสภาผู้แทน
ราษฎร (ส.ส.) 

 นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์ยังรวมไปถึงตราสินค้า (Brand) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การ
รับประกัน (Guarantee) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) บางธุรกิจพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้อง 
ได้เพียงอย่างเดียว ไม่มีบริการเสริม เช่น สินค้าสะดวกซื้อ ได้แก่ สบู่ แชมพูสระผม ยาสีฟัน เป็นต้น 
บางผลิตภัณฑ์รวมไปถึงบริการเสริม หรือบางธุรกิจมีแต่การบริการเท่านั้นที่จ าหน่ายให้กับลูกค้า เช่น 
ร้านตัดผม เป็นต้น 

 P ที่ 2 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ลูกค้าต้องช าระให้กับผู้ขายเพ่ือให้ได้รับสินค้าและ
บริการ โดยธุรกิจต้องก าหนดราคาให้อยู่ในระดับที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ การก าหนดราคานั้นมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ในระดับที่ธุรกิจยังคงมีก า ไร และลูกค้าสามารถ
ซื้อได ้
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 P ที่ 3 การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การจัดการเกี่ยวกับการอ านวยความสะดวกในการ
ซื้อสินค้าของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้มีความสะดวกสบายสูงสุด ด้วยการน าสินค้าและบริการไปส่ง 
มอบให้กับลูกค้าภายในเวลาที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งมีรูปแบบที่แตกต่างกันตามลักษณะของสินค้า 
พฤติกรรมของลูกค้า สถานที่ตั้งของธุรกิจ และที่ตั้งของลูกค้า โดยมีความเกี่ยวข้องกับงานของนักการ 
ตลาดในการออกแบบและพัฒนาระบบการจัดการช่องทางการตลาดให้เหมาะสมกับตัวสินค้าและกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย 

 P ที่ 4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การก าหนดแนวทางในการสื่อสารไปยัง
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ราคา และข้อมูลอ่ืนๆ ของสินค้าและบริการ โดยมุ่งหมาย
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ด้วยการประสมประสานส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย 

 นักการตลาดใช้การส่งเสริมการตลาดในการแจ้งข่าว กระตุ้นจูงใจ และการย้ าเตือนลูกค้า โดย
มุ่งหวังให้เกิดการตัดสินใจซื้อ หรือในบางครั้งต้องการเพ่ิมยอดขายให้สูงขึ้นในระยะสั้นด้วย แนวคิด 
ปัจจุบันเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดได้มีนักวิชาการประยุกต์แนวคิดและทฤษฎีให้สอดคล้องกับ 
พฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication : IMC) ด้วยการใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดทั้ง 5 อย่าง ประสมประสานกัน
ตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและงบประมาณของธุรกิจ โดยมุ่งเน้นให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การประยุกต์ใช้เครื่องมือการส่งเสริมทาง
การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายโดยไม่เจาะจงว่าจะต้องใช้เครื่องมือใด 
โดยเครื่องมือในการในการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การใช้พนักงานขาย และการขายตรง โดยการเลือกใช้เครื่องมือให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า 
เป้าหมายและทรัพยากรของธุรกิจโดยมีจุดมุ่งหมายว่า เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดเท่านั้น 
เพ่ือเป็นการสื่อสารแบบแผนการสร้างคุณค่าให้ลูกค้ากลุ่ม เป้าหมายรับรู้และเข้าใจว่าตราสินค้าหรือ
สินค้าและบริการของธุรกิจสามารถช่วยลูกค้าในการสร้างคุณค่าได้อย่างไร 

 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบการสื่อสารไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยธุรกิจ
เป็นผู้เสียค่าใช้จ่ายในฐานเป็นผู้ อุปถัมภ์หรือผู้สนับสนุน เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์
ป้ายโฆษณา ป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณา คือ 

 - เป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสาร (Inform) 

 - เป็นการกระตุ้นจูงใจ (Persuade)  

 - เป็นการเตือนความจ า (Remind) 
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 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง รูปแบบของการบอกข่าวหรือแจ้งข่าวแก่
สาธารณชน โดยธุรกิจไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย หน้าที่ของงานประชาสัมพันธ์มีดังนี้ 

 - สร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน 

 - เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ หรือ บริการ 

 - สื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กร 

 - เพ่ือป้องกันข่าวที่ส่งผลเสียต่อองค์กร 

 - การประชาสัมพันธ์จะเป็นผู้ให้ค าปรึกษาต่างๆ เช่น ค าพูดในงานแถลงข่าวการให้สัมภาษณ์ 
เป็นต้น 

 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง รูปแบบวิธีการในการเพ่ิมยอดขายของ
ธุรกิจในระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เครื่องมือในการส่งเสริมการขาย  
(Sale Promotion Tools) ประกอบด้วย 

 - การลด แลก แจก แถม 

 - กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 

 - การจัดแสดงสินค้า (Exhibition) 

 การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึงรูปแบบการใช้การสื่อสารการตลาดแบบ
เผชิญหน้าระหว่างบุคคล เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลและการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง รูปแบบของการใช้สื่อหรือเครื่องมือต่างๆ
เช่น โทรศัพท์ โทรทัศน์ จดหมาย ฯลฯ ในการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อสินค้า 

 P ที่ 5 พนักงาน (People) หมายถึง การจัดการบริการอย่างมีประสิทธิภาพด้วยบุคลากรของ
ธุรกิจ โดยเริ่มตั้งแต่การสรรหาคัดเลือก การพัฒนาและฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝัง 
ลักษณะที่จ าเป็นต่อการให้บริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการให้มากที่สุด 
ได้แก่ ด้านทักษะในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า วิธีการเข้าทักทายหรือต้อนรับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ 
การขอบคุณทุกครั้งเมื่อลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมาใช้บริการ พนักงานนับว่าเป็นส่วนหนึ่งในทรัพยากร 
การตลาดที่มีค่ายิ่งของธุรกิจ เนื่องจากในยุคปัจจุบัน การแข่งขันทางธุรกิจเกี่ยวข้องกับความรวดเร็ว 
และความมีประสิทธิภาพในการรับรู้ จับทิศทางการให้คุณค่าและความต้องการของลูกค้าและ
ตอบสนอง (Sense and Respond) ได้อย่างด ี
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 สาเหตุที่พนักงานเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญอีกประการหนึ่งก็คือ พนักงานเป็นผู้ที่
ลูกค้าพบเป็นอันดับแรกหลักจากเข้ามาติดต่อในบริการที่ให้บริการ ดังนั้น ลูกค้าจะรับรู้และเข้าใจถึง 
ภาพลักษณ์ขอธุรกิจจากบุคลิกของพนักงานเป็นอันดับแรก ธุรกิจจึงต้องมีการพัฒนาและฝึกอบรม
พนักงานให้มีบุคลิกภาพที่ดี 

 P ที่ 6 กระบวนการ (Process) หมายถึง การวางระบบและออกแบบให้มีขั้นตอนที่อ านวย
ความสะดวกให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมากที่สุด ลดขั้นตอนที่ท าให้ผู้บริโภคต้องรอนาน จัดระบบการ 
ไหลของการให้บริการ (Service Flow) ให้มีอุปสรรคน้อยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการให้บริการ
นานๆ อาจท าให้เกิดความไม่พึงพอใจได้ โดยยึดแนวคิด One Stop Service ให้ลูกค้าอยู่ที่จุดเดียวคือ 
บริเวณด้านหน้าเคาน์เตอร์ และให้บริการลูกค้าตามแนวคิดว่า "ลูกค้าคือคนที่เรารัก" รวมทั้งการ 
พัฒนา SOS หรือ Standard of Service นั่นคือมาตรฐานในการให้บริการ เพ่ือสร้างความเชื่อมั่น
ให้กับลูกค้า 

 P ที่ 7 สิ่งต่างๆ ในส านักงาน (Physical Evidence) หมายถึง การออกแบบวางผังส านักงาน
อุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ในส านักงาน การจัดวางโต๊ะท างาน เฟอร์นิเจอร์ภายในส านักงาน ฯลฯ ให้เป็น 
ระเบียบเรียบร้อยที่เหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจ เพราะในปัจจุบัน การสร้างตราสินค้าหรือ 
ภาพลักษณ์ของธุรกิจไม่ได้อยู่ที่การสื่อสารการตลาดแต่เพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมไปถึงอาคาร 
ส านักงานที่จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งของธุรกิจ โดยมุมมองนี้ ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการจะรับรู้ 
และเข้าใจภาพลักษณ์การให้บริการของธุรกิจจากสิ่งเหล่านี้ เนื่องจากเมื่อลูกค้า ติดต่อกับธุรกิจ ลูกค้า
จะมองไปรอบๆ ตัว ธุรกิจใดมีการตกแต่งสถานที่ได้อย่างเหมาะสม จะท าให้ ลูกค้าเกิดความมั่นใจมาก
ขึ้น และอุปกรณ์ส านักงานไม่จ าเป็นต้องมีราคาแพง เพียงแต่ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อมภายในธุรกิจ ดังที่วิทยา ด่านธ ารง ได้พูดถึงปัจจัยที่ส่งผลถึงคุณภาพในการให้บริการ 
ได้แก่รูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangible) ว่ารูปลักษณ์ทางกายภาพที่ประจักษ์กับสายตาของ
ผู้รับบริการเป็นสิ่งหนึ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจ และประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า ซึ่งได้แก่ ความสะอาด 
ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของสถานที่ การตกแต่ง เครื่องมือ อุปกรณ์ต่างๆ ตลอดจนสิ่งอ านวยความ
สะดวก เช่น ห้องน้ า ถังขยะ ป้ายบอกทาง ฯลฯ (วิทยา ด่านธ ารงกุล, 2546) 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2547) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์การบริหารการตลาดที่ได้รับความนิยมมา 
หลายทศวรรษ เป็นแนวคิดหลักที่ใช้ในการพิจารณาองค์ประกอบที่ส าคัญในการตอบสนองต่อตลาดได้ 
อย่างเหมาะสม โดยเริ่มต้นที่ธุรกิจต้องมีสิ่งที่จะน าเสนอต่อลูกค้าหรือผลิตภัณฑ์ ท าการตั้งราคาที่ 
เหมาะสม หาวิธีการน าส่งถึงลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วยการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย และ 
หาวิธีการสื่อสารเพ่ือที่จะแจ้งข่าวสารและกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยการท าการส่งเสริมการตลาด ซึ่ง 
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กลยุทธ์เหล่านี้ถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดส าคัญที่เป็นที่รู้จักกันดี ซึ่งรวมเรียกว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547) 

 - ผลิตภัณฑ์ (Product) โดย พิจารณาความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า 

 - ราคา (Price) โดยพิจารณาต้นทุนของลูกค้า 

 - การจัดจ าหน่าย (Place) โดยพิจารณาถึงความสะดวกสบาย 

 - การส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยพิจารณาถึงวิธีการติดต่อสื่อสาร 

 - กระบวนการ (Process) พิจารณาถึง ความรวดเร็วและประสิทธิภาพในการส่งมอบ 

 - ประสิทธิภาพและคุณภาพ (Productivity and Quality) ประสิทธิภาพคือการพยายามท า
ให้ต้นทุนรวมลดต่ าลง และการสร้างคุณภาพ เป็นความพยายามในการสร้างความแตกต่างและสร้าง
ความจงรักภักดีของลูกค้า 

 - คน (People) บุคลากรเป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญท่ีสุดองค์การ 

 - สิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได้ (Physical Evidence) เป็นองค์ประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกค้า
สามารถมองเห็นและใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อบริการได้ 

 จุฑา ติงศภัทิย์ (2540 อ้างถึงใน เบญจพล เบญจพลากร, 2545) ได้กล่าวว่า การพัฒนา กีฬา
เพ่ือการอาชีพ ควรจะใช้หลักการตลาดกีฬา (Sport Marketing) มาประยุกต์ใช้โดยอาศัย หลักการ
ที่ว่ากิจกรรมกีฬาต่างๆ ที่จัดขึ้นจะต้องตรงกับความต้องการ และความพอใจของผู้ดู ผู้บริโภค 
ตลอดจนผู้ให้การสนับสนุนต่างๆ และกีฬาจะพัฒนาเป็นกีฬาอาชีพได้ สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือ จะต้องมีการ 
สนับสนุนจากผู้ดูแลโดยจะต้องค านึงเสมอว่ากีฬานั้น ๆ จะต้องเป็นธุรกิจบันเทิงเมื่อเป็นธุรกิจบันเทิง
แล้วต้องค านึงถึงความพอใจของลูกค้านั่นก็คือ (จุฑา ติงศภัทิย์, 2540) 

   ความพอใจ = สินค้าต้องมีคุณภาพดี - เงินที่เสียเข้าไปเพื่อชม 

   (Consumer satisfaction = Product benefits - Cost incurred) 

 ดังนั้นในการพัฒนากีฬาเพ่ืออาชีพสิ่งส าคัญ คือ คุณภาพของกีฬานั้นๆ จะต้องดีเพ่ือจะได้รับ
การสนับสนุนจากผู้ดูแลและสปอนเซอร์ โดยคุณภาพของกีฬาจะดีได้ ต้องขึ้นกับระดับความสามารถ 
ของนักกีฬา ผู้ฝึกสอน ผู้จัดการทีม ผู้บริหารของทีม และผู้บริหารของสมาคมกีฬานั้นๆ ด้วย เมื่อกีฬา 
ของเรามีคุณภาพดี เราก็สามารถจัดให้เป็นธุรกิจบันเทิงได้ และเราก็สามารถจะน าเอา Marketing Mix 
ซึ่งประกอบด้วย Product, Price, Place (distribution, location, scheduling) and Promotion มาใช้
กับกิจกรรมกีฬาต่างๆ ซึ่งจะทาให้การพัฒนากีฬาเพ่ือการอาชีพบรรลุวัตถุประสงค์เป้าหมายได้ อย่างดี 
และสิ่งหนึ่งที่จะขาดไม่ได้เลยคือกีฬาเพ่ือการอาชีพจะต้องพัฒนาต่อมาจากกีฬาเพ่ือความเป็นเลิศ (เบญจ
พล เบญจพลากร, 2545) 
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 เบอร์นาร์ด ฮาร์ดี้ และวิลเลี่ยม (Bernard Hardy and William, 2000 อ้างถึงใน สุวรรณี 
รูปหล่อ, 2556) ได้กล่าวถึงส่วน ประสมทางการตลาดส าหรับกีฬาประกอบด้วย 4Ps + 1 Ps คือ 
Product (สินค้ากีฬา) Price (ราคา) Place (สถานที่ สนามแข่งขัน) Promotion (การส่งเสริมการ
ขาย) และ Public Relations (การ ประชาสัมพันธ์) ซึ่งมีรูปแบบที่สัมพันธ์กันโดยมีกลุ่มลูกค้าเป็นจุด
ศูนย์กลาง ทั้งนี้ยังได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่าง สื่อ ผู้สนับสนุน องค์กรกีฬาและกลุ่มแฟนคลับผู้ชม 
ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   รูปที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่าง สื่อ ผู้สนับสนุน องค์กรกีฬา และชม 
 

 จากแผนผัง อธิบายได้ดังนี้ แฟนคลับหรือผู้ชม มีส่วนสนับสนุนองค์กร หน่วยงานกีฬา โดย
การเข้าชม หรือการเป็นสมาชิกนั้นๆ จะดึงดูดให้ผู้สนับสนุนและสื่อต่างๆเกิดความสนใจในองค์กรกีฬา 
โดยขนาดของแรงดึงดูดนั้นจะขึ้นอยู่กับระดับความสนใจของแฟนคลับหรือผู้ชม ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า 
หากมีกลุ่มแฟนคลับ หรือผู้ชมมากขึ้นเท่าใด หน่วยงานหรือองค์การกีฬานั้นยิ่งจะได้รับการสนับสนุน 
ทั้งจากสื่อและผู้สนับสนุนต่างๆ มากขึ้นเช่นกัน อันจะเป็นผลดีท าให้องค์กรกีฬามีรายได้ สามารถ
น ามาพัฒนานักกีฬาและระบบต่างๆ ภายในหน่วยงานได้ 

ส่ือ (Media) ผูส้นบัสนุน 
(Sponsors) 

แฟนคลบั ผูช้ม
(Fans) 

องคก์ร / หน่วยงาน
กีฬา 
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 ฟรังค์และคณะ (Funk et al., 2004) ได้กล่าวถึงการด าเนินการด้านการตลาดกีฬา (Sport 
Marketing Action) ว่าประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ (Funk, 2004) 

 1. การใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Strategic use of the marketing mix) คือ
การด าเนินการพัฒนาแนวทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์และบริการทางการกีฬาเพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการของผู้บริโภคทั้งในปัจจุบันและที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต ซึ่งแนวทางนี้อาจจะต้องใช้ความ
เข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์และบริการทางการกีฬาและเชื่อมโยงความรู้นี้ไปสู่การ
ด าเนินการด้านการตลาด 

 2. การเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ส าคัญ (Select key target markets) คือการแบ่งกลุ่ม
ตลาดเป้าหมาย และคัดเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ต้องการ ซึ่งขึ้นอยู่กับค าตอบของค าถามที่ต้องการ 
เช่น ขนาดของกลุ่มเป้าหมาย ที่ตั้งที่ถูกต้อง ความต้องการ การเข้าถึง และผลประโยชน์ของที่กลุ่ม 
ตลาดเป้าหมายต้อง โดยปกติแล้วการแบ่งกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดจะเกิดจากพ้ืนฐาน 5 ข้อ คือ 
ด้านประชากร ด้านจิตวิทยา การใช้ผลิตภัณฑ์ ผลประโยชน์ที่ต้องการ และการน ามารวมกันของการ
แบ่งส่วนต่างๆ 

 3. ศึกษาและประเมินตลาด (Study and evaluate market) คือ การศึกษาและประเมินผล
ผู้บริโภคที่มีอยู่ ผู้บริโภคที่อาจมีในอนาคต คู่แข่งขัน รวมถึงสิ่งแวดล้อมต่างๆ จากข้อมูลที่มาจากการ
ด าเนินการในข้อที่ 2 

 4. เลือกใช้ระบบสารสนเทศ (Select information systems) คือการใช้ระบบฐานข้อมูลเพ่ือ 
จัดเก็บ รวบรวม และสามารถน าข้อมูลไปใช้ในการเดินกิจกรรมด้านการตลาดกีฬาต่อไป 
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4. มวยไทย 

ประวัติความเป็นมาของมวยไทย (ชานนท์ ราชกรม, 2550) 
มนุษย์รู้จักค าว่า “ต่อสู้” ตั้งแต่มนุษย์เริ่มเกิดลืมตามาดูโลก ต้องต่อสู้กับทุกสิ่งทุก

อย่างรอบๆ ตัวเอง และแม้แต่กับตัวเองก็มิได้ละเว้น จะต้องสู้กับธรรมชาติและภัยของธรรมชาติ สัตว์
ป่าที่มุ่งร้ายหมายชีวิต หรือที่มนุษย์มุ่งจะเอาชีวิตเพ่ือน ามาเป็นอาหารส าหรับยังชีวิต แต่ในบางครั้ง
มนุษย์ก็ต่อสู้กันเอง เพื่อสิทธิในการครอบครองเป็นเจ้าของ เพื่อเสรีภาพ เพ่ือป้องกันตนเอง หรืออ่ืน ๆ 
การต่อสู้ดังกล่าวอาจจะต้องใช้ก าลังกายก าลังใจและก าลังความคิดเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยมนุษย์ จะต่อสู้
เพ่ือวัตถุประสงค์ใดก็แล้วแต่จุดมุ่งหมายสูงสุดของการต่อสู้ ความอยู่รอดของชีวิตจากการต่อสู้ มนุษย์
ก็ได้พยายามคิดค้นวิธีการต่อสู้ เพ่ือป้องกันให้ถึงแก่ชีวิตได้ภายในระยะเวลาอันสั้น หรือเมื่อทั้งสองฝ่าย
มีอาวุธคู่มือการท าร้ายกันก็ท าได้ล าบากต่างก็ต้องเกรงซึ่งกันและกัน มนุษย์ก็พยายามใช้ความคิดที่จะ
หาหนทางเอาชนะเอาชีวิตของคู่ต่อสู้ให้ง่ายและรวดเร็ว ป้องกันชีวิตตนเองให้ปลอดภัยมากขึ้น
พยายามคิดค้นศึกษาทดลอง ดัดแปลงแก้ไขเพ่ือหาแนวทางที่จะต่อสู้และป้องกันตัวทั้งที่มีอาวุธและไม่
มีอาวุธ ท าให้เกิดศิลปะการต่อสู้และป้องกันตัวขึ้นมา มนุษย์ได้พยายามคิดค้นการต่อสู้มือเปล่าเพ่ือให้
ตนเองปลอดภัยจากสิ่งรอบข้าง โดยใช้อวัยวะของร่างกายเป็นอาวุธเข้าต่อสู้ เช่น มือและเท้า ก าหนด
ระเบียบแบบแผนมีหลักเกณฑ์ในการต่อสู้สิ่งต่างๆ รวมกันเรียกว่า “มวย” 

ซึ่งบรรพบุรุษมีความเฉลียวฉลาดในการคิดค้น ดัดแปลงและพลิกแพลงในการใช้อวัยวะทุก
ส่วนของร่างกาย เช่น มือ, เท้า, เข่า, ศอก และศีรษะเข้าต่อสู้ป้องกัน ปิดป้องส่วนที่อ่อนแอของ
ร่างกายได้เป็นอย่างดี วิธีการต่อสู้และป้องกันตนเองของไทย ซึ่งจะหาการต่อสู้ของชาติอ่ืนมาเทียบ
ไม่ได้ การต่อสู้มือเปล่าของไทยเป็นศิลปะแห่งการต่อสู้ประจ าชาติ เรียกว่า“มวยไทย” 

มวยไทย เป็นศิลปะของการต่อสู้ป้องกันตัวได้จริงสามารถน าไปใช้ได้ทั้งในการต่อสู้และใน
การกีฬาศิลปะประเภทนี้บรรพบุรุษของชาติไทยใช้อบรมสั่งสอนสืบทอดกันมาให้ด ารงอยู่ตลอดไป 
บรรดาชายฉกรรจ์จะได้รับการสั่งสอนฝึกฝนศิลปะประเภทนี้อย่างชัดเจนทั้งสิ้น การใช้อาวุธรบสมัย
โบราณ เช่น กระบี่ กระบอง ดาบ ง้าว ทวน ฯลฯ นักรบไทยจะน าไปประกอบการต่อสู้ที่มีชั้นเชิงสูง 
เดิมมักจะฝึกสอนกันเฉพาะบรรดาเจ้านายชั้นสูงนับตั้งแต่พระมหากษัตริย์และขุนนางฝ่ายทหาร
เท่านั้น ต่อมาจึงแพร่หลายไปถึงสามัญชน ได้รับการถ่ายทอดวิทยาการจากครูอาจารย์ ซึ่งเดิมเป็นยอด
ทหารขุนพล ยอดนักรบของชาติมาแล้วได้ละเพศฆราวาสเข้าสู่เพศบรรพชิต พยายามถ่ายทอด
วิทยาการให้แก่ ศิษยานุศิษย์ และสืบเนื่องมาจากไทยมีศาสนาพุทธเป็นศาสนาประจ าชาติ ครูอาจารย์
ที่สอนอยู่ในเพศบรรพชิตจึงท าให้มวยไทยกับศาสนาพุทธมีความสัมพันธ์กันจนแยกไม่ออก ซึ่งจะ
สังเกตได้จากก่อนการชก นักมวยจะมีการไหว้ครู ร่ายมนต์คาถาตามร่างกายก็มีเครื่องรางของขลัง เช่น 
ผ้าประเจียดรัดแขน หรือ มงคลสวมศีรษะ เป็นต้น 
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มวยไทย เริ่มขึ้นในสมัยใดไม่ปรากฏ และไม่มีหนังสือเล่มใดเขียนไว้ว่าเกิดขึ้นในสมัยใด แต่
เท่าที่ได้ปรากฏนั้น มวยไทยได้เกิดขึ้นมานานแล้ว และอาจเกิดขึ้นมาพร้อม ๆ กับชาติไทยด้วยซ้ า 
เพราะมวยไทยนั้นเป็นศิลปะประจ าชาติของไทยจริงๆ ยากท่ีชาติอ่ืนจะเลียนแบบได้ 

มวยไทย ในสมัยก่อนจะมีการฝึกฝนอยู่ในบรรดาหมู่ทหาร เพราะในสมัยก่อนไทยได้มีการรบ
พุ่งและสู้รบกันกับประเทศเพ่ือนบ้านบ่อย ๆ การสู้รบในสมัยนั้นยังไม่มีปืนจะสู้กันมีแต่ดาบทั้งสองมือ
และมือเดียว เมื่อเป็นเช่นนี้การรบพุ่งก็ต้องมีการประชิดตัว คนไทยเห็นว่าการรบด้วยดาบนั้นเป็นการ
รบพุ่งท่ีประชิดตัวมากเกินไป บางครั้งคู่ต่อสู้อาจจะเข้ามาฟันเราได้ง่ายขึ้น ท าให้แพ้คู่ต่อสู้ได ้

ต่อมาเมื่อในหมู่ทหารได้รับการฝึกถีบ เตะแล้ว มีผู้คิดว่าท าอย่างไรเราจึงจะใช้การถีบ และเตะนั้นมา
เป็นศิลปะส าหรับการต่อสู้ด้วยมือได้ จึงได้มีผู้ที่คิดจะฝึกหัดการต่อสู้ป้องกันตัวส าหรับการใช้แสดง
เวลามีงานเทศกาลต่าง ๆ ไว้อวดชาวบ้าน และเป็นของแปลกส าหรับชาวบ้าน เมื่อเป็นเช่นนี้นานเข้า
ชาวบ้านหรือคนไทยได้เห็นการถีบ -เตะอย่างแพร่หลายและบ่อยเข้า จึงท าให้ชาวบ้านมีการ
ฝึกหัด มวยไทย กันมากจนถึงกับตั้งเป็นส านักฝึกกันมากมายแต่ส านักที่ฝึก มวยไทย ก็ต้องเป็นส านัก
ดาบที่มีชื่อดีมาก่อนและมีอาจารย์ดีไว้ฝึกสอน ดังนั้น มวยไทย สมัยนั้นจึงฝึกเพ่ือมีความหมาย 2 
อย่างคือ 

1. เพ่ือไว้ส าหรับสู้รบข้าศึก 

2. เพ่ือไว้ต่อสู้ป้องกันตัว 

จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่า มวยไทยเป็นยุทธวิธีและกีฬาที่เป็นมรดกทางวัฒนธรรมการต่อสู้ 
ปองกันตัวแบบไทยที่สืบทอดกันมานาน ซึ่งถ้ามองย้อนกลับไปจะพบว่า มวยไทยเกิดขึ้นมาพรอมกับ
คนไทย เพราะคนไทยใช้มวยไทยในการป้องกันการรุกรานจากชนชาติอ่ืนๆ เช่น ในสมัยราชน่านเจ้า 
สมัยกรุงสุโขทัย กรุงศรีอยุธยา กรุงธนบุรี กรุงรัตนโกสินทร์ และพัฒนาจนมาถึงปัจจุบัน (รังสฤษฏิ์ 
บุญชลอ, 2541) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

อาณาจักรน่านเจ้า 

ในปี พ.ศ.1291 พระเจ้าพีล่อโก๊ะ ได้รวบรวมอาณาจักรไทยขึ้น เรียกว่า อาณาจักร
น่านเจ้า และมีกษัตริย์ที่เข้มแข็งปกครองอยู่นาน ไทยต้องท าสงครามกับจีนอยู่ตลอดเวลา บางครั้งก็
เป็นมิตร บางครั้งก็เป็นศัตรูกัน ในสมัยนั้นมีการฝึกใช้อาวุธบนหลังม้า รู้จักใช้หอก ใช้ง้าว ในสมัย
ล้านนาไทยได้มีวิชาการต่อสู้ป้องกันตัว และวิชาเจิ้ง (การต่อสู้แบบจีนชนิดหนึ่งคล้ายๆ มวยจีน)  
การรบเพลงอาวุธและต าราพิชัยสงคราม จะสังเกตเห็นว่าการต่อสู้ในสมัยนี้ส่วนมากจะใช้อาวุธ เพราะ
เป็นการต่อสู้เพ่ือเอกราช การต่อสู้ด้วยมือเปล่าก็มีอยู่บ้างแต่ส่วนมากจะใช้ระยะประชิดตัว และนิยม
การเลียนแบบจากจีน  ดังนั้น มวยไทยสมัยน่านเจ้าจึงมีลักษณะที่ไม่แน่นอนและมีการต่อสู้แบบ
สัญชาตญาณรอบตัว 
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สมัยกรุงสุโขทัย 

ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 1781 – 1921 ในสมัยสุโขทัยนี้การต่อสู้ด้วยมือเปล่า ด้วยวิชา 
มวยไทย แต่ส่วนใหญ่ก็ยังใช้อาวุธชนิดต่างๆ เพ่ือการกอบกู้ประเทศชาติ จึงมีสถานที่ที่เป็นส านัก
ประสิทธิ์ประสาทวิชามวยไทย แบ่งออกเป็นดังนี้ 

1. วัด จากครูอาจารย์ที่บวชเป็นพระภิกษุและมีฝีมือในการต่อสู้ 

2. บ้าน จากผู้มีความรู้เป็นผู้ถ่ายทอดวิชามวยไทยให้กุลบุตร กุลธิดาที่สนใจ 

3. ส านักราชบัณฑิต ให้เรียนวิชาการต่อสู้ป้องกันตัว มีการใช้อาวุธบนหลังม้า ช้าง วัว ควาย 

 

สมัยกรุงศรีอยุธยา 

ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 1893 – 2310 สมัยนี้ยังมีการถ่ายทอดวิชาการต่างๆ มาจากสมัย
สุโขทัยกันอย่างต่อเนื่อง เช่น การล่าสัตว์ การคลองช้าง การฟ้อนร า และการละเล่นต่างๆ และวัด
ยังคงเป็นสถานที่ให้ความรู้ทั้งวิชาสามัญและฝึกความช านาญในเชิงดาบกระบี่ กระบอง กริช มวยไทย 
ธนู เป็นต้น 

ในปี พ.ศ. 1901 – 2173 ประชาชนในกรุงศรีอยุธยานิยมเล่นกีฬากลางแจ้งกันมาก 
โดยเฉพาะการเล่นว่าว จนต้องออกกฎมณเฑียรบาลห้ามประชาชนเล่นว่าวเหนือพระราชฐาน 

ในปี พ.ศ. 2174 – 2233 สมัยสมเด็จพระนารายณ์มหาราชนับว่าเจริญที่สุด เพราะมี
กีฬาหลายอย่าง เช่น การแข่งเรือ การชกมวย 

สมัยพระเจ้าเสือหรือขุนหลวงสรศักดิ์ พระองค์ชอบกีฬาชกมวย ครั้งหนึ่งพระองค์ได้เสด็จ
ไปที่ต าบลราดรวด พระองค์พร้อมด้วยมหาดเล็กอีก 4 คน แต่งกายแบบชาวบ้านนอกไปเที่ยวงานมหรสพ 
แล้วพระองค์ก็สมัครชกมวย โดยไม่เกี่ยงว่าคู่ต่อสู้จะเป็นใคร พอทางสนามรู้ว่าพระองค์เป็นนักมวยมาจาก
อยุธยาจึงได้จัดนักมวยฝีมือดีจากเมืองวิเศษไชยชาญเท่าที่มีอยู่ ซึ่งได้แก่ นายกลางหมัดมวย นายใหญ่
หมัดเหล็ก และนายเล็กหมัดหนัก ชกกับพระเจ้าเสือ พระองค์ชกชนะทั้งสามคนรวด พระองค์ได้ฝึกฝนให้
เจ้าฟ้าเพชร และเจ้าฟ้าพร พระราชโอรสให้สามารถในกระบี่กระบองและมวยปล้ า 

ในสมัยนั้นใครมีเพลงดาบดีและเก่งทางรบพุ่งนั้นจะต้องเก่งทางมวยไทยด้วย เพราะเวลา
รบพุ่งนั้นต้องอาศัยมวยไทยเข้าช่วยด้วย ดังนั้น วิชามวยไทยในสมัยนั้นจึงมุ่งหมายเพ่ือที่จะฝึกฝนเพลง
ดาบ และวิชามวยไทย เพ่ือที่จะให้ตัวเองเข้าไปรับใช้ชาติโดยการเป็นทหาร 
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แต่เมื่อพ้นจากหน้าที่สงครามแล้ว มีการชกมวยกันเพ่ือความสนุกสนาน และมีการพนัน
กันระหว่างนักมวยที่เก่งจากหมู่บ้านหนึ่ง กับนักมวยที่เก่งจากอีกหมู่บ้านหนึ่งมาชกกัน ในหน้าที่มีงาน
เทศกาล หรือเกิดการท้าทายวันขึ้นและมีการพนันขันต่อกัน มวยในสมัยนั้นชกกันด้วยหมัดเปล่าๆ ยัง
ไม่มีการคาดเชือก 

ในปี พ.ศ. 2310 หลังจากกรุงศรีอยุธยาแตก คนไทยถูกจับไปเป็นเชลยมาก และเมื่อไป
ถึงพม่าก็จัดมหาเจดีย์ใหญ่เพ่ือฉลองชัยชนะ สุกี้พระนายกองก็ได้คัดเลือกนายขนมต้มส่งไปชกมวยที่
พม่าด้วย นายขนมต้ม ซึ่งได้ใช้วิชามวยไทยต่อสู้กับพม่าถึง 10 คน และพม่าได้แพ้นายขนมต้มหมดทุก
คน จนถึงกับพระเจ้ากรุงอังวะตรัสชมเชยว่า คนไทยถึงแม้จะไม่มีอาวุธในมือ มีเพียงมือเปล่า 2 ข้าง  
ก็ยังมีพิษรอบตัว เสร็จแล้วพระเจ้ากรุงอังวะได้มอบเงินและภรรยาให้ 2 คน เป็นรางวัลแก่นายขนมต้ม 
นายขนมต้มจึงเปรียบเสมือนบิดาผู้สอนมวยไทย เพราะท าให้ไทยมีชื่อเสียงเกี่ยวกับวิชามวยไทยเป็น
อันมากในสมัยนั้น และชื่อเสียงได้เลื่องลือมาจนถึงสมัยปัจจุบัน อนึ่ง ในสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนปลาย 
มวยไทยชกกันด้วยการ “คาดเชือก”เรียกว่า มวยคาดเชือก ซึ่งใช้เชือกหรือผ้าพันมือ บางครั้งการชก
อาจถึงตายเพราะเชือกที่คาดมือนั้นบางครั้งใช้น้ ามันชุดเศษแก้วละเอียดชกตรงไหนเป็นแตกได้เลือด 
จะเห็นว่าสมัยนี้การชกมวยคาดเชือกมีอันตรายมาก 

 

สมัยกรุงธนบุรี 

พ.ศ. 2314 พม่ายกมาตีเมืองเชียงใหม่และได้ยกทัพมาตีเมืองพิชัย พระยาพิชัย (นายทองดี 
ฟันขาว) จึงน าทัพออกตะลุมบอนกับพม่าจนดาบทั้งสองหัก และป้องกันเมืองไว้ได้ พระยาพิชัยเป็นผู้มี
ฝีมือในเรื่องการชกมวย กระบี่กระบอง และฝีมือในการรบ พระเจ้ากรุงธนบุรี (พระเจ้าตากสิน) จึงได้ให้
ไปครองเมืองพิชัย จากการต่อสู้ของพระยาพิชัยจนดาบหัก และสามารถป้องกันเมืองพิชัยไว้ได้นี้
ประชาชนจึงเรียกว่า พระยาพิชัยดาบหักในสมัยกรุงธนบุรี มีการเล่นกีฬามวยไทย กระบี่กระบอง แข่ง
เรือ ว่าว ตะกร้อ หมากรุก ชัคคะเย่อ 

 

สมัยกรุงรัตนโกสินทร์ (สมัยปัจจุบัน) 

ในปี พ.ศ. 2325 ในระยะต้น คือ รัชกาลที่ 1 – รัชกาลที่ 5 แห่งกรุงรัตนโกสินทร์ กษัตริย์
ไทยทรงโปรดการกีฬามาก เช่น สมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวได้โปรดให้ลูกยาเธอหลายพระองค์  
หัดเล่นกระบี่กระบอง ส่วนใหญ่ประชาชนก็นิยมเล่นกีฬากันมาก โดยฝึกกันตามบ้านและส านักต่างๆ 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าฯ ทรงแต่งตั้งผู้ที่มีฝีมือในทางกีฬาต่าง ๆ ให้เป็นหัวหน้ามีการจัดกีฬา
ให้มียศและต าแหน่งด้วย เช่น หมื่นมวยแม่นหมัด ขุนชงัดชิงชก เป็นผู้ด าเนินการจัดกีฬา กีฬาไทยที่
ได้รับการยกย่องส่งเสริมมีดังนี้ 
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1. กีฬาว่าว จัดให้มีการแข่งขันว่าวชิงถ้วยพระราชทานพระองค์ทรงโปรดเกล้าให้สมเด็จ
กรมพระยาด ารงราชานุภาพร่างระเบียบการแข่งขันว่าว และตราเป็นข้อบังคับ เรียก กติกาว่าว 
สนามหลวง พระองค์ยังด าริที่จะตั่งสมาคมกีฬาสยามข้ึน 

2. จัดให้มีการแข่งขันกีฬากระบี่กระบอง พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรง
เป็นนักกระบี่กระบองที่มีความสามารถ พระองค์ได้ส่งเสริมให้มีการฝึกหัดและจัดแข่งขันกันอย่าง
กว้างขวาง 

3. ให้มีการแข่งขันกีฬามวยไทย รัชกาลที่ 5 พระองค์มีความช านาญในกีฬามวยไทยจึง
จัดให้มีการแข่งขันชกมวยขึ้นทั้งในชนบทและในกรุง 

4. จัดให้มีการแข่งขันกีฬา รัชกาลที่ 5 ได้จัดให้มีการแข่งขันกรีฑานักเรียนและครูขึ้น 
โดยจัดครั้งแรกเมื่อ 11 มกราคม พ.ศ. 2440 บริเวณท้องสนามหลวง โดยมีกระทรวงธรรมการเป็น
ผู้รับผิดชอบและด าเนินงาน 

 

ซึ่งจะเห็นได้ว่าจากอดีต ตั้งแต่สมัยอยุธยาตอนปลายมวยไทยก็มีการฝึกฝนกันตามส านักฝึก
ต่างๆ และมีการฝึกกันอย่างกว้างขวางจนถึงสมัยกรุงเทพฯ ก็มีเวทีมวยที่จัดให้มีการแข่งขันกันอย่าง
สนุกสนาน เช่น เวทีสวนเจ้าเชษฐ์ และเวทีสวนกุหลาบ ซึ่งการชกในสมัยนี้ก็ยังมีการคาดเชือกกันอยู่ 
จนในตอนหลังนวมได้เข้ามาแพร่หลายในไทยการชกกันในสมัยหลังๆ จึงได้สวมนวมชกกัน แต่การชกก็
ยังเหมือนเดิม คือยังใช้การถีบ เตะ ชก ศอก เข่า อยู่เช่นเดิมดังที่เห็นอยู่ในปัจจุบันนี้ 

ซึ่งหลักเกณฑ์ในการจัดการแข่งขันและกรรมการผู้ชี้ขาดตั้งแต่สมัยรัชกาลที่ 5 ขึ้นไปหา
หลักฐานไม่ได้ แต่พอจะจับเค้าโครงเรื่องนี้ได้ในสมัยรัชกาลที่ 6 เป็นต้นมา การแข่งขันชกมวยในสมัย
ต่างๆ ซึ่งนับว่าครึกโครมและมีผู้นิยมชมชอบมาก ซึ่งพอจะแยกกล่าวได้มีอยู่ 5 สมัยด้วยกัน คือ 

1. สมัยสวนกุหลาบ ในสมัยนี้ประชาชนนิยมการชกมวย และชมการแข่งขันชกมวยกันเป็น
จ านวนมาก การชกมวยกันในสมัยนี้ยังนิยมการคาดเชือกอยู่  การชกได้ก าหนดจ านวนยกไว้แน่นอน
แล้ว และมีกรรมการผู้ชี้ขาด ผู้ตัดสินส่วนมากนั่งอยู่ข้างเวที และให้อาณัติสัญญาณให้นักมวยหยุดชก
ด้วยเสียงหรือนกหวีด 

2. สมัยท่าช้าง ในสมัยนี้เป็นสมัยหัวเลี้ยวหัวต่อ จากคาดเชือกมาเป็นสวมนวม (พ.ศ. 2462) 
ได้จัดการแข่งขันข้ึนเป็นระยะเวลาพอสมควร สนามก็เลิกไป กรรมการผู้ชี้ขาดในสมัยนี้นับว่ามีชื่อเสียง
ก็คือนายทิม อติเหรมานนท์ และนายนิยม ทองชิตร์ 
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3. สมัยสวนสนุก การจัดการแข่งขันในสมัยนี้ รู้สึกว่าเจ้าของสนามได้จัดการแข่งขัน และได้
จัดการแข่งขันอยู่เป็นเวลาหลายปีท าให้นักมวยไทย มีชื่อเสียงขึ้นหลายคนเช่น นายสมาน ดิลกวิลาส 
นายสมพงษ์ เวชสิทธิ์ เป็นต้น กรรมการที่ชี้ขาดการตัดสินในขณะนั้นและนับว่ามีชื่อเสียงควรกล่าวคือ 
หลวงพิพัฒน์ กลกาย นายสุนทร ทวีสิทธิ์ (ครูกิมเส็ง) และนายนิยม ทองชิตร์ 

4. สมัยหลักเมืองและสวนเจ้าเชษฐ์ การแข่งขันชกมวยในสมัยนี้นับว่าเข้มแข็งดีมาก เพราะ
ทางราชการทหารได้เข้าจัดการเพ่ือเก็บเงินบ ารุงราชการทหาร คณะกรรมการและนักมวยได้ร่วมมือ
กันเป็นอย่างดี จนเก็บเงินส่งบ ารุงราชการทหารได้เป็นจ านวนมากสมความประสงค์ของราชการทหาร 
ตลอดจนท าให้นักมวยที่มีชื่อเสียงเกิดขึ้นอีกหลายคน เช่น ผล พระประแดง เพิก สิงห์พัลลภ ถวัลย์ 
วงศ์เทเวศน์ ประเสริฐ ส.ส. และ ทองใบ ยนตรกิจ ได้จัดการแข่งขันอยู่เป็นเวลาหลายปี จึงได้เลิกการ
แข่งขันเม่ือใกล้ ๆ สงครามโลกครั้งที่ 2 กรรมการผู้ชี้ขาดได้ท าการตัดสินอยู่เป็นประจ าตลอดนั้น มีอยู่ 
3 คนด้วยกัน คือ นายสังเวียน หิรัญยเลขา, นายเจือ จักษุรักษ์, นายวงศ์ หิรัญยเลขา 

5. สมัยปัจจุบัน ได้ท าการแข่งขัน ณ เวทีราชด าเนินและเวทีลุมพินีเป็นประจ าทุกวันสลับกัน
ไป ยังมีเวทีชั่วคราว เช่น เวทีกองทัพเรือ และตามต่างจังหวัดทุกจังหวัด การแข่งขันมีทั้งมวยไทย และ
มวยสากล ตลอดจนได้จัดส่งให้นักมวยต่างประเทศเข้ามาแข่งขัน และจัดส่งนักมวยไทยไปแข่งขัน ณ 
ต่างประเทศในปัจจุบัน 

 
อนึ่งในปัจจุบันนี้มีเวทีมวยที่เกิดขึ้นอีกมากมาย ซึ่งเวทีมวยก็มีความส าคัญรองลงๆ ในการ

จัดการแข่งขันมาซึ่งใช้ในการแข่งขันชกมวยไทยและถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์ช่องต่างๆ ยกตัวอย่าง
เช่น ช่อง3 ช่อง7 ช่อง11 และช่อง 9 โมเดิร์นไนน์ ฯลฯ ซึ่งแต่ละสถานีก็จะมีเวทีในการจัดการแข่งขัน
แตกต่างกันออกไป โดยคร่าวๆ ประกอบด้วย เวทีมวยสยาม อ้อมน้อย, เวทีมวยรังสิต, เวทีมวยอิมพี
เรียลลาดพร้าว เป็นต้น  

จากการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า มวยไทยเป็นกีฬาที่เก่าที่สุดของไทย และเป็นที่นิยมของ
ประชาชนทุกชั้นทุกสมัย ในชั้นต้นการแข่งขันมวยไทยไม่ได้มีกติกาเป็นลายลักษณ์อักษร นายสนาม
ต้องชี้แจงให้นักมวยคู่แข่งขันทราบถึงหลักเกณฑ์ในการแข่งขันนั้นๆ หลักเกณฑ์ต่างๆ เหล่านี้เมื่อใช้กัน
มากขึ้นก็กลายเป็น จารีตประเพณี ซึ่งใช้เป็นหลักส าหรับการแข่งขันสืบมาดังนี้ (มวยไทย2000, 2555) 

1. ในปี พ.ศ. 2455 ม.จ.วิบูลย์ สวัสดิ์วงศ์ สวัสดิกูล ซึ่งส าเร็จการศึกษามาจากมหาวิทยาลัย
ในประเทศอังกฤษ ได้ทรงน าวิชามวยฝรั่ง (มวยสากล) มาสอนให้แก่คณะครูที่สามัคยาจารย์สมาคม 
และได้ทรงร่างกติกามวยฝรั่งขึ้น ในไม่ช้ามวยฝรั่ งก็ได้แพร่หลายไปตามโรงเรียนต่างๆ ทั่วพระ
ราชอาณาจักรโดยรวดเร็ว 
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2. ในปี พ.ศ. 2462 กระทรวงศึกษาธิการได้จัดให้มีการแข่งขันมวยฝรั่งระหว่างนักเรียนขึ้น
เป็นครั้งแรก ส่วนกติกามวยฝรั่งซึ่ง ม.จ.วิบูลย์ สวัสดิ์วงศ์ สวัสดิกูล ได้ทรงร่างขึ้น มีการแก้ไขบ้าง
เล็กน้อย และคณะกรรมการจัดการกีฬาของกระทรวงศึกษาธิการได้จัดพิมพ์ขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2470 

3. ในปี พ.ศ. 2470 กระทรวงมหาดไทยมีความประสงค์จะออกกฎกระทรวง ว่าด้วยเงื่อนไข
ในการอนุญาตให้เล่นการพนันมวยชก มวยปล้ า ตามพระราชบัญญัติการพนัน 

4. ในปี พ.ศ. 2470 และขอให้กรมพลศึกษาปรับปรุงแก้ไขกติกาเหล่านี้ให้รัดกุมยิ่งขึ้น  
กรมพลศึกษาเห็นชอบด้วย จึงแจ้งให้เจ้าหน้าที่กรมพลศึกษาร่วมมือกันพิจารณาร่างกติกามวยไทย 
มวยฝรั่ง และมวยปล้ าขึ้นใหม่จนส าเร็จเมื่อ 10 มีนาคม 2477 และเริ่มใช้กติกาใหม่นี้ตั้งแต่ 1 เมษายน 
2480 เป็นต้นไป และได้จัดพิมพ์ครั้งที่ 1 เมื่อ พ.ศ. 2482 

5. ในปีพ.ศ. 2477 กระทรวงมหาดไทยได้วางข้อบังคับคุ้มครองการแข่งขันชกมวยไทย มวย
ฝรั่ง เพื่อเป็นการแข่งขันชั่วคราว 

มวยอาชีพ ทางบริษัทมวยเวทีราชด าเนินได้วางระเบียบข้อบังคับ และกติกาแข่งขันขึ้นโดยได้
อาศัยระเบียบข้อบังคับและกติกามวยสากล (อาชีพ) ของประเทศฟิลิปปินส์เข้าเทียบเคียง เพ่ือให้เข้า
กับระเบียบข้อบังคับของสหพันธ์มวยภาคตะวันออก ซึ่งประเทศไทยเราได้เป็นภาคีอยู่ด้วย ทางเวที
ราชด าเนินได้ปฏิบัติตามระเบียบข้อบังคับกติกาใหม่นี้ตั้งแต่ เดือนมิถุนายน 2498 เป็นต้นมาจนถึง
ปัจจุบัน ส าหรับในด้านการแข่งขันมวยไทยเป็นมาอย่างไรนั้น ขอน าบทความในเรื่อง  “จากสวน
กุหลาบถึงราชด าเนิน” ของสมิงกระหร่อง ซึ่งได้เขียนไว้ในสมุดภาพบันทึกความวิวัฒนาการของเวที
มวยราชด าเนินดังต่อไปนี้ 

การเขียนเรื่องกีฬามวยไทยก าเนิดขึ้นในสมัยใดนั้นเป็นเรื่องสุดวิสัยของการเขียน รายละเอียด
ของการก่อตั้งกีฬามวยเมืองไทยเป็นเพียง ตั้งแต่ยุคสมัยสวนกุหลาบสมัยพระยา  “แม็คนนท์เสน” มา
จนถึงสมัยเวทีราชด าเนินก็ตกอยู่ในภาวะอันเดียวอย่างที่เราและท่านจะเล่าสู่กันฟัง ได้เพียงจากความ
ทรงจ าบางระยะบางตอนเท่านั้น เพราะว่าความทรงจ าของคนเรานั้นมักสั้น เรื่องที่จะน ามาเล่าสู่กันฟัง
นี้เสี่ยงต่อการผิดพลาด ได้มากทีเดียว ถึงกระนั้นก็พยายามอย่างที่สุดเท่าที่จะพยายามท าได้ ที่เรียกว่า
สนามครั้งนั้นเป็นสนามจริง นายสนามเอาเชือกมากั้นพอเป็นบริเวณเข้า และนักมวยก็คาดเชือกชกกัน
บนพ้ืนดิน ใช้จอกหรือกะลา ลอยน้ าเป็นมาตราก าหนดเวลาจบครั้งหนึ่งเรียกว่ายกหนึ่ง การต่อสู้ตาม
ความรู้สึกในขณะนั้นก็เรียกว่าตื่นเต้นดี แต่ถ้าหากให้ชกกันเดี๋ยวนี้ก็คง ถูกคนดูโห่หรือให้กรรมการไล่
ลงหรือออกจากเวทีแน่ เพราะกว่าจะชกกันแต่ละครั้งนั้นนานจนเมื่อยตา แต่ก็น่าเห็นใจเนื่องจากหมัด
ที่ใช้ชกคาดด้วย เชือกแทนสวมนวมอย่างไรก็ดีกีฬามวยเริ่มเข้าสู่ระเบียบอย่างจริงจัง ก็เมื่อสร้างเวที
ขึ้นกลางสนามฟุตบอลสวนกุหลาบ พ้ืนใช้ไม้กระยาเลยเสื่อล าแพน หรือเสื่อกระจูดปูทับข้างบน มีการ
นับยกโดยการจับเวลาเป็นนาทีมีกรรมการคอยห้าม ครั้งแรกเคยใช้กรรมการ 2 คน คนหนึ่งคอยกัน
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ฝ่ายแดง อีกฝ่ายคอยกันฝ่ายน้ าเงิน คนหนึ่งคือพระยานนท์เสน อีกคนหนึ่งคือพระยานเรนทร์ราชาที่
เป็นกรรมการตัดสินที่นิยมยกย่องแพร่หลายอยู่ในระหว่าง นักมวยและคณะหัวหน้านักมวยทั่วไป 
ส าหรับการชกนั้น ชกกันสลับคู่ เช่น คู่ 1 ชกครบ 1 ยกแล้วก็ลงจากเวที มาให้คู่ 2 ขึ้นไปชกกันเพ่ือมิ
ให้คนดูเสียเวลารอคอย พอครบยกก็ลง ให้คู่แรกขึ้นชกยกที่ 2 หากยังไม่มีการแพ้ชนะกันก็ให้ชก
กลับกันเรื่อยไปจนกว่าจะสิ้นแสงตะวัน หลักเกณฑ์และกติกาเบื้องต้นอนุญาตให้ซ้ ากันได้ในเวลาล้ม 
นักมวยตอนนั้นจึงต้องเรียนรู้วิธีต่อสู้รอบตัวทีเดียวเพราะฟาวล์ไม่มี แม้กระทั่งกัดใบหูก็เคยปรากฏ อีก
อย่างหนึ่งสมัยนั้นนักเรียนพลศึกษามีมากอยากจะขึ้นชก เป็นการแสดงฝีมือ และสอบไล่มวยไทยไปใน
ตัวเสร็จแต่กลัวเท้าพวกนักมวยต่างจังหวัด จึงตกลงวางหลักกติกาให้มีการใช้ยูยิตสูช่วยด้วย จึงเป็น
ของธรรมดาที่เรา จะเห็นนักมวยต่างจังหวัดซึ่งไม่เคยรู้ยูยิตสูคืออะไร ถูกทุ่มถูกล็อคจนออกปากส่ง
เสียงร้องเอ็ดตะโรยแพ้ให้ลั่นไป นอกจากบางรายอย่าง ประสิทธิ บุญญารมย์ ซึ่งถูกตาทับจ าเกราะเตะ
เสียจนตั้งตัวไม่ติดและสลบคาเท้าไปในที่สุด 

กติกามวยไทยเราได้รับการท านุบ ารุง ได้รับการปรับปรุงระเบียบแบบแผน กฎกติกา จรรยา 
มารยาท และสวัสดิภาพตามแบบสากลนิยม หลายคนที่เคยดูมวยสมัยนั้น และสมัยต่อ ๆ มาที่หลัก
เมือง ที่สวนกุหลาบสนามชัย ท่าช้าง เคยเห็นนักมวยและมิตรสหายชาวเกลอของนักมวยยกพวกตีกัน
หัวร้างข้างแตก ภายหลังจากการชิงชัย เพราะว่าฝ่ายใดไม่พอใจ ขุ่นแค้นอาฆาตพยาบาท หรือเพียงแพ้
พนัน แต่เมื่อได้มาเห็นนักมวยที่หน้าตายับเยิน ตรงเข้าสวมกอดกันหลังจากที่การชกได้ยุติ ลงและจูง
มือเข้าโรงอาหารหรือสุรา เมื่อออกจากสนามก็มักจะตื่นเต้นในความเป็นนักกีฬาที่แสดงแก่กันนั่นเองที่
ผลของพลศึกษาในสาขาวิชามวย ทั้งแบบไทยและสากล ได้ให้แก่จิตใจของนักกีฬาและประชาชน
ตลอดยุคแห่งการล้มลุกคลุกคลานของกีฬามวยจากสวนกุหลาบยุคโน้น มาจนถึงเวทีราชด าเนินใน
ปัจจุบัน 

ในปัจจุบัน การแข่งขันมวยไทยเป็นกีฬาอาชีพโดยสิ้นเชิงเฉพาะในกรุงเทพฯ มีการแข่งขันเป็น
ประจ าเกือบทุกวัน วันละ 2 รอบก็มี ส าหรับการควบคุม มวยอาชีพขึ้นอยู่กับกฎข้อบังคับของ
กระทรวงมหาดไทย ที่มิใช่อาชีพก็มีเพียงการฝึกสอนในสถาบันการพลศึกษาเท่านั้น ทั้งนี้เพ่ือมิให้
ศิลปะมวยไทย สูญหายไปและเพ่ือรักษาไว้ซึ่งการกีฬาประจ าชาติอันเป็นศิลปะในการต่อสู้ชาว
ต่างประเทศท่ีมีโอกาสได้มาท่องเทีย่วในประเทศไทย ก็มักจะไม่ยอมพลาดโอกาสที่จะไปชมการแข่งขัน
มวยไทยจะต้องพยายามเข้าชมการแข่งขันมวยไทย ปรากฏว่าเป็นที่น่าสนใจของชาวต่างประเทศมาก 
เพราะมวยไทยมีวิธีชกแปลก ที่สุดในโลก และยิ่งกว่านั้นนักมวยไทยยังได้เคยเดินทางไปแสดงใน
ต่างประเทศหลายครั้งจนเป็นที่รู้จักกันแพร่หลายทั่วไป มีศิลปะการต่อสู้ของชาติต่าง ๆ ได้ขอเข้ามา
ต่อสู้กับมวยไทย เช่น ยูโด คาราเต้ เทควันโด มวยสากล มวยปล้ า มวย Kick Boxing, Martrialart 
ฯลฯ ซึ่งการต่อสู้แต่ละครั้งมวยไทยจะเป็น ฝ่ายได้รับชัยชนะ ท าให้ชาวต่างชาติเห็นว่าการต่อสู้แบบ
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มวยไทย เป็นวิธีการต่อสู้ที่มีพิษสงรอบด้าน จึงพากันสนใจเรียนมวยไทยกันมาก อีกทั้งมีคนไทยที่มี 
ความรู้ด้านมวยไทยเป็นอย่างดี ซึ่งอาจเป็นครูสอนมวยไทยมาก่อน หรือบางคนเป็นนักมวยที่มีฝีมือ
และมีชื่อเสียงมาก่อนไปอาศัยในต่างประเทศ ได้เปิดสอนมวย ไทยในประเทศที่ตนเองไปอาศัยอยู่นั้น 
ซึ่งได้รับการสนใจเป็นอันมาก ปัจจุบันมวยไทยอาชีพได้เผยแพร่จนเป็นที่รู้จักทั่วกัน จนมีการจัดการ
แข่งขันมวยไทย ในต่างประเทศบ่อย ๆ เช่น อังกฤษ อเมริกา แคนาดา เนเธอร์แลนด์ ญี่ปุ่น ฯลฯ เป็น
การแข่งขันมวยไทยระหว่างนักมวยไทยกับมวยต่างชาติที่ฝึกและนิยมมวยไทย หรือการแข่งขัน
ระหว่างนักมวยไทยด้วยกันเองในต่างแดนจากความสนใจของชาวต่างชาติที่ฝึกมวยไทยนี้เอง จึงมี
นักมวยต่างชาติเข้าใจและมีฝีมือ ในการต่อสู้แบบมวยไทยเป็นอย่างดียิ่งข้ึน 

 

กีฬามวยไทย 

กีฬา หมายถึง กิจกรรมหรือการเล่น เพ่ือความสนุกสนานเพลิดเพลิน เพ่ือเป็นการบ ารุงแรง 
หรือเพ่ือผ่อนคลายความเคร่งเครียดทางจิต (ราชบัณฑิตยสถาน, 2525) 

 มวย หมายถึง การชกกันด้วยหมัด (ราชบัณฑิตยสถาน, 2525) 

 มวยไทย หมายถึง กีฬาชกมวยบนเวทีที่มีกติกายอมให้คู่ชกใช้เท้า ศอก และเข่าได้ 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2525) 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525) ได้ให้ความหมายของค าว่า “มวย คือ การชกกัน
ด้วยหมัด” และให้ความหมายของมวยไทยไว้ว่า “ มวยไทย คือ กีฬาชกมวยบนเวทีที่มีกติกายอมให้คู่
ชกใช้เท้า ศอก และเข่าได้ ”(ราชบัณฑิตยสถาน, 2517) 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2517) ได้กล่าวไว้ว่า “ มวยไทย คือ ศิลปะการต่อสู้
แบบมือเปล่าของชนชาติไทย ที่สามารถใช้ ศอก เข่า เท้า และหมัดเป็นอาวุธ ” 

 ในอีกความหมายหนึ่งมวยไทยในภาษาไทยโบราณมีความหมายว่า “ หนึ่งเดียวหรือการม้วน
ผมที่ยาว ” โดยการรวบรวมให้เข้ากันเป็นกลุ่ม มวยไทยจึงอาจหมายความถึง การรวมพลังกาย พลัง
ใจ และพลังปัญญาให้เป็นหนึ่งเดียวท าให้นักมวยเกิดความคล่องแคล่ว ว่องไว สามารถเผชิญกับคู่ต่อสู้
ได้ ในภาษาสันสกฤต มวย หมายถึง การผูก จึงอาจสรุปได้ว่า “ มวย ” สามารถแยกความหมายหลัก
ออกได้เป็น 2 ความหมาย ได้แก่ (สุจิตรา สุคนธทรัพย์, 2540 อ้างถึงใน สถาบันอาศรมศิลป์, 2550) 

 1. การต่อสู้ที่ใช้ก าปั้นและการปล้ า (สถาบันอาศรมศิลป์, 2550) 

 2. การรวมกันเป็นกลุ่มในลักษณะของการผูกรัดหรือมัดเข้าด้วยกัน ซึ่งเห็นได้จากลักษณะ
ของมวยที่มีการก าหนดเป็นการมัดหรือรวมนิ้วมือไว้ด้วยกัน หรือ การเข้ากอดปล้ าคู่ต่อสู้ก็มีลักษณะที่
เป็นการมัดหรือรัดเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ลักษณะของการผูกหรือมัดยังปรากฏในการแต่งกายของ
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มวยไทย เช่น ผูกหมัด (คาดหมัด) ผูกศีรษะ (การสวมมงคล) ผูกแขน (การผูกผ้าประเจียด ) และ
ประการสุดท้ายคือการผูกใจโดยใช้คาถาอาคมเป็นสื่อในการรวมพลังกายและพลังใจให้เป็นหนึ่งเดียว 

 มวยไทยแตกต่างจากมวยชาติอ่ืนที่สามารถใช้อาวุธในร่างกายได้ทั้งหมด 9 ส่วน โบราณจึง
เรียกว่า “ นวอาวุธ ” คือ หมัด 2 หมัด, เท้า 2 เท้า, เข่า 2 เข่า, ศอก 2 ศอก, และ 1 ศีรษะ ดังที่ 
เขตร ศรียาภัย (2550) กล่าวไว้ว่าการต่อสู้ของคนไทยนั้นมีพิษสงรอบตัว คนไทยต่อสู้โดยใช้หัวขวิด 
ปากกัด ตีนเตะ ถีบเหน็บ มือตะปบ ตบต่อย ทุบ ศอกถอง ฟันสับ ส้นเดือย เข่ากระทุ้ง ก้นกระแทก 
บ่าแบกและทุ่ม ล้มทับ จับหัก ควักนัยต์ตาผ่าหมาก ซึ่งลักษณะของการต่อสู้แบบนี้เรียกว่า “ พันล า ” 
แปลว่ารอบด้าน การใช้อวัยวะต่างๆ ของร่างกาย 9 ส่วนในการต่อสู้ที่กล่าวมานี้สามารถน ามาใช้
รวมกันเป็นท่าทางของการต่อสู้ได้มากมาย แบ่งได้เป็นท่าหลักที่เรียกว่า ท่าแม้ไม้และที่พลิกแพลง
ขยายจากท่าพ้ืนฐาน เรียกว่า ท่าลูกไม้ ดังเช่น (เขตร ศรียาภัย, 2550) 

 ประชา ฤาชุตกุล (2530) กล่าวว่า มวยไทยในสมัยก่อนเท่าที่ทราบจะมีการฝึกฝนอยู่ใน
บรรดาหมู่ทหาร เพราะในสมัยก่อนไทยเราได้มีการรบพุ่งและสู้รบกันกับประเทศเพ่ือนบ้านบ่อยๆ การ
สู้รบในสมัยนั้นยังไม่มีปืนเป็นอาวุธจะสู้กันก็แต่ดาบทั้งสองมือ และมือเดียว เมื่อเป็นเช่นนี้ การรบพุ่งก็
ต้องมีการประชิดตัว คนไทยเห็นว่าการรบด้วยดาบนั้น เป็นการรบพุ่งที่ประชิดตัวมากเกินไปบางครั้งคู่
ต่อสู้อาจจะเข้ามาฟันเราได้ง่าย คนไทยจึงได้ฝึกหัดลูกถีบ และเตะคู่ต่อสู้เอาไว้เพ่ือคู่ต่อสู้จะได้เสียหลัก 
และจะได้เลือกฟันง่ายขึ้น ท าให้คู่ต่อสู้แพ้ได้ (ประชา ฤาชุตกุล, 2530) 

 ปัญญา ไกรทัศน์ (2524) ได้กล่าวถึง มวยไทยในแง่ศิลปะการต่อสู้ตอนหนึ่งว่ามวยไทยเป็น
อาวุธที่ติดตัวอยู่เสมอ เป็นอาวุธธรรมชาติที่วิเศษสุด และบ่อเกิดอาวุธนอกกาย ผู้ที่ไม่รู้จักใช้อาวุธ
ธรรมชาติแบบนี้ให้เป็นประโยชน์แม้จะไปใช้อาวุธอ่ืนใด หาได้รับผลเพียงพอไม่ ฉะนั้นผู้ที่รู้จักการใช้
อาวุธธรรมชาติดีแล้ว อาวุธอ่ืนๆก็สามารถกระท าไปได้อย่างดียิ่ง อย่างเช่น พระยาพิชั ยดาบหัก หรือ
นายทองดี ฟันขาว เป็นตัวอย่าง เมื่อตอนเด็กๆชอบหัดมวยและหนีพ่อแม่พระอาจารย์ไปหัดมวยเสมอ 
ต่อมาได้รับยกย่องให้เป็นนักรบที่กล้าหาญ ชาญชัยในสมัยพระเจ้าตากสิน ท่านเป็นแม่ทัพคุมไพร่พล
ต่อต้านข้าศึกอย่างอาจหาญ มิได้ย่อท้อต่อความตายด้วยน้ าใจรักชาติอย่างแรงกล้า เข้าไล่ฟันเข่นฆ่า
จนดาบหักคามือก็หาลดละไม่ มือ เท้า เข่า ศอก ได้ใช้ในยามจ าเป็นนี้เอง เพราะพระยาพิชัยเป็นผู้รู้ใน
ด้านมวยไทยมาก่อนจึงสามารถท่ีจะใช้เอาตัวรอดได้ (ปัญญา ไกรทัศน์, 2524) 

 จรวย แก่นวงษ์ค า (2530) ได้กล่าวถึง มวยไทยว่า ปัจจุบัน การแข่งขันมวยไทยเป็นกีฬา
อาชีพโดยสิ้นเชิงเฉพาะในกรุงเทพฯ มีการแข่งขันเป็นประจ าเกือบทุกวันๆ ละ 2รอบก็มี ส าหรับการ
ควบคุมมวยอาชีพขึ้นอยู่กับกฎข้อบังคับของกระทรวงมหาดไทย มวยสากลที่มิใช่อาชีพก็เพียงการ
ฝึกสอนในสถาบันการพลศึกษาเท่านั้น ทั้งนี้เพ่ือมิให้ศิลปะมวยไทยสูญหายไปและเพ่ือรักษาไว้ซึ่งการ
กีฬาประจ าชาติอันเป็นศิลปะในการต่อสู้ ชาวต่างชาติที่มีโอกาสได้มาท่องเที่ยวในประเทศไทย ก็มักจะ
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ไม่ยอมพลาดโอกาสที่จะไปชมการแข่งขันมวยไทยจะต้องพยายามเข้าชมการแข่งขันมวยไทย ปรากฏ
ว่าเป็นที่สนใจของชาวต่างชาติมาก เพราะมวยไทยมีวิธีชกแปลกที่สุดในโลก และยิ่งกว่านั้นนักมวย
ไทยยังได้เคยเดินทางไปแสดงในต่างประเทศหลายครั้งจนเป็นที่รู้จักแพร่หลายทั่วไป (จรวย  แก่นวงษ์ค า, 2530) 

 ในพระราชบัญญัติกีฬามวย พ.ศ. 2542 ได้ให้นิยามเกี่ยวกับกีฬามวยไทย ไว้ดังนี้ (มวยไทย
2000, 2555) 

“กีฬามวย” หมายความว่า การแข่งขันชกมวยตามกติกาของศิลปะมวยไทยหรือกีฬามวย
สากล 

“นักมวย” หมายความว่า ผู้ซึ่งเข้าแข่งขันกีฬามวย 

“สนามมวย” หมายความว่า อาคาร สถานที่ หรือบริเวณอ่ืนใดส าหรับใช้ในการแข่งขันกีฬา
มวยเป็นปกติ 

“นายสนามมวย” หมายความว่า ผู้ท าหน้าที่จัดการหรือด าเนินกิจการสนามมวย 

“ผู้จัดการนักมวย” หมายความว่า ผู้ท าหน้าที่เป็นผู้แทนและจัดการดูแลผลประโยชน์ของ
นักมวยโดยได้รับค่าตอบแทน 

“ผู้จัดรายการแข่งขันมวย” หมายความว่า ผู้จัดให้มีการแข่งขันกีฬามวย 

“หัวหน้าค่ายมวย” หมายความว่า ผู้เป็นเจ้าของค่ายมวย 

“ผู้ตัดสิน” หมายความว่า ผู้ห้ามมวยบนเวที และผู้ให้คะแนนในการแข่งขันกีฬามวย 

“ผู้ฝึกสอน” หมายความว่า ผู้ซึ่งท าหน้าที่ฝึกสอนศิลปะมวยไทยหรือมวยสากล 

“การล้มมวย” หมายความว่า การเข้าแข่งขันกีฬามวยโดยแสร้งชกแพ้ และให้หมายรวมถึง
การเข้าแข่งขันกีฬามวยโดยได้มีการก าหนดผลการแข่งขันไว้เป็นการล่วงหน้า หรือมีเจตนาเพ่ือให้ผล
การแข่งขันกีฬามวยเป็นไปตามที่ก าหนดผลล่วงหน้า 

“เงินรางวัล” หมายความว่า เงินที่ให้เป็นค่าตอบแทนแก่นักมวยในการแข่งขันกีฬามวยแต่ละ
ครั้งตามที่ได้ท าความตกลงไว้ 

“บุคคลในวงการกีฬามวย” หมายความว่า นักมวย ผู้ฝึกสอน ผู้ตัดสิน ผู้จัดการนักมวย 
หัวหน้าค่ายมวย นายสนามมวย และผู้จัดรายการแข่งขันมวย 

“คณะกรรมการ” หมายความว่า คณะกรรมการกีฬามวย 

“การกีฬาแห่งประเทศไทย” หมายความว่า การกีฬาแห่งประเทศไทยตามกฎหมายว่าด้วย
การกีฬาแห่งประเทศไทย 

“นายทะเบียน” หมายความว่า ผู้อ านวยการส านักงานคณะกรรมการกีฬามวย และผู้ซึ่ง
ผู้อ านวยการส านักงานคณะกรรมการกีฬามวยมอบหมาย 
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“ผู้รับใบอนุญาต” หมายความว่า ผู้ได้รับใบอนุญาตตามพระราชบัญญัตินี้ 

“พนักงานเจ้าหน้าที่” หมายความว่า ผู้ซึ่งผู้ว่าการการกีฬาแห่งประเทศไทยแต่งตั้งให้
ปฏิบัติการตามพระราชบัญญัตินี้ 

ดังนั้น มวยไทยจึงเป็นไดทั้งวิธีการต่อสู้กีฬากิจกรรมการเคลื่อนไหว และถือว่าเป็น 
ยุทธวิธีการป้องกันตัวที่มีลักษณะเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ 

  

5.งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยในต่างประเทศ 

 ฮอลวัตต์ และคณะ (Howat. G. et al., 1995) ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพงานบริการในความ
คิดเห็นของลูกค้าในสถานพักผ่อนและออกก าลังกาย พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าจะออกมาในรูปแบบ
ของการ กลับเข้ามาใช้บริการซ้ าอีก ส่วนลูกค้าที่ไม่พึงพอใจจะมีพฤติกรรมบอกต่อผู้อื่นในทางลบ 

 เดียน (Dean, 1999) ศึกษาเรื่องค ารับรองตราสินค้า ชื่อเสียง ผลิตภัณฑ์ และการสนับสนุน
กิจกรรมแบบเป็นสื่อโฆษณาที่มีผลต่อทัศนคติผู้บริโภค โดยใช้เครื่องมือคือแบบสอบถาม กับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 185 คน ผลการวิจัยพบว่า ข้อความที่ใช้ในโฆษณานั้นมีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค  

 เวอย และเควิน (Wai & Kevin, 2005) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกโรงแรมของนักท่องเที่ยวในประเทศมาเลเซีย จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านสถานที่ เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ ที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า ผู้เข้าพักที่มี
ความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ จะให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่า งกัน 
นอกจากนี้การศึกษายังพบว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวเอเชียให้ความส าคัญในความคุ้มค่าของเงินมากที่สุดใน
การเลือกใช้บริการ ในขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวตะวันตกจะให้ความส าคัญกับเรื่องของความ
ปลอดภัยและการบริการอาหาร เครื่องดื่ม เป็นปัจจัยแรกของระดับความพึงพอใจ 

มูลลิน ฮาร์ดี้ และสัตตัน (Mullin, Hardy and Sutton, 2007) ที่ได้ท าศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกีฬากับการด าเนินการตลาดกีฬา ซึ่งได้อธิบายความสัมพันธ์ไว้ว่า การจัดกิจกรรม
ทางการกีฬาที่องค์กรสร้างความร่วมมือทางธุรกิจกับผู้สนับสนุนโดยที่ผู้สนับสนุนต่างจะได้รับสิทธิ
ประโยชน์ร่วมกัน โดยผู้จัดกิจกรรมกีฬาจะได้รับผลประโยชน์จากผู้สนับสนุนเป็นเงิน หรือสินค้าและ
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บริการต่างๆ เพ่ือน ามาใช้ในการบริหารพัฒนากิจกรรมที่จัดขึ้น พร้อมทั้งผู้สนับสนุนจะสามารถใช้
กิจกรรมกีฬาเป็นเวทีในการสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภคหรือผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้ 

 อายด์ และมาเจ็ด (Ayed & Majed, 2012) ศึกษาเรื่อง การประเมินความสัมพันธ์ระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในประเทศ
จอร์แดน มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความพึงพอใจกับส่วนประสมทาง
การตลาดในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในประเทศจอร์แดน ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) และสถานที่ (Place) มีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ส่วน
บุคลากร (People), กระบวนการ (Process), และราคา (Price) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยว ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ตามล าดับ 
ได้แก่ ปัจจัยด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย (Place)  ด้านราคา (Price) ด้านบุคลากร (People) และ
ด้านกระบวนการ (Process)  

 

งานวิจัยในประเทศไทย 

มงคล ค าเมือง (2532) ไดวิจัยเรื่องการศึกษาเกี่ยวกับกีฬามวยไทย โดยมีความมุ่งหมายของ
การศึกษาค้นคว้า เพ่ือศึกษาประวัติความเป็นมาและวิวัฒนาการของกีฬามวยไทยตั้งแต่สมัยกรุง
สุโขทัยถึงปัจจุบัน เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลเกี่ยวข้องกับกีฬามวยไทย เพ่ือศึกษาอนุรักษ์
รวมถึงการส่งเสริมกีฬามวยไทยให้เป็นศิลปะต่อสู้ประจ าชาติและการเป็นกีฬาอาชีพ เพ่ือศึกษา
แนวโน้มของกีฬามวยไทยในอนาคต ผลการวิจัยพบว่า กีฬามวยไทยไดมีบทบาทสูสังคมไทยมาตั้งแต่ 
สมัยสุโขทัยจนถึงปัจจุบันเสมอมา เป็นศิลปะประจ าชาติที่แสดงถึงวัฒนธรรมประเพณีอันงดงามของ
ไทย เปนสวนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของคนไทยที่ใชฝกศิลปะการตอสูปองกันตัวของลูกชาย ปัจจัย
ต่างๆ ที่มีอิทธิพลและเกี่ยวข้องกับกีฬามวยไทย พบว่า กติกาการแขงขันที่ใชในการตัดสินของสนาม
มวย เวทีตางๆ ไมเหมือนกัน แนวทางในการตัดสินของกรรมการแตละสนามมวยก็แตกตางกันออกไป 
แมแตรูปแบบของเวทีการแขงขันไมเหมือนกัน การอนุรักษและสงเสริมกีฬามวยไทยใหเปนศิลปะ 
การตอสูประจ าชาติและเปนกีฬาอาชีพ พบวา ในหลักสูตรชั้นประถมศึกษาไมไดบรรจุเนื้อหาวิชา 
ศิลปะมวยไทยไว ในหลักสูตรชั้นมัธยมศึกษาตอนต น และชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย รวมถึง 
ระดับอุดมศึกษาก็ก าหนดรายวิชามวยไทยไวเปนวิชาเลือก ดานการจัดการแขงขันในปจจุบันมีเวที ใน
กรุงเทพและตางจังหวัด ตลอดจนเวทีชั่วคราว ขณะเดียวกันก็มีการเผยแพรทางสื่อมวลชน แทบทุก
แขนง แนวโนมในอนาคตมวยไทยจะมีลักษณะเปนธุรกิจมากขึ้น มีผลประโยชนแอบแฝงอยูและมีการ
พนันเขามาเก่ียวของ (มงคล ค าเมือง, 2532) 
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สมศักดิ์ เสียงหลาย (2540) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง คุณลักษณะที่เป็นจริงและที่พึงประสงค์ของ 
ผู้ชี้ขาดมวยสากลสมัครเล่น ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นของนักมวยเกี่ยวกับผู้ชี้ขาดมวยสากล
สมัครเล่น ด้านคุณสมบัติส่วนตัวที่เป็นจริงมากที่สุด ไดแก เป็นผู้มีความยุติธรรม และมีความสามารถ
ในการพูดเป็นอย่างดีในภาษาที่เป็นภาษากลางของ เอ.ไอ.บี.เอ. หนึ่งภาษา ด้านความรูกติกามวย
สากลสมัครเล่น ไดแก มีความรู และตีความในเรื่องกติกามวยสากลสมัครเล่นอย่างถูกต้องติดตาม
ความเคลื่อนไหวและคงงามก้าวหน้า ทางวิชาการด้านกีฬามวยสากลสมัครเล่นอยู่สมอ ด้านการ
วางแผนเตรียมการฝึกซ้อมสมรรถภาพทางกาย และการฝึกซ้อมการชี้ขาดมวยสากลสมัครเล่นของผู้ 
ชี้ขาด ไดแก มีความรูความเข้าใจในหลักการฝึกซ้อมสมรรถภาพทางกาย ด้านมนุษย์สัมพันธ์ในการ
ท างานของผู้ชี้ขาดมวยสากลสมัครเล่น ไดแก สามารถปรับตัวให้เข้ากับผู้ชี้ขาดและบุคคลอ่ืนไดอย่าง
เหมาะสม และมีอัธยาศัยไมตรีกับคนทั่วไป ดานบุคลิกภาพ ไดแก สุภาพเรียบร้อยทั้งกาย วาจา และ
จิตใจ เปนผู้มีวิจารณญานในการคิดและแสดงออกอย่างมีเหตุผลและขณะท าการชี้ขาดและนอกเวลา
การชี้ขาด (สมศักดิ์ เสียงหลาย, 2540) 

 เบญจพล เบญจพลากร (2545) ได้ท าการวิจัยในชื่อเรื่อง "การศึกษาสภาพตัวบ่งชี้ในการ
พัฒนากีฬาแบดมินตันไปสู่การเป็นกีฬาเพ่ือการอาชีพ" โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือ ศึกษาสภาพ 
ตัวบ่งชี้ในการพัฒนากีฬาแบดมินตันไปสู่การเป็นกีฬาเพ่ือการอาชีพ โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ กรรมการ 
สมาคมแบดมินตันแห่งประเทศไทยฯ นายกสโมสรสมาชิก ผู้จัดการทีมแบดมินตัน จ านวน 232 คน 
ด าเนินการวิจัยวิจัยโดย ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร การสัมภาษณ์ และส่งแบบส ารวจ ไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
232 ชุด ได้รับกลับมา 220 ชุด ผลการวิจัยพบว่านักกีฬาแบดมินตันไทยได้รับการจัดอันดับเป็น
นักกีฬาแบดมินตันอันดับโลก 34 คน จาก 32 ประเภทรายการ มีผู้นิยมดูกีฬาแบดมินตันจากสื่อต่างๆ 
ประมาณ 2,354,600 คน และผู้นิยมเล่นกีฬาแบดมินตันทั่วประเทศ ประมาณ 1,500,000 คน มี
องค์กรกีฬาที่ควบคุม ด าเนินการและสนับสนุน กีฬาแบดมินตัน 10 องค์กร สโมสรสมาชิกจานวน 
106 สโมสร ศูนย์แบดมินตันเยาวชน จ านวน 6 ศูนย์ บุคลากรทางกีฬาแบดมินตัน มีจานวนทั้งสิ้น 
3,171 คน นักกีฬาแบดมินตันทีมชาติไทย มีรายได้ เฉลี่ย 450 บาทต่อวัน ผู้ฝึกสอนมีรายได้ตั้งแต่ 
7,000-20,000 ต่อเดือน ผู้ตัดสินกีฬาแบดมินตันมี รายได้จากการตัดสิน 300-400 บาท ต่อ 4 ชั่วโมง 
สนามแข่งขันกีฬาแบดมินตันมีจานวนน้อยและไม่ ครอบคลุมทุกจังหวัด ปัจจุบันยังไม่มีกฎหมายกีฬา
แบดมินตันโดยตรง มีการจัดการแข่งขันกีฬา แบดมินตันภายในประเทศรวม 48 รายการ กีฬา
แบดมินตันมีสื่อประชาสัมพันธ์ 4 ชนิด มีการเผยแพร่ การแข่งขันในปี พ.ศ. 2545 รวมทั้งสิ้น 6 
รายการ และนักกีฬาแบดมินตันได้รับสวัสดิการในด้านต่างๆทั้งจากภาครัฐและภาคเอกชน (เบญจพล เบญจพลากร, 2545) 
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ณิศรา คุณาศิริทร์ (2548) ท าวิจัยเรื่อง ส่วนผสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยว
ชาวญี่ปุ่นในการเลือกใช้บริการสปาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ด้าน
ส่วนผสมทางการตลาดในการพิจารณาเลือกสถานประกอบการสปา พบว่า นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านราคาในระดับมากและให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
การจ าหน่าย/สถานที่ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายในระดับปานกลาง ในด้านผลิตภัณฑ์
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับความสะอาดและความปลอดภัยมากที่สุด ด้านราคานักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญเรื่องคิดค่าบริการเป็นแพ็กเก็จ ด้านการจัดจ าหน่าย / สถานที่ นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ
กับห้องบริการที่เป็นสัดส่วน มิดชิดและเป็นส่วนตัว ด้านการส่งเสริมการขาย นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญกับการได้รับส่วนลดเมื่อซื้อบริการเป็นแพ็กเก็จ(ณิศรา คุณาศิรินทร,์ 2548) 

 อังคณา ประทีปชัย (2549) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ทัศนคติความพึงพอใจโดยรวมและแนวโน้ม
พฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อธุรกิจบริหารจัดการอาคารชุดของบริษัท พลัส พร็อพ
เพอรต้ี พารทเนอร์ จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด รายได (บาท/เดือน/บุคคล) และ อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใช้
ธุรกิจบริหารจัดการอาคารชุดของบริษัท พลัส พร็อพเพอรต้ี พารทเนอร์ จ ากัด ไมแตกต่างกัน ทัศนคติ
ด้านส่วนประสมการตลาดที่มีต่อธุรกิจบริหารจัดการอาคารชุดของบริษัท พลัส พร็อพเพอรต้ี พารทเนอร์ 
จ ากัด ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด 
จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ และมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกธุรกิจบริหารจัดการอาคารชุดของ
บริษัท พลัส พร็อพเพอรต้ี พารทเนอร์ จ ากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า (อังคณา ประทีปชัย, 2549)  

 ศุภเรศ แดงข า (2550) ได้ท าการวิจัยเรื่อง "ความต้องการส่วนผสมทางการตลาดของ 
ผู้ใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ" โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความต้องการส่วนผสมทางการตลาด 
ของผู้ใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบความต้องการ 
ส่วนผสมทางการตลาดของผู้เข้าใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟในเขตกรุงเทพมหานคร จ า แนกตาม 
อายุ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เข้าใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟในเขตกรุงเทพมหานคร มีความต้องการส่วนผสมทาง 
การตลาดอยู่ในระดับมาก และพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุต่ ากว่า 20 ปี มีความต้องการในด้านสถานที่ 
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพสูงกว่าเมื่อเทียบกับ 
ช่วงอายุอื่นๆ ส่วนผู้ใช้บริการที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและ 
ด้านการส่งเสริมการตลาดสูงกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ แต่เมื่อน าแต่ละช่วงอายุมาเปรียบเทียบกันแล้ว พบว่า
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แต่ละช่วงอายุมีความต้องการส่วนผสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน 
สถานที่ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ยกเว้นในด้าน 

บุคลากรและด้านกระบวนการให้บริการที่มีความต้องการไม่แตกต่างกัน (ศุภเรศ แดงข า, 2550) 

 สิรินกานต์ ผ่องประเสริฐ (2550) ได้ท าการวิจัยเรื่อง "ความต้องการส่วนผสมทางการตลาด
ของผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลีก" โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาความต้องการส่วนผสมทาง 
การตลาดของผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลีก และเปรียบเทียบความต้องการส่วนผสมทาง 
การตลาดของผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลีก ระหว่างเพศชายและเพศหญิง ท าการเก็บข้อมูลโดย 
ใช้แบบสอบถาม ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือผู้ชมการแข่งขันฟุตบอลจานวน 480 คน จากสนามสโมสรทีม
เหย้า 16 สโมสร ผลการวิจัยพบว่า (สิรินกานต์ ผ่องประเสริฐ, 2550) 

 1. ความต้องการส่วนผสมทางการตลาดของผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลีก โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ยกเว้นด้านสถานที่ให้บริการในเรื่องมีร้านจ าหน่ายที่ระลึกมีความต้องการอยู่ในระดับน้อย 

 2. การเปรียบเทียบความต้องการส่วนผสมทางการตลาดของผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์
ลีก ระหว่างเพศชายและเพศหญิงมีความต้องการส่วนผสมทางการตลาดโดยรวมไม่ แตกต่างกันยกเว้น
ความต้องการด้านกระบวนการให้บริการในเรื่องมีโทรทัศน์วงจรปิด ส าหรับย้อนดูภาพการยิงประตู
และการเล่นช่วงที่ส าคัญ ด้านการสร้างและน าเสนอ ลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องจัดบริเวณที่พักผ่อน
ส าหรับผู้เข้าชม และเรื่องปรับปรุงอาคาร สถานที่ สภาพแวดล้อมให้สะอาด 

 นรเศรษฐ กมลสุทธิและคณะ (2550) ได้ท าการศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนส เซ็น เตอร์ "  โดยมีวัตถุประสงค์ เ พ่ือศึกษาลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ ปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ค่านิยมกลุ่มอ้างอิง อิทธิพลของสถานการณ์ และเพ่ือศึกษาปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์แล้ว 
จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า (นรเศรษฐ กมลสุทธิ, 2550) 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิต 
เนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ที่ตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 19-25 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีรายได้ระหว่าง 
25,000 บาทข้ึนไป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 

 2. ปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ค่านิยม กลุ่มอ้างอิง อิทธิพลของสถานการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัคร
สมาชิกฟิตเนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มีเหตุผลใน การสมัครสมาชิก
ฟิตเนสเซ็นเตอร์ เพราะมีสาขาอยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างาน บุคคลที่มี อิทธิพลในการสมัครสมาชิกฟิตเนส 
เซ็นเตอร์ คือ ตัวเอง มีวัตถุประสงค์เพ่ือรักษาสุขภาพ มีค่าใช้จ่ายในการสมัครต่อเดือนระหว่าง 1,001-
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3,000 บาท วันที่ใช้บริการ คือวันจันทร์ มีความถี่ในการเข้าใช้บริการ 3-4 ครั้ง ต่อสัปดาห์ ใช้เวลาใน
การออกก าลังกาย 1-3 ชั่วโมง ช่วงเวลาที่ใช้บริการ คือ 16.00-20.00 น. รูปแบบการออกก าลังกายที่
เลือกใช้คือ เครื่องมือและอุปกรณ์ สื่อที่มีอิทธิพลต่อการรู้จักฟิตเนสเซ็นเตอร์ คือ เพ่ือน 

 3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครสมาชิกฟิต 
เนสเซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในด้านช่อง ทางการจัด
จ าหน่าย โดยให้ความส าคัญในเรื่อง ท าเลที่ตั้งที่มีความเหมาะสมและ สะดวกสบายต่อการเดินทางมา
ใช้บริการ รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์โดยผู้สมัครให้ ความส าคัญในเรื่องความปลอดภัยและมาตรฐาน
ของเครื่องออกก าลังกาย รองลงมาคือ ด้านราคา โดยให้ความส าคัญในเรื่องราคามีความเหมาะสมต่อ
รูปแบบการให้บริการ และ สุดท้ายให้ความส าคัญในด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผู้สมัครสมาชิกให้
ความส าคัญในเรื่องการให้ส่วนลดพิเศษ 

 ประพันธ์ หาญเหมย (2552) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้สนามฝึกซ้อมกอล์ฟในจังหวัดล าปาง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็น
เพศชายมีอายุ 30-39 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงาน 
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือมากกว่า 40,000 บาท ไปใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟเพ่ือ ฝึกซ้อม
ฝีมือ และใช้ช่องฝึกซ้อมเพ่ือซ้อมตี ใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟในวันเสาร์ ช่วงเวลา 18.00-20.00 น. 
ใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ โดยเฉลี่ย 2-4 ครั้งต่อสัปดาห์ ได้รับข้อมูลสนาม ฝึกซ้อมกอล์ฟจาก
เพ่ือนร่วมงาน และสถานที่ท่ีใช้บริการฝึกซ้อมกอล์ฟในจังหวัดล าปางมากที่สุด คือสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ
เขลางค์นคร (ประพันธ์ หาญเหมย, 2552) 

 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกใช้
สนามฝึกซ้อมกอล์ฟในระดับมาก คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัย
ด้านบุคลากร ปัจจัยด้านสถานที่/ช่องการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ และปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลในระดับน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้าน ส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ  

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์/บริการ พบว่ามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกใช้บริการสนาม
ฝึกซ้อมกอล์ฟ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ล าดับแรกคือ คุณภาพลูกกอล์ฟ (ใหม่ เก่า) ความยาวของ สนาม
ฝึกซ้อมกอล์ฟ (350 หลา, 300 หลา, 250 หลา) รองลงมาคือ ปริมาณช่องฝึกซ้อมกอล์ฟ(มาก,น้อย)  

 ปัจจัยด้านราคา พบว่ามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ล าดับแรกคือ ราคาลูกกอล์ฟต่อถาด รองลงมาคือก าหนดราคาขายที่ ชัดเจน 

 ปัจจัยด้านสถานที่/ช่องทางจัดจ าหน่าย พบว่ามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกใช้
บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ล าดับแรกคือ มีการคมนาคมที่สะดวก(รถไม่ติด) 
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รองลงมาคือ สถานที่จอดรถสะดวก ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด พบว่ามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามใน
การเลือกใช้บริการสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ล าดับแรกคือ การให้ส่วนลดตามเวลา (เช่น 
ราคาช่วงเช้า ถูกกว่าราคาช่วงเย็น)รองลงมาคือ การให้ส่วนลดเมื่อซื้อลูกกอล์ฟเป็นชุด (เช่นซื้อ 5 
ถาด/100 บาท) 

 ปัจจัยด้านบุคลากร พบว่ามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกใช้บริการสนามฝึกซ้อม
กอล์ฟ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ล าดับแรกคือ พนักงานสุภาพ/อัธยาศัยดี/มีมารยาท/ซื่อสัตย์ รองลงมาคือ 
พนักงานมีความรู้ขั้นตอนการให้บริการ/ให้บริการอย่างรวดเร็ว  

 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่ามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกใช้บริการ
สนามฝึกซ้อมกอล์ฟ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ล าดับแรกคือ ความปลอดภัยในขณะฝึกซ้อมกอล์ฟ(เช่น ความ
ห่างระหว่างซ่อมฝึกซ้อมมีความห่างพอ) รองลงมาคือ ความสะอาดของสนามฝึกซ้อมกอล์ฟ (เช่น 
ห้องน้ า, ทางเดิน, เก้าอ้ีส าหรับนั่งพักสะอาด) 

 ปัจจัยด้านกระบวนการ พบว่ามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการเลือกใช้บริการสนามฝึกซ้อม
กอล์ฟ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 2 ล าดับแรกคือ มีความรวดเร็วในการเก็บลูกกอล์ฟ รองลงมาคือมี ความ
รวดเร็วในการซื้อลูกกอล์ฟ 

 ศิริ สารผล (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่อง "ความพึงพอใจของผู้ชมรายการข่าวกีฬาของ 
สถานีโทรทัศน์ในเขตบางเขน" โดยมีวัตถุประสงค์ในการทาวิจัย คือเพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้ชม 
รายการข่าวกีฬาของสถานีโทรทัศน์ในเขตบางเขนในด้านต่างๆ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงาน และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยกลุ่มตัวอย่างคือประชากร 
ในเขตบางเขน จ านวน 400 คน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของผู้ชมรายการข่าวกีฬาของ 
สถานีโทรทัศน์ในเขตบางเขน ทั้ง 4 ด้านอยู่ในระดับมาก ประชากรที่มีเพศแตกต่างกันมีความพึงพอใจ 
ไม่แตกต่างกัน แต่ประชากรที่มีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจแตกต่างกันในด้านการส่งเสริม 
การตลาด ประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความพึงพอใจแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านพนักงานและด้านการส่งเสริมการตลาด ประชากรที่มีอาชีพแตกต่างกันมี 
ความพึงพอใจแตกต่างกันในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
ผลิตภัณฑ์ ประชากรที่มีรายได้แตกต่างกัน มีความพึงพอใจแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด (ศิริ สารผล, 2552) 

 ปิยนัท อาภาสกุลเดช (2554) ศึกษาปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกซื้อไม้แบดมินตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อไม้แบดมินตันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ เพศชายและเพศหญิงที่เล่น
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เป็นประจ าสนามแบดมินตัน จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยในการซื้อไม้แบดมินตันอยู่ 
2000 – 5000บาทต่อครั้ง โดยจะซื้อปีละ 1-2 ครั้ง อิทธิพลในการเลือกซื้อมากที่สุดคือ การซื้อสินค้า
ทดแทนสินค้าเก่าที่ช ารุดเสียหาย ส่วนใหญ่จะซื้อในราคาไม่เกินหรือเท่ากับ 3000 บาท (ปิยนัท อาภาสกุลเดช, 2554) 

 เพียงขวัญ พัวรักษา (2554) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
สนามแบดมินตัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด(7P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้สนามแบดมินตันโดยเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกสนามแบดมินตันจ าแนกตามเพศและขนาดสนามแบดมินตันและใช้การวิจัยเชิงปริมาณ
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 432 ตัวอย่างและการวิจัยเชิงคุณภาพได้ท าการวิจัยเชิงสัมภาษณ์ผู้มาใช้
บริการ เจ้าหน้าที่ของสนามแบดมินตัน รวม 18 คน น ามาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยการแจกแจง
ความถี่ หาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ t-Test และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว ( One way ANOVA) กรณีพบความแตกต่าง วิเคราะห์ค่าความแตกต่างเป็น
รายคู่ด้วย Scheffe’ Method ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้มาใช้บริการในการเลือกสนามแบดมินตันทุกด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับ
จากมากไปน้อยดังนี้ ด้านลักษณะทางกายภาพ, ด้านสถานที่และการจัดจ าหน่าย,ด้านบุคลากร, ด้าน
กระบวนการให้บริการ,ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ, ด้านราคา, ด้านการส่งเสริมการตลาด(เพียงขวัญ พัวรักษา, 2555) 

 ธนิน ไตรรักษ์ (2554) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อป
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แมนยูช็อปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาจ านวน 400 คน ใช้เครื่องมือในการศึกษาคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้แก่ค่าร้อยละและการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่างที่มี 2 กลุ่มขึ้นไปโดยใช้ Chi-Square 
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์แมนยู ช็อปของกลุ่มตัวอย่างเป็นอันดับ
หนึ่งคือ คุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ รองมาเป็นสถานที่จัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย 
(ธนิน ไตรรักษ์, 2554) 

 ชนุดร ธีรวัฒนอมร (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง "ความต้องการส่วนประสมทางการตลาด 
ของผู้ใช้บริการทางการกีฬาและการออกก าลังกายในสนามกีฬาแห่งชาติ" โดยมีวัตถุประสงค์ในการ 
วิจัยเพ่ือศึกษาความต้องการส่วนประสมทางการตลาดของผู้ใช้บริการทางการกีฬาและการออกก าลัง 
กายภายในสนามกีฬาแห่งชาติ และเปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตาม 
เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน ผลการศึกษาพบว่า (ชนุดร ธีรวัฒนอมร, 2554) 
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 1. ผู้ใช้บริการมีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อวิเคราะห์
เป็นรายด้าน พบว่าอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการบริการ ด้านราคา ด้าน สถานที่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 2. ผลการเปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามเพศ โดยการ
ทดสอบค่า "ที" พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 3. ผลการเปรียบเทียบความต้องการส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามอายุ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียวพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีความต้องการส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) กล่าวไว้ว่า ลักษณะของสิ่งเร้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีความสวยงาม สะดุด
ตา ย่อมท าให้ผู้บริโภคใส่ใจการรับรู้มากกว่าสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ไม่สวยหรือสีสันไม่สวยงาม  ซึ่ง
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จึงเป็นสิ่งที่ผู้จัดการแข่งขันชกมวยควรให้ความส าคัญ ยกตัวอย่างเช่น เป็น
นักมวยทีม่ีชื่อเสียง เป็นคู่ที่ฝีมือใกล้เคียงกัน เพราะผลิตภัณฑ์ที่ดีจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 
ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรที่จะพัฒนา ส่งเสริมผลิตภัณฑ์และสร้างจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ 
มีความน่าสนใจและแปลกใหม่ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวที่เข้าชมมีการรับรู้ที่ดี  สร้างความรู้สึกที่ดี และ
อยากที่จะมาเข้าชมที่นี่ สามารถแข่งขันในตลาดธุรกิจมวยไทยที่ก าลังพัฒนาขึ้นในปัจจุบันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 

 

 

 วรวีร์ นาคพนม (2556) ได้ทาการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกใช้สนามกอล์ฟในจังหวัดชลบุรี โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพ่ือ ศึกษาส่วนประสมทาง 
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สนามกอล์ฟในจังหวัดชลบุรี และเพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสม 
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้เข้าใช้บริการสนามกอล์ฟ โดยจ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ 
และรายได้ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้เข้าใช้บริการสนามกอล์ฟในจังหวัดชลบุรี จานวน 390 คน ผลการวิจัย
พบว่า  

 1. ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สนามกอล์ฟโดยรวมอยู่ในระดับ 

มาก โดยด้านที่มีผลมากที่สุด คือ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 2. เมื่อเปรียบเทียบโดยจ าแนกตามเพศ พบว่า เพศชายและเพศหญิงให้ความส าคัญไม่
แตกต่างกัน 
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 3. เมื่อเปรียบเทียบโดยอายุ พบว่า ให้ความส าคัญแตกต่างกันในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่
ให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและน า เสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

 4. เมื่อเปรียบเทียบโดยอาชีพ พบว่า ให้ความส าคัญแตกต่างกันในด้าน การส่งเสริมการตลาด 
และด้านกระบวนการให้บริการ 

 5. เมื่อเปรียบเทียบโดยจ าแนกรายได้ พบว่า ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน ในด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและน า เสนอลักษณะทาง
กายภาพ (วรวีร์ นาคพนม, 2556) 

 สิรินาถ พลูภาพ (2559) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนับสนุนกีฬากับการ
จดจ าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย พบว่า ผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่ง
มาราธอนมีความคิดเห็นต่อการสนับสนุนกีฬาโดยรวมอยู่ในระดับมากและในรายได้ทุกด้านอยู่ในระดับ
มากด้วย ผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนมีระดับความจ าต่อการจดจ าตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับ
มากและในรายได้ทุกด้านอยู่ในระดับมากด้วย และความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนับสนุนกีฬากับ
การจดจ าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย พบว่า การเป็นผู้สนับสนุน
กีฬามีความสัมพันธ์กับการจดจ าตราสินค้าในการแข่งขันมาราธอนในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อจ าแนกค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta 

coefficient) พบว่า การเป็นผู้สนับสนุนกีฬามีอิทธิพลทางบวก (β = 0.763) ในส่วนของการเป็น
ผู้สนับสนุนกีฬาในรายด้านทั้ง 7 ด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับการจดจ าตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเมื่อจ าแนกจากค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย พบว่าทุกด้านมีอิทธิพลทางบวก 

(สิรินาถ พลูภาพ, 2559) 
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6. กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจเข้าชมมวย
ไทยในสนามมวย ในเขต 
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

ผู้เข้าชมชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล  
ประกอบด้วย 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได ้
7. ภูมิล าเนา          ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) 

ส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) 
1. ผลิตภัณฑ์และการบริการ (Product and 
Service) 
2. ราคา (Price) 
3. สถานที่ (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคลากร (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

Kotler, Phillip. (2002) 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 กำรวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยใน
สนำมมวยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล” เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) 
เพ่ือให้ทรำบถึงผลของกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยใช้
วิธีวิจัยเชิงส ำรวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถำม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในกำร
วิจัยซึ่งผู้วิจัยได้มีกำรก ำหนดขั้นตอนกำรด ำเนินกำรวิจัย ดังนี้ 

โดยมีกำรก ำหนดแนวทำงและข้ันตอนกำรด ำเนินกำรวิจัยดังต่อไปนี้ 
 1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 

1. ประชากรที่ศึกษา 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้เข้าชมมวยไทยในสนามมวยเขตกรุ งเทพและ
ปริมณฑลที่เป็นคนไทย 
 

2. กลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้เข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยสัดส่วนของประชากรที่ท าการสุ่ม คือ 
50% หรือ 0.5 และก าหนดค่าระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2548) 

สูตร         n = 
𝑍2

4𝑒2 

 
โดย n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

Z แทน ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน 
ซึ่งข้ึนอยู่กับระดับความเชื่อม่ันที่ก าหนด คือ 95% 

e  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากร
ทั้งหมดท่ียอมรับได้ คือ 5% 
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ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ
ยอมให้คลาดเคลื่อนได้ 5% หรือ 0.05 ดังนั้น 

  n  =  (1.96)2 / 4(0.05)2 

    =  385 
ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  รวมทั้งสิ้น 402 ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์

ตามท่ีเงื่อนไขก าหนด คือไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง 
 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากผู้เข้าชมชมมวยไทยในสนาม
มวยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยใช้วิธีการสุ่มแบบการเลือกตัวอย่างแบบตามขั้นตอน 
ประกอบด้วย 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือเจาะจงสถานที่ที่
จะใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มเป้าหมาย โดยมี 6 เวทีได้แก่ 1. เวทีมวยลุมพินี 2. เวทีมวยราชด าเนิน 3. เวที
มวยรังสิต 4. เวทีมวยอ้อมน้อย 5. เวทีมวยช่อง 7 6. สนามมวย workpoint 

ขั้นตอนที่ 2 ใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) เพ่ือก าหนดจ านวน
ตัวอย่างเท่าๆกันได้ดังนี้ 

1.1 เวทีมวยลุมพินี    จ านวน  67 คน 

1.2 เวทีมวยราชด าเนิน    จ านวน  67 คน 

1.3 เวทีมวยรังสิต    จ านวน  67 คน 

1.4 เวทีมวยอ้อมน้อย    จ านวน  67 คน 

1.5 เวทีมวยช่อง 7    จ านวน  67 คน 

1.6 สนามมวย workpoint   จ านวน  67 คน 

รวม  402 คน 

 

ขั้นตอนที่ 3 ใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) คือ การเข้าไป
แจกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้แล้วในขั้นตอนที่ 1 และ 2 ให้ครบตามจ านวน
แบบสอบถามทั้งหมด 402 ชุด 
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3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
“ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล” คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือโดยมีขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

 

 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 1. ศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และเอกสำรกำรวิจัยต่ำงๆ ที่เกี่ยวข้อง โดยพิจำรณำถึงรำยละเอียด
ต่ำง ๆ เพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยที่ก ำหนดไว้ 
 2. ศึกษำวิธีกำรสร้ำงแบบสอบถำมที่ใช้ในกำรเก็บข้อมูลจำกเอกสำรและต ำรำที่เกี่ยวข้อง 
เพ่ือให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยที่ก ำหนดไว้ 
 3. ขอค ำแนะน ำจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำเพ่ือใช้เป็นแนวทำงในกำรสร้ำงแบบสอบถำม 
 4. สร้ำงแบบสอบถำมให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงเพ่ือน ำมำวิเครำะห์ แบบสอบถำมที่ใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ในกำร
วิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย ค ำถำมประเภทต่ำงๆ โดยผู้วิจัยสร้ำงขึ้นโดยกำรศึกษำค้นคว้ำจำกหนังสือและ
เอกสำรต่ำงๆ เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถำม แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสภำพของผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำนวน 
402 คน  ได้แก่ เพศ อำยุ อำชีพ ระดับกำรศึกษำ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล ำเนำ โดย
แบบสอบถำมจะมีลักษณะเป็นแบบส ำรวจรำยกำร (Checklist) จ ำนวน 7 ข้อ  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถำมเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยได้น ำข้อค ำถำมโดยกำรทบทวน
ทฤษฎี วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องน ำมำประยุกต์ให้สอดคล้องกับกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ มีลักษณะเป็น
แบบมำตรส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) ซึ่งครอบคลุมเนื้อหำซึ่งประกอบด้วย 7 ด้ำน 1) ด้ำน
ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ด้ำนรำคำ (Price) 3) ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (Place) 4) ด้ำนกำรส่งเสริมทำง
กำรตลำด (Promotion) 5) ด้ำนบุคลำกร (People) 6) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) 7) 
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) และ 8) ด้ำนกำรตัดสินใจ จ ำนวน 42 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
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 ผู้วิจัยน ำแบบสอบถำมดังกล่ำวมำจัดท ำร่ำงแบบสอบถำมขึ้นมำใหม่ให้สอดคล้องกับกำรวิจัย 
เรื่อง “ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล” แล้วขอควำมคิดเห็นจำกอำจำรย์ที่ปรึกษำก่อนที่จะน ำไปหำค่ำควำม
ตรง (Validity) 

5. หำควำมตรง (Validity) น ำแบบสอบถำมที่ใช้ในงำนวิจัยที่น ำมำจำกแบบสอบถำมงำนวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง ให้ผู้เชี่ยวชำญ จ ำนวน 5 ท่ำน ตรวจสอบ โดยผู้เชี่ยวชำญดังกล่ำวได้พิจำรณำตรวจสอบ
แก้ไขแบบสอบถำม เพ่ือให้ได้มีควำมเที่ยงตรงตำมเนื้อหำ (Content Validity) ซึ่งค่ำดัชนีควำม
สอดคล้อง (Index of Item Objective : IOC) จัดระดับโดยผู้ทรงคุณวุฒิจะเป็นผู้ตัดสินเครื่องมือเป็น
รำยข้อ คือ สอดคล้อง (+1) ไม่แน่ใจ (0) และไม่สอดคล้อง (-1) (ศิริชัย กำญจนวำสี, 2544) เกณฑ์กำร
พิจำรณำค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง ( IOC) ของแบบสอบถำมต้องมีระดับค่ำคะแนนตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป  
โดยเครื่องมือวิจัยในครั้งนี้มีค่ำดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมกับวัตถุประสงค์ ของ
แบบสอบถำมมีค่ำเท่ำกับ 0.90  

6. หำควำมเที่ยง (Reliability) น ำแบบสอบถำมที่ใช้ในงำนวิจัยน ำมำจำกแบบสอบถำมใน
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง แล้วน ำไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่ำงที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่ำงจริง แต่มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่ำง ผู้วิจัยได้น ำแบบสอบถำมไปให้ผู้ที่ เข้ำร่วมที่ เวทีมวยแม็ค 
ท ำแบบสอบถำม จ ำนวน 30 คน เพ่ือหำค่ำควำมเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์แอลฟำ 

(α- Coefficient) ซึ่งค ำนวณด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS Version 14.0 for Windows ได้ค่ำควำม
เที่ยงเท่ำกับ 0.94 

7. น ำโครงร่ำงวิทยำนิพนธ์และแบบสอบถำมเข้ำสู่กระบวนกำรพิจำรณำจริยธรรมกำรวิจัย
และแบบสอบถำมผ่ำนกำรพิจำรณำจริยธรรมกำรวิจัย จำกคณะกรรมกำรพิจำรณำจริยธรรมในคน 
กลุ่มสหสถำบัน ชุดที่ 1 จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย โครงกำรวิจัยที่ 040.1/59 เมื่อวันที่ 20 เมษำยน 
2559 

8. ด ำเนินกำรเก็บข้อมูล 
9. น ำข้อมูลมำวิเครำะห์ค่ำสถิติและรำยงำนผลกำรวิจัย 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล  

1. ท าหนังสือเพ่ือแนะน าตัวและขอความร่วมมือกับทางเวทีสนามมวยทั้ง 6 เวที เพ่ือขอเข้า
ไปเก็บข้อมูล  

2. จัดเตรียมแบบสอบถามให้พร้อม และเตรียมส ารองไว้อีกจ านวนหนึ่ง  

3. ท าการเก็บข้อมูล โดยการน าแบบสอบถามไปให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยตนเองวันที่มีการแข่งขัน และ มีผู้ช่วยวิจัยคอยช่วยเหลือในการเก็บข้อมูล  จ านวน 
1 คน มีคุณสมบัติในการติดต่อสื่อสารและมีความรับผิดชอบต่องานที่ได้รับมอบหมาย ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะมี
การอบรม และชี้แจงแก่ผู้ช่วยวิจัย เพ่ือให้เกิดความรู้และความเข้าใจก่อนการเก็บข้อมูล  

4. มีการระบุ งานวิจัยนี้ไม่มีความเสี่ยงและผู้วิจัยพิทักษ์สิทธิ์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยพบ
และแนะน าตัว อธิบายวัตถุประสงค์ ขั้นตอนของการเก็บรวบรวมข้อมูล และประโยชน์ที่จะได้รับ จาก
การวิจัย พร้อมทั้งขอความร่วมมือในการท าวิจัยด้วยความสมัครใจ ซึ่งการตอบรับหรือ การปฏิเสธการ
เข้าร่วมวิจัยครั้งนี้จะไม่มีผลต่อกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถแจ้งเปลี่ยนแปลงหรือ ยกเลิกได้โดยไม่ต้อง
แจ้งเหตุผลหรือค าอธิบายใดๆ ข้อมูลทุกอย่างจะถือเป็นความลับและ น ามาใช้ตามวัตถุประสงค์ในการ
วิจัยครั้งนี้เท่านั้น ผลการวิจัยจะเสนอในภาพรวม หากกลุ่มตัวอย่างมีข้อสงสัยเกี่ยวกับโครงการวิจัย
สามารถสอบถามเพ่ิมเติมจากผู้วิจัยได้ทันที  

5. ท าการเก็บข้อมูล  

6. เก็บข้อมูลวันที่มีการแข่งขัน คือ ตั้งแต่เดือน พฤษภาคม –ธันวาคม พ.ศ. 2559 ของแต่ละ
สัปดาห์ โดยพิจารณาความเหมาะสมจากตารางเวลาการแข่งขันในวันนั้นๆ เป็นส าคัญ 

 

4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ (SPSS/PC+ : 
Statistical Package for Social Sciences/Personal Computer Plus) ดังต่อไปนี้ 

 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis)  

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม
ซึ่งมีลักษณะแบบส ารวจรายการ (Check List) นาข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ของ
แต่ละค าตอบ น ามาคิดเป็นร้อยละ น าเสนอในรูปของตารางและความเรียง  
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แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะอ่ืนๆของผู้ตอบ
แบบสอบถามเกี่ยวกับกีฬามวยน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ของแต่ละค าตอบ
น ามาคิดเป็นร้อยละ และน าเสนอในรูปของตารางความเรียง  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) เพ่ือทดสอบ
สมมุติฐาน ดังนี้ 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีลักษณะเป็นแบบมาตรส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) 4 ระดับ น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เป็นร้อยละค่าเฉลี่ย ( x̄ ) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ าแนกตาม เพศ โดยการนามา
ทดสอบค่า"ที"(t-test) จ าแนกตามอายุ สถานภาพทางครอบครัว การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และภูมิล าเนา โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way ANOVA) ด้วยการ
ทดสอบค่า "เอฟ" (F-test) ในกรณีที่พบความแตกต่าง ใช้การวิเคราะห์รายคู่ด้วยวิธีของ เชฟเฟ่ 
(Scheffe Method) 

 

โดยมีเกณฑ์เทียบระดับดังนี้ 

การก าหนดความหมายของคะแนนแต่ละอันดับ ใช้หลักของลิเคอร์ท (Likert’s Scale) โดย
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทแบบส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งออกเป็น 4 ช่วง ดังนี้ 
(ประคอง กรรณสูตร, 2542) 

4 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมากที่สุด 

3 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมาก 

2 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมน้อย 

1 หมายความว่า ระดับท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมน้อยท่ีสุด 

 

ส าหรับการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย เป็นดังนี้ (ประคอง กรรณสูต, 2542) 

คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.51 – 4.00 หมายถึง  มีผลมากที่สุด 

 คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.51 – 3.50 หมายถึง  มีผลมาก 

 คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.51 – 2.50 หมายถึง  มีผลน้อย 

 คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.50  หมายถึง  มีผลน้อยที่สุด 
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3. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) เพ่ือทดสอบ
สมมุติฐาน ดังนี้ แบบสอบถามส่วนที่ 3 เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยใช้วิธี
วิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 สถิติทดสอบควำมถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 เป็นกำรศึกษำหำควำมสัมพันธ์ของตัวแปรตำม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) ที่ท ำหน้ำที่พยำกรณ์

ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป ในกำรวิ เครำะห์กำรถดถอยพหุคูณจะต้องหำค่ำสัมประสิทธ์พหุคูณ (Multiple 

Correlation Coefficient) เพ่ือทรำบถึงควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรตำมและตัวแปรอิสระ 

 เงื่อนไขในกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยพหุ (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2544) 

  1. ควำมคำดเคลื่อน (e) ต้องเป็นตัวแปรสุ่มและมีกำรแจกแจงแบบปกติ 

  2. ค่ำเฉลี่ยของควำมคำดเคลื่อนเป็นศูนย์ คือ E(e) = 0 

  3. ค่ำแปรปรวนของควำมคลำดเคลื่อนเป็นค่ำคงที่ที่ไม่ทรำบค่ำ Var (e) = 

4. ค่ำควำมคลำดเคลื่อน i(𝑒)𝑖 และค่ำควำมคลำดเคลื่อน 𝑗(𝑒𝑗) เป็นอิสระต่อกัน    

     ; i  ≠ j 

  5. ตัวแปรอิสระ (𝑋𝑖  และ 𝑋𝑗) จะต้องเป็นอิสระต่อกัน 

  สมกำรถดถอยเชิงพหุคูณของประชำกร 

Y = 𝑎 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2+. . . +𝛽𝑘𝑋𝑘 +  𝑒𝑖 

  สมกำรถดถอยเชิงพหุคูณของกลุ่มตัวอย่ำง   

    Y = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2+. . . +𝛽𝑘𝑋𝑘 

เมื่อ  Y  แทน   ผลกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล 

𝑏1, 𝑏2, … , 𝑏𝑘 แทน    ค่ำน้ ำหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์ 

                  ถดถอยของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด  

   𝑋1  แทน   ระดับท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชม  

      ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) 

𝑋2  แทน ระดับท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชม 

      ด้ำนรำคำ (Price) 
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 𝑋3  แทน ระดับท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชม 

      ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (Place) 

   𝑋4  แทน ระดับท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชม 

ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) 

   𝑋5  แทน ระดับท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชม 

ด้ำนบุคลำกร (People) 

   𝑋6  แทน ระดับท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชม 

      ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) 

   𝑋7  แทน ระดับท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชม 

ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) 

 เมื่อ α และ a เป็นจุดตัดแกน Y ของสมกำร หรือค่ำของ Y เมื่อตัวแปรอิสระทั้งหมดมีค่ำ

เท่ำกับศูนย์และเมื่อ β และ b เป็นสัมประสิทธิ์ถดถอย (Partial regression coefficient) ของตัว

แปรอิสระแต่ละตัว กำรเปลี่ยนแปลงค่ำตำมตัวแปรตำม (Y) เมื่อตัวแปรอิสระเปลี่ยนไป 1 หน่วย ตัว

แปรอิสระอ่ืนมีค่ำคงที ่

 ค่ำสัมประสิทธิ์ a และ b มีสูตรดังนี้ 

Y =  𝑌 − 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2+. . . +𝑏𝑘𝑋𝑘 

 โดยในกำรทดสอบสมมติฐำนของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยเขตกรุงเทพและปริมณฑล ท ำโดยกำรดูค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ (Significant 

Level) ซึ่งได้ก ำหนดค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 และหำกค่ำ β มีผลเป็นบวกแสดงถึงควำมมี

นัยส ำคัญ ซึ่งเป็นกำรสนับสนุนสมมติฐำนที่ตั้งไว้  โดย H0  H1 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
งำนวิจัยเรื่องส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยใน

เขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยผู้วิจัยได้ศึกษำจำก ผู้เข้ำชมมวยไทย จ ำนวน 402 คน ได้แก่ 

เวทีมวยลุมพินี เวทีมวยรำชด ำเนิน เวทีมวยรังสิต เวทีมวยอ้อมน้อย เวทีมวยช่อง 7 และสนำมมวย 

workpoint โดยมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวย

ไทยในสนำมมวยในเขตกรุ ง เทพมหำนคร และปริมณฑล และเปรียบเทียบลักษณะทำง

ประชำกรศำสตร์ของผู้เข้ำชมมวยไทยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขต

กรุงเทพมหำนคร และปริมณฑล ผู้วิจัยท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลและน ำเสนอข้อมูลวิเครำะห์ข้อมูล  

 

 ผู้วิจัยขอน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเพ่ือตอบค ำถำมตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัยดังกล่ำว 
โดยแบ่งกำรน ำเสนอออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสถิติพ้ืนฐำนของตัวแปรในกำร
วิจัย ส่วนที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันชม

มวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล  โดยใช้ร้อยละค่ำเฉลี่ย ( x̄ ) และค่ำส่วน
เบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) และทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อที่ส่งผล
ต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนคร และปริมณฑล จ ำแนกตำม เพศ 
โดยกำรน ำมำทดสอบค่ำ"ที"(t-test) จ ำแนกตำมอำยุ สถำนภำพสมรส ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้
เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล ำเนำ โดยกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว (One - way ANOVA) 
ด้วยกำรทดสอบค่ำ "เอฟ" (F-test) ในกรณีที่พบควำมแตกต่ำง ใช้กำรวิเครำะห์รำยคู่ด้วยวิธีของ เชฟ
เฟ่ (Scheffe Method) ส่วนที่ 3 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงส่วนประสมทำงกำรตลำดที่
ส่งผลต่อที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนคร และปริมณฑล 
โดยใช้วิธีวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
สรุปเป็นควำมเรียง 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

ตารางท่ี 1 จ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่ำงจ ำแนกตำมเพศ อำยุ สถำนภำพทำงครอบคัว ระดับ
กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล ำเนำ 
 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน (n=402) ร้อยละ 
เพศ   

ชำย 202 50.2 
หญิง 200 49.8 

อายุ   
20 – 25 ปี 32 8.0 
25 - 30 ปี 90 22.4 
36 - 45 ปี 157 39.0 
มำกกว่ำ 45 ปี 123 30.6 

สถานทางทางครอบครัว   
โสด 133 33.1 
สมรส 258 64.2 
หย่าร้าง 11 2.7 
อ่ืนๆ - - 

ระดับการศึกษา   
ต่ ำกว่ำม.6 หรือเทียบเท่ำ 66 16.3 
ปริญญำตรี 108 26.9 
อนุปริญญำหรือเทียบเท่ำ 188 46.8 
สูงกว่ำปริญญำตรี 40 10.0 

อาชีพ   
ข้ำรำชกำร/พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 79 19.7 
พนักงำน/ลูกจ้ำงบริษัทเอกชน 146 36.3 
ค้ำขำย / ธุรกิจส่วนตัว 126 31.3 
นักเรียน/ นิสิต /นักศึกษำ 19 4.7 
ข้ำรำชกำรบ ำนำญ / ผู้สูงอำยุ 4 1.0 
อ่ืนๆ 28 7.0 
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ข้อมูลทั่วไป จ านวน (n=402) ร้อยละ 
รายได้ของท่านโดยเฉลี่ยต่อเดือน   

ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท 83 20.6 
15,001 – 30,000 บำท 256 63.7 
30,001 – 50,000 บำท 49 12.2 
มากกว่า 50,001 บาท 14 3.5 

ภูมิล าเนา   
กรุงเทพมหำนคร และปริมณฑล 188 46.8 
ภำคเหนือ 27 6.7 
ภำคตะวันออกเฉียงเหนือ 67 16.7 
ภาคตะวันออก 38 9.5 
ภำคตะวันตก 23 5.7 
ภำคกลำง 46 11.4 
ภำคใต้ 13 3.2 

 

ตำรำงที่ 1 แสดงจ ำนวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้เข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขต
กรุงเทพมหำนคร และปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่ำงที่ตอบแบบสอบถำมในกำรวิจัยครั้งนี้มีทั้งหมด 402 
คน เป็นเพศชำย จ ำนวน 202 คน (ร้อยละ 50.2) และเพศหญิง จ ำนวน 200 คน (ร้อยละ 49.8)  
ส่วนใหญ่มีอำยุ 36 - 45 ปี จ ำนวน 157 คน (ร้อยละ 39.1) มีสถำนภำพทำงครอบครัวคือ สมรส
จ ำนวน 258 คน (ร้อยละ 64.2) มกีำรศึกษำระดับอนุปริญญำหรือเทียบเท่ำ จ ำนวน 188 คน (ร้อยละ 
46.8) เป็นพนักงำน / ลูกจ้ำงบริษัทเอกชน จ ำนวน 146 คน (ร้อยละ 36.3) มีรำยได้ของท่ำนโดยเฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 บำท จ ำนวน 256 คน (ร้อยละ 63.7) และมีภูมิล ำเนำอยู่ใน
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล จ ำนวน 188 คน (ร้อยละ 46.8) 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตารางท่ี 2 ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
เข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยรวม 

ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
n = 402 ระดับการ

ตัดสินใจ x̄  SD. 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.37 .56 มาก 
2. ด้านราคา (Price) 2.55 .67 มาก 

3. ด้านสถานที่ให้บริการ (Place) 3.12 .55 มาก 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 2.99 .56 มาก 
5. ด้านบุคลากร (People) 3.16 .58 มาก 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 3.26 .54 มาก 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 2.73 .54 มาก 
รวม 3.03 .47 มาก 

 

จำกตำรำงที่ 2 แสดงค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนของกำรส่วนประสมทำงกำรตลำดที่
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวย ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยรวม
พบว่ำ โดยภำพรวมปัจจัยของส่วนประสมทำงกำรตลำด ทั้ง 7 ด้ำน มีส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดับมำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.03 
และเมื่อพิจำรณำรำยละเอียดแต่ละด้ำนมีกำรตัดสินใจเข้ำชมอยู่ในระดับมำกเช่นเดียวกัน 
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ตารางที่ 3 ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
n = 402 ระดับ

การ
รับรู้ 

x̄  SD. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)    

1. มีการจัดนักมวยที่มีช่ือเสียงเข้าแข่งขัน 3.46 .65 มาก 
2. มีการประกบคู่มวยที่สมศักดิ์ศรแีละฝมีือใกล้เคยีงกัน 3.44 .59 มาก 

3. นักมวยท าการแข่งขันอย่างสมศักดิ์ศร ี 3.37 .61 มาก 
4. มีช่วงเวลาในการจัดการแข่งขันที่เหมาะสม 3.19 .84 มาก 

รวม 3.37 .56 มาก 

  
จากตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละ
ข้อมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ดังนี้ 

1. มีการจัดนักมวยที่มีชื่อเสียงเข้าแข่งขัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) 
2. มีการประกบคู่มวยที่สมศักดิ์ศรีและฝีมือใกล้เคียงกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) 
3. นักมวยท าการแข่งขันอย่างสมศักดิ์ศรี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37) 
4. มีช่วงเวลาในการจัดการแข่งขันที่เหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.19) 
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ตารางท่ี 4 ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านราคา (Price) 

ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
n = 402 ระดับ

การ
รับรู้ 

x̄  SD. 

ด้านราคา (Price)    

1. อัตราค่าเข้าชมการแข่งขันมีความเหมาะสม 3.31 .71 มาก 
2. มีบัตรราคาพิเศษส าหรับผู้ชมหมู่คณะ 2.72 .90 มาก 

3. มีบัตรราคาพิเศษส าหรับผู้เข้าชมรายป ี 2.19 .93 น้อย 
4. มีบัตรราคาพิเศษส าหรับผู้มีอายุมากกว่า 60 ปี 1.75 .87 น้อย 

5. ราคาอาหารและเครื่องดื่มที่เหมาะสม 2.80 70 มาก 
รวม 2.55 .67 มาก 

  
จากตารางที่ 4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่วนประสมทางการตลาด

ด้านราคา (price) ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.55 เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละ
ข้อที่ 1 2 และ 5 มีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และข้อที่ 3 และ 4 มีการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย 
ดังนี้ 

1. อัตราค่าเข้าชมการแข่งขันมีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31) 
2. มีบัตรราคาพิเศษส าหรับผู้ชมหมู่คณะ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.72) 
3. มีบัตรราคาพิเศษส าหรับผู้เข้าชมรายปี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.19) 
4. มีบัตรราคาพิเศษส าหรับผู้มีอายุมากกว่า 60 ปี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.75) 
5. ราคาอาหารและเครื่องดื่มท่ีเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.80) 
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ตารางที่ 5 ตารางค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านสถานที่ให้บริการ 
(Place) 

ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
n = 402 ระดับ

การ
รับรู้ 

x̄  SD. 

ด้านสถานที่ให้บริการ (Place)    
1. สามารถเดินทางไปถึงได้หลายวธิี 3.31 .63 มาก 

2. มีพื้นท่ีจอดรถเพียงพอ 3.37 .66 มาก 
3. สถานท่ีมีความปลอดภัยต่อชีวิตและทรัพย์สิน 3.18 .66 มาก 

4. มีการดูแลความสะอาดที่ด ี 2.90 .77 มาก 
5. ที่น่ังชม มีความสะดวก สบาย และเหมาะสม 2.98 .80 มาก 

6. จัดให้มีการบริการรา้นอาหาร และเครื่องดื่มอย่างเพียงพอ และเหมาะสม 2.99 .74 มาก 
รวม 3.12 .55 มาก 

  
จากตารางที่ 5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่วนประสมทางการตลาด

ด้านสถานที่ให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12 เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละ
ข้อมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ดังนี้ 

1. สามารถเดินทางไปถึงได้หลายวิธี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31) 
2. มีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37) 
3. สถานที่มีความปลอดภัยต่อชีวิตและทรัพย์สิน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18) 
4. มีการดูแลความสะอาดที่ดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.90) 
5. ที่นั่งชม มีความสะดวก สบาย และเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.98) 
6. จัดให้มีการบริการร้านอาหาร และเครื่องดื่มอย่างเพียงพอ และเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99) 
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ตารางที่ 6 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) 

 
ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 

 

n = 402 
 

x̄  SD. 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)    
1. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์การแข่งขันผ่านสื่อหลายประเภท เช่น โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ เว็บไซต์ ฯลฯ 

3.53 .57 มาก 

2. มีป้ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในหลายสถานท่ี เช่น หน้าสนามมวย ในสนามมวย 
ห้องน้ า ห้องแต่งตัวนักมวย ฯลฯ 

3.29 .67 มาก 

3. มีการจัดการแข่งขันเพื่อการกุศล 2.23 .85 น้อย 
4. มีการจัดการแถลงข่าวอย่างยิ่งใหญ ่ 2.91 .70 มาก 

รวม 2.99 .56 มาก 

  
จากตารางที่ 6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่วนประสมทางการตลาด

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนาม
มวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดแต่ละข้อที่ 1 2 และ 4 มีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และข้อที่ 3 มีการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับน้อย ดังนี้ 

1. มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์การแข่งขันผ่านสื่อหลายประเภท เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
วิทยุ เว็บไซต์ ฯลฯ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53) 
2. มีป้ายโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ในหลายสถานที่ เช่น หน้าสนามมวย ในสนามมวย ห้องน้ า 
ห้องแต่งตัวนักมวย ฯลฯ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29) 
3. มีการจัดการแข่งขันเพื่อการกุศล (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.23) 
4. มีการจัดการแถลงข่าวอย่างยิ่งใหญ่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.91) 
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ตารางที่ 7 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เ ข้ า ช ม ม ว ย ไทย ใ น ส น า ม ม วย ใ น เ ข ต ก รุ ง เ ท พม ห า น ค รแ ล ะป ริ ม ณ ฑ ล 
ด้านบุคลากร (People) 

ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
n = 402 ระดับ

การ
รับรู้ 

x̄  SD. 

ด้านบุคลากร (People)    
1. เจ้าหน้าท่ีให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์และบุคลิกภาพที่ด ี 3.29 .72 มาก 

2. เครื่องแบบ การแต่งกายของเจา้หน้าท่ีแต่ละฝ่าย มีความเหมาะสม 3.36 .65 มาก 
3. ทักษะ ความช านาญของฝ่ายจดัการแข่งขัน 3.16 .70 มาก 

4. ทักษะ ความช านาญของกรรมการตัดสิน 2.84 .76 มาก 
5. เจ้าหน้าท่ีรักษาความสะอาดและความปลอดภัยเพียงพอ 3.10 .75 มาก 

6. มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ท่ีมีความรู ้ 3.21 .68 มาก 
รวม 3.16 .58 มาก 

  
จากตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่วนประสมทางการตลาด

ด้านบุคลากร (People) ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละ
ข้อมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ดังนี้ 

1. เจ้าหน้าที่ให้บริการมมีนุษยสัมพันธ์และบุคลิกภาพที่ด ี(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29) 
2. เครื่องแบบ การแต่งกายของเจ้าหน้าที่แต่ละฝ่าย มีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36) 
3. ทักษะ ความช านาญของฝ่ายจัดการแข่งขัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16) 
4. ทักษะ ความช านาญของกรรมการตัดสิน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83) 
5. เจ้าหน้าที่รักษาความสะอาดและความปลอดภัยเพียงพอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10) 
6. มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ที่มีความรู้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21) 
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ตารางที่ 8 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เ ข้ า ช ม ม ว ย ไทย ใ น ส น า ม ม วย ใ น เ ข ต ก รุ ง เ ท พม ห า น ค รแ ล ะป ริ ม ณ ฑ ล 
ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 

ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
n = 402 ระดับ

การ
รับรู้ 

x̄  SD. 

ด้านกระบวนการให้บริการ (Process)    
1. มีการจัดจ าหน่ายบัตรที่สะดวกและรวดเร็ว 3.34 .76 มาก 

2. มีระบบการเข้า – ออกสนามที่สะดวก รวดเร็ว และปลอดภยั 3.39 .68 มาก 
3. มีระบบรักษาความปลอดภัยทีด่ี 3.12 .69 มาก 

4. มีระบบส ารอง ในกรณีเกดิเหตฉุุกเฉิน 3.07 .69 มาก 
5. มีแพทย์และพยาบาลประจ าสนามที่พร้อมให้บริการ 3.31 .65 มาก 

6. มีระบบจัดการแข่งขันที่ด ี 3.34 .72 มาก 
7. มีการลงข่าวความเคลื่อนไหวตา่งๆของการแข่งขัน 3.25 .68 มาก 

รวม 3.26 .54 มาก 

  
จากตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่วนประสมทางการตลาด

ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนาม
มวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดแต่ละข้อมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ดังนี้ 

1. มีการจัดจ าหน่ายบัตรที่สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34) 
2. มีระบบการเข้า – ออกสนามที่สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39) 
3. มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12) 
4. มีระบบส ารอง ในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉิน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07) 
5. มีแพทย์และพยาบาลประจ าสนามที่พร้อมให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31) 
6. มีระบบจัดการแข่งขันที่ดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34) 
7. มีการลงข่าวความเคลื่อนไหวต่างๆของการแข่งขัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25) 
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ตารางที่ 9 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 

ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’s) 
n = 402 ระดับ

การ
รับรู้ 

x̄  SD. 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)    
1. สถานท่ีมีการรักษาสภาพของสนามอยู่เสมอ 3.12 .72 มาก 

2. จัดบริการที่พักผ่อนส าหรับผู้ชม 2.80 .73 มาก 
3. มีการเปิดเพลงเพื่อกระตุ้นนักมวยและผู้ชม 2.18 .93 น้อย 

4. บรรยากาศโดยรอบสนาม 2.88 .65 มาก 
5. มีป้ายทางออกฉุกเฉินที่ชัดเจนและไม่มสีิ่งกีดขวางในกรณีฉุกเฉิน 2.81 .73 มาก 

6. ห้องน้ ามีความสะอาดและพอเพียง 2.78 .73 มาก 
7. จัดตั้งกล้องโทรทัศน์วงจรปดิเพือ่ดูแลรักษาความปลอดภัย 2.75 .74 มาก 

8. จัดตั้งอุปกรณด์ับเพลิงให้ชัดเจน 2.80 .69 มาก 
9. สถานท่ีมีความสะอาดและไฟสอ่งสว่างเพียงพอ 2.71 .72 มาก 
10. มีการจัดสถานท่ีส าหรับสูบบุหรี่ที่เหมาะสม 2.50 .88 น้อย 

รวม 2.73 .54 มาก 

  
จากตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่วนประสมทางการตลาด

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยใน
สนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.73 เมื่อพิจารณา
รายละเอียดแต่ละข้อที่ 1 2 4 5 6 7 8 และ 9 มีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และข้อที่ 3 และ 10  
มีการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย ดังนี้ 

1. สถานที่มกีารรักษาสภาพของสนามอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.12) 
2. จัดบริการที่พักผ่อนส าหรับผู้ชม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.80) 
3. มีการเปิดเพลงเพ่ือกระตุ้นนักมวยและผู้ชม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.18) 
4. บรรยากาศโดยรอบสนาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.88) 
5. มีป้ายทางออกฉุกเฉินที่ชัดเจนและไม่มีสิ่งกีดขวางในกรณีฉุกเฉินแพทย์และพยาบาล

ประจ าสนามที่พร้อมให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.81) 
6. ห้องน้ ามีความสะอาดและพอเพียง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.78) 
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7. จัดตั้งกล้องโทรทัศน์วงจรปิดเพื่อดูแลรักษาความปลอดภัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75) 
8. จัดตั้งอุปกรณ์ดับเพลิงให้ชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.80) 
9. สถำนที่มีควำมสะอำดและไฟส่องสว่ำงเพียงพอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.71) 
10. มีกำรจัดสถำนที่ส ำหรับสูบบุหรี่ที่เหมำะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50) 
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ตารางท่ี 10 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนาม
มวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การตัดสินใจเข้าชมมวยไทย 
n = 402 ระดับ

การ
รับรู้ 

x̄  SD. 

การตัดสินใจเข้าชมมวยไทย    

1. มาชมมวยเพราะมีความสนใจ 3.37 .80 มาก 
2. มาชมมวยเพื่อตอบสนองความต้องการส่วนตัว 3.07 .78 มาก 

3. มาชมมวยเพื่อต้องการเปลี่ยนบรรยากาศและสถานท่ี 2.87 .85 มาก 
4. มาชมมวยเพราะประทับใจจากประสบการณ์ครั้งท่ีแล้วที่เคยมาชม 3.08 .85 มาก 

5. มาชมมวยเนื่องจากค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาชมและการเข้าชมไม่สูงและอยู่ใน
ระดับที่รบัได ้

3.16 .79 มาก 

6. มาชมมวยเพราะให้ความสนุกเพลิดเพลินและความบันเทิง 3.48 .67 มาก 
7. มาชมมวยเพราะเนื่องจากมสีินค้าและของที่ระลึก (ชุดแข่งขันมวยไทย อุปกรณ์ที่
ใช้ส าหรับแข่งขันมวยไทย เครื่องดืม่ อาหาร) จ าหน่ายในราคาถูกและหาซื้อได้ง่าย 

2.93 .80 มาก 

8. เข้าชมมวยเพราะสถานท่ีเข้าชมหรือสนามมวยสะดวกใกล้ที่ท างานหรือที่อยู่อาศัย 3.00 .87 มาก 
9. เข้าชมมวยเพราะช่วงเวลาเหมาะสมเนื่องด้วยตรงกับวันหยุดหรือเทศกาลต่างๆ 3.09 .92 มาก 

รวม 3.11 .60 มาก 

  
จากตารางที่ 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยใน

สนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า โดยภาพรวมมีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชม
มวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 
เมื่อพิจารณารายละเอียดแต่ละข้อมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ดังนี้ 

1. มาชมมวยเพราะมีความสนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37) 
2. มาชมมวยเพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.07) 
3. มาชมมวยเพ่ือต้องการเปลี่ยนบรรยากาศและสถานที่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87) 
4. มาชมมวยเพราะประทับใจจากประสบการณ์ครั้งที่แล้วที่เคยมาชม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08) 
5. มาชมมวยเนื่องจากค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาชมและการเข้าชมไม่สูงและอยู่ในระดับที่รับ

ได ้(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) 
6. มาชมมวยเพราะให้ความสนุกเพลิดเพลินและความบันเทิง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48) 
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7. มาชมมวยเพราะเนื่องจากมีสินค้าและของที่ระลึก (ชุดแข่งขันมวยไทย อุปกรณ์ที่ใช้
ส าหรับแข่งขันมวยไทย เครื่องดื่ม อาหาร) จ าหน่ายในราคาถูกและหาซื้อได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.93) 

8. เข้ำชมมวยเพรำะสถำนที่เข้ำชมหรือสนำมมวยสะดวกใกล้ที่ท ำงำนหรือที่อยู่อำศัย 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.00) 

9. เข้ำชมมวยเพรำะช่วงเวลำเหมำะสมเนื่องด้วยตรงกับวันหยุดหรือเทศกำลต่ำงๆ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.09) 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชม
มวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติทดสอบค่าทีแบบเป็นอิสระต่อกัน (t-test independent) ส่วนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (one-way 
analysis of variance) เมื่อพบความแตกต่างกันทางสถิติ ผู้วิจัยทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
เป็นรายคู่ด้วยวิธีการของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
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ตารางท่ี 11 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าที (t-test) ของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลจ ำแนกตำมเพศ 

การตัดสินใจเข้าชม เพศ n Mean SD t p 
1.ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ชำย 202 3.55 0.52 7.221 .000* 

 หญิง 200 3.17 0.54 
2. ด้ำนรำคำ (Price) ชำย 202 2.75 0.61 6.355 .000* 

 หญิง 200 2.35 0.66 
3. ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (Place) ชำย 202 3.24 0.49 4.644 .000* 

 หญิง 200 2.99 0.57 
4. ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด  
(Promotion) 

ชำย 202 3.09 0.50 3.550 .000* 
 หญิง 200 2.89 0.61 

5. ด้านบุคลากร (People) ชำย 202 3.33 0.49 6.223 .000* 
 หญิง 200 2.99 0.60 

6. ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร  
(Process) 

ชำย 202 3.44 0.44 7.074 .000* 
 หญิง 200 3.08 0.58 

7. ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 
(Physical Evidence) 

ชำย 202 2.79 0.52 1.925 .055 
หญิง 200 2.68 0.56 

หมายเหตุ   * p < .05 
 

ตำรำงที่ 11 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และค่ำที (t-test) จ ำแนกตำมเพศ พบว่ำ 
ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลที่มีเพศต่ำงกัน ด้ำน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (Place) ด้ำนกำรส่งเสริมทำง
กำรตลำด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) แตกต่ำงกัน
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ และ ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) ไม่แตกต่ำงกันอย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติ 
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ตารางที่ 12 ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบรำยคู่ของส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลจ ำแนกตำมอำยุ 

การตัดสินใจเข้าชม 
อาย ุ n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
1.ด้ำนผลติภณัฑ์ 
(Product) 

20-25 ปี 32 3.25 0.66 6.954 .000* 25-35 ปี - >45 ป ี

36-45 ปี - >45 ป ี25 - 35 ป ี 90 3.29 0.54 
36 – 45 ป ี 157 3.29 0.54 
มำกกว่ำ 45 ป ี 123 3.55 0.54 

รวม 402 3.36 0.54 
2. ด้านราคา (Price) 20-25 ปี 32 2.51 0.63 12.836 .000* 25-35 ปี - >45 ปี 

36-45 ปี - >45 ป ี

 
25 - 35 ป ี 90 2.42 0.70 
36 – 45 ป ี 157 2.41 0.62 
มำกกว่ำ 45 ป ี 123 2.85 0.62 

รวม 402 2.55 0.67 
3. ด้ำนสถำนท่ี
ให้บริกำร (Place) 

20-25 ปี 32 0.63 0.11 10.603 .000* 20-25 ปี - >45 ปี

25-35 ปี - >45 ปี

36-45 ปี - >45 ป ี
25 - 35 ป ี 90 0.65 0.65 
36 – 45 ป ี 157 3.07 0.47 
มำกกว่ำ 45 ป ี 123 3.34 0.48 

รวม 402 3.12 0.55 
4. ด้ำนกำรส่งเสรมิ
ทำงกำรตลำด  
(Promotion) 

20-25 ปี 32 2.92 0.68 27.047 .000* 20-25 ปี - >45 ปี

25-35 ปี - 36-45 ปี
25-35 ปี - >45 ปี
36-45 ปี - >45 ปี 

25 - 35 ป ี 90 2.68 0.54 
36 – 45 ป ี 157 2.93 0.50 
มำกกว่ำ 45 ป ี 123 3.31 0.47 

รวม 402 2.99 0.56 
5. ด้ำนบุคลำกร  
(People) 

20-25 ปี 32 3.14 0.67 38.177 .000* 20-25 ปี - 25-35 ป ี

25 - 35 ป ี 90 2.82 0.64   20-25 ปี - >45 ป ี
36 – 45 ป ี 157 3.06 0.46   25-35 ปี - 36-45 ป ี

มำกกว่ำ 45 ป ี 123 3.34 0.40   25-35 ปี - >45 ปี 

รวม 402 3.16 0.58   36-45 ปี - >45 ปี 

6. ด้ำนกระบวนกำร 
   ให้บริกำร  
   (Process) 

20-25 ปี 32 3.20 0.63 31.722 .000* 20-25 ปี - >45 ป ี
25 - 35 ป ี 90 2.98 0.57   25-35 ปี - 36-45 ป ี

36 – 45 ป ี 157 3.16 0.48   25-35 ปี - >45 ปี 

มำกกว่ำ 45 ป ี 123 3.60 0.39   36-45 ปี - >45 ปี 

รวม 402 3.26 0.54    
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การตัดสินใจเข้าชม 
อาย ุ n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
7. ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical 
Evidence) 

20-25 ปี 32 2.56 0.49 9.957 .000* 20-25 ปี - >45 ปี

25-35 ปี - >45 ปี 
36-45 ปี - >45 ปี 

25 - 35 ป ี 90 2.71 0.48 
36 – 45 ป ี 157 2.62 0.48 
มำกกว่ำ 45 ป ี 123 2.94 0.62 

รวม 402 2.73 0.54 

หมายเหตุ  * p < .05 

ตำรำงที่ 12 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบ
รำยคู่ของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล จ ำแนกตำมอำยุ พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลของผู้เข้ำชมมวยไทย ที่มี
ช่วงอำยุต่ำงกัน พบว่ำส่วนผสมทำงกำรตลำดทั้ง 7 ด้ำน แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
.05 ทำงสถิติ และเมื่อเปรียบเทียบรำยคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ พบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ที่
ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 25-35 ปี และ 36 – 45 ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วง
อำยุมำกกว่ำ 45 ปี ด้ำนรำคำ (Price) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 25-35 ปี และ 36 – 45 
ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงอำยุมำกกว่ำ 45 ปี ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (Place) ผู้ที่ตัดสินใจ
เข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 20-25 ปี 25-35 ปี และ 36 – 45 ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วง
อำยุมำกกว่ำ 45 ปี ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มี
อำยุ 20-25 ปี 25-35 ปี และ 36 – 45 ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงอำยุมำกกว่ำ 45 ปี 
และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 25-35 ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงอำยุ 36 – 
45 ปี ด้ำนบุคลำกร (People) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 20-25 ปี 25-35 ปี และ 36 – 
45 ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงอำยุมำกกว่ำ 45 ปี ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 
20-25 ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงอำยุ 25 – 35 ปี และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มี
อำยุ 25-35 ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงอำยุ 36 – 45 ปี ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 

(Process) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 20-25 ปี 25-35 ปี และ 36 – 45 ปี มีกำรตัดสินใจ
เข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงอำยุมำกกว่ำ 45 ปี และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 25-35 ปี มีกำร
ตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงอำยุ 36 – 45 ปี และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence)
ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีอำยุ 20-25 ปี 25-35 ปี และ 36 – 45 ปี มีกำรตัดสินใจเข้ำชม
แตกต่ำงกับช่วงอำยุมำกกว่ำ 45 ปี 
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ตารางท่ี 13 ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบรำยคู่ของส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลจ ำแนกตำมสถำนภำพ 

การตัดสินใจเข้าชม 
สถานภาพ n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
1.ด้ำนผลติภณัฑ์ 
(Product) 

โสด 133 3.30 0.57 1.577 .208 - 

แต่งงำน 258 3.39 0.56 
หย่ำร้ำง 11 3.50 0.49 
อื่นๆ - - - 
รวม 402 3.36 0.56 

2. ด้านราคา (Price) โสด 133 2.43 0.64 5.844 .003* โสด-หยำ่ร้ำง 
 

 
แต่งงำน 258 2.60 0.64 
หย่ำร้ำง 11 3.04 1.15 
อื่นๆ - - - 
รวม 402 2.55 0.67 

3. ด้ำนสถำนท่ี
ให้บริกำร (Place) 

โสด 133 2.97 0.59 12.714 .000* โสด-แต่งงำน 
โสด-หยำ่ร้ำง 

หย่ำร้ำง-แต่งงำน 
แต่งงำน 258 3.18 0.50 
หย่ำร้ำง 11 3.65 0.42 
อื่นๆ - - - 
รวม 402 3.12 0.55 

4. ด้ำนกำรส่งเสรมิ
ทำงกำรตลำด  
(Promotion) 

โสด 133 2.86 0.55 6.934 .001* โสด-แต่งงำน 
โสด-หยำ่ร้ำง 

 
แต่งงำน 258 3.05 0.50 
หย่ำร้ำง 11 3.30 0.68 
อื่นๆ - - - 
รวม 402 2.99 0.56 

5. ด้ำนบุคลำกร  
(People) 

โสด 133 2.97 0.64 14.115 .000* โสด-แต่งงำน 

แต่งงำน 258 3.23 0.52   โสด-หยำ่ร้ำง 

หย่ำร้ำง 11 3.65 3.67    
อื่นๆ - - -    
รวม 402 3.16 0.58    

6. ด้ำนกระบวนกำร 
   ให้บริกำร  
   (Process) 

โสด 133 3.04 0.55 20.323 .000* โสด-แต่งงำน 

แต่งงำน 258 3.35 0.51   โสด-หยำ่ร้ำง 

หย่ำร้ำง 11 3.70 0.32    
อื่นๆ - - -    
รวม 402 3.26 0.54    
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การตัดสินใจเข้าชม 
สถานภาพ n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
7. ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical 
Evidence) 

โสด 133 2.64 0.45 9.511 .000* โสด-หยำ่ร้ำง 
แต่งงำน-หย่ำรำ้ง แต่งงำน 258 2.76 0.56 

หย่ำร้ำง 11 3.34 0.68 
อื่นๆ - - - 
รวม 402 2.73 0.54 

หมายเหตุ  * p < .05 
 

ตำรำงที่ 13 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบ
รำยคู่ของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล จ ำแนกตำมสถำนภำพ พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อ
กำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลของผู้เข้ำชมมวยไทย  
ที่มีช่วงสถำนภำพต่ำงกัน ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (Place) ด้ำนกำรส่งเสริมทำง
กำรตลำด (Promotion) ด้ำนบุคลำกร (People) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) และด้ำน
ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 และ
ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ไม่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อเปรียบเทียบ
รำยคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ พบว่ำ ด้ำนรำคำ (Price) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีสถำนภำพโสดมี
กำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับหย่ำร้ำง ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (Place) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขัน
ที่มีสถำนภำพโสดมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับแต่งงำนและหย่ำร้ำง และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำร
แข่งขันที่มีสถำนภำพแต่งงำนมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงหย่ำร้ำง ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 
(Promotion) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีสถำนภำพโสดมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับ
แต่งงำนและหย่ำร้ำง ด้ำนบุคลำกร (People) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีสถำนภำพโสดมีกำร
ตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับแต่งงำนและหย่ำร้ำง ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) ผู้ที่ตัดสินใจ
เข้ำชมกำรแข่งขันที่มีสถำนภำพโสดมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับแต่งงำนและหย่ำร้ำง และด้ำน
ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีสถำนภำพโสดมีกำร
ตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับหย่ำร้ำง และแต่งงำนแตกต่ำงกันกับหย่ำร้ำง 
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ตารางท่ี 14 ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบรำยคู่ของส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลจ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

การตัดสินใจเข้าชม 
ระดับ

การศึกษา 
n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
1.ด้ำนผลติภณัฑ์ 
(Product) 

ต่ ำกวำ่ ม.6 66 3.49 0.60 4.426 .004* อนุปริญญำ-ป.ตรี 

อนุปริญญำ 108 3.48 0.42 
ป.ตรี 188 3.28 0.61 
สูงกว่ำ ป.ตรี 40 3.26 0.54 
รวม 402 3.37 0.56 

2. ด้านราคา (Price) ต่ ำกวำ่ ม.6 66 2.85 0.64 7.331 .000* ต่ ำกวำ่ ม.6-ป.ตรี 
≤ ม.6->ป.ตรี อนุปริญญำ 108 2.62 0.60 

ป.ตรี 188 2.43 0.62 
สูงกว่ำ ป.ตรี 40 2.47 0.92 
รวม 402 2.55 0.67 

3. ด้ำนสถำนท่ี
ให้บริกำร (Place) 

ต่ ำกวำ่ ม.6 66 3.22 0.48 6.075 .000* ต่ ำกวำ่ ม.6-ป.ตรี 
อนุปริญญำ-ป.ตรี 

 
อนุปริญญำ 108 3.23 0.55 
ป.ตรี 188 3.00 0.54 
สูงกว่ำ ป.ตรี 40 3.24 0.57 
รวม 402 3.12 0.55 

4. ด้ำนกำรส่งเสรมิ
ทำงกำรตลำด  
(Promotion) 

ต่ ำกวำ่ ม.6 66 3.22 0.45 14.374 .000* ต่ ำกวำ่ ม.6-ป.ตรี 
อนุปริญญำ-ป.ตรี 

ป.ตร-ีสูงกว่ำ ป.ตรี 
อนุปริญญำ 108 3.10 0.48 
ป.ตรี 188 2.81 0.54 
สูงกว่ำ ป.ตรี 40 3.18 0.74 
รวม 402 2.99 0.56 

5. ด้ำนบุคลำกร  
(People) 

ต่ ำกวำ่ ม.6 66 3.37 0.47 8.425 .000* ต่ ำกวำ่ ม.6-ป.ตรี 

อนุปริญญำ 108 3.25 0.54   อนุปริญญำ-ป.ตรี 

ป.ตรี 188 3.02 0.59    
สูงกว่ำ ป.ตรี 40 3.24 0.59    
รวม 402 3.16 0.58    

6. ด้ำนกระบวนกำร 
   ให้บริกำร  
   (Process) 

ต่ ำกวำ่ ม.6 66 3.58 0.33 19.357 .000* ต่ ำกวำ่ ม.6-ป.ตรี 

อนุปริญญำ 108 3.40 0.49   ≤ ม.6-≥ป.ตรี 

ป.ตรี 188 3.08 0.54   อนุปริญญำ-ป.ตรี 

สูงกว่ำ ป.ตรี 40 3.19 0.63    
รวม 402 3.26 0.54    
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การตัดสินใจเข้าชม 
ระดับ

การศึกษา 
n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
7. ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical 
Evidence) 

ต่ ำกวำ่ ม.6 66 3.16 0.50 30.933 .000* ต่ ำกวำ่ ม.6-ป.ตรี 
≤ ม.6 – อนุปริญญำ 
อนุปริญญำ-ป.ตรี 
อนุปริญญำ->ป.ตรี 

ป.ตรี->ป.ตรี 

อนุปริญญำ 108 2.71 0.46 
ป.ตรี 188 2.54 0.43 
สูงกว่ำ ป.ตรี 40 3.00 0.76 
รวม 402 2.73 0.54 

หมายเหตุ  * p < .05 

 
ตำรำงที่ 14 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบ

รำยคู่ของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ทั้ง 7 
ด้ำน ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลของผู้
เข้ำชมมวยไทย ที่มีช่วงระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อ
เปรียบเทียบรำยคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ พบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่
มีระดับกำรศึกษำอนุปริญญำหรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำปริญญำ
ตรี ด้ำนรำคำ (Price) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำ ม.6 หรือเทียบเท่ำมี
กำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำปริญญำตรี และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับ
กำรศึกษำต่ ำกว่ำ ม.6 หรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำ
ตรี ด้ำนด้ำนสถำนที่ให้บริหำร (Place) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำ ม.6 
หรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำปริญญำตรี และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำร
แข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำอนุปริญญำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำปริญญำตรี 
ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำ 
ม.6 หรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำปริญญำตรี ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำร
แข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำอนุปริญญำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำปริญญำตรี 
และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรีมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับ
ระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี ด้ำนบุคลำกร (People) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับ
กำรศึกษำต่ ำกว่ำ ม.6 หรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำปริญญำตรี และ
ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำอนุปริญญำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับ
กำรศึกษำปริญญำตรี ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับ
กำรศึกษำต่ ำกว่ำ ม.6 หรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำปริญญำตรี และ
ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำ ม.6 หรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชม
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แตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรีและอนุปริญญำแตกต่ำงกับปริญญำตรี และด้ำนลักษณะ
ทำงกำยภำพ (Physical Evidence) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำ ม.6 
หรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำอนุปริญญำ ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำร
แข่งขันที่มรีะดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำ ม.6 หรือเทียบเท่ำมีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำ
ปริญญำตรี และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีระดับกำรศึกษำระดับปริญญำตรี มีกำรตัดสินใจเข้ำ
ชมแตกต่ำงกับระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี อนุปริญญาแตกต่างกับปริญญาตรี และอนุปริญญา
แตกต่างกับสูงกว่าปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 15 ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบรำยคู่ของส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลจ ำแนกตำมอำชีพ 

 

การตัดสินใจเข้าชม 
อาชีพ n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
1.ด้ำนผลติภณัฑ์ 
(Product) 

ข้ำรำชกำรฯ 79 3.54 0.50 4.878 .000* ข้ำรำชกำรฯ-พนักงำนฯ 

พนักงำนฯ 146 3.24 0.55 
ค้ำขำยฯ 126 3.41 0.50 
นักเรียน/นักศึกษำ 19 3.16 0.74 
ข้ำรำชกำรบ ำนำญ 4 4.00 0.00 
อื่นๆ 28 3.39 0.75 
รวม 402 3.37 0.56 

2. ด้านราคา (Price) ข้ำรำชกำรฯ 79 2.73 0.65 3.757 
 

.002* 
 

ข้ำรำชกำรฯ-พนักงำนฯ 

พนักงำนฯ 146 2.41 0.68 
ค้ำขำยฯ 126 2.60 0.66 
นักเรียน/นักศึกษำ 19 2.26 0.68 
ข้ำรำชกำรบ ำนำญ 4 2.80 0.00 
อื่นๆ 28 2.70 0.54 
รวม 402 2.55 0.67 

3. ด้ำนสถำนท่ี
ให้บริกำร (Place) 

ข้ำรำชกำรฯ 79 3.26 0.62 3.434 .005* - 

พนักงำนฯ 146 3.06 0.54 
ค้ำขำยฯ 126 3.16 0.51 
นักเรียน/นักศึกษำ 19 2.93 0.63 
ข้ำรำชกำรบ ำนำญ 4 3.67 0.00 
อื่นๆ 28 2.95 0.33 
รวม 402 3.12 0.55 

4. ด้ำนกำรส่งเสรมิ
ทำงกำรตลำด  
(Promotion) 

ข้ำรำชกำรฯ 79 3.23 0.60 6.174 .000* ข้ำรำชกำรฯ-พนักงำนฯ 

พนักงำนฯ 146 2.83 0.50 
ค้ำขำยฯ 126 3.03 0.54 
นักเรียน/นักศึกษำ 19 2.86 0.83 
ข้ำรำชกำรบ ำนำญ 4 3.25 0.00 
อื่นๆ 28 2.99 0.43 
รวม 402 2.99 0.56 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

103 

การตัดสินใจเข้าชม 
อาชีพ n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
5. ด้ำนบุคลำกร  
(People) 

ข้ำรำชกำรฯ 79 3.40 0.57 5.976 .000* ข้ำรำชกำรฯ-พนักงำนฯ 

พนักงำนฯ 146 3.04 0.58    
ค้ำขำยฯ 126 3.17 0.53    
นักเรียน/นักศึกษำ 19 3.03 0.76    
ข้ำรำชกำรบ ำนำญ 4 3.83 0.00    
อื่นๆ 28 3.07 0.41    
รวม 402 3.16 0.58    

6. ด้ำนกระบวนกำร 
   ให้บริกำร  
   (Process) 

ข้ำรำชกำรฯ 79 3.37 0.56 4.788 .000* - 
พนักงำนฯ 146 3.14 0.56    
ค้ำขำยฯ 126 3.30 0.50    
นักเรียน/นักศึกษำ 19 3.08 0.67    
ข้ำรำชกำรบ ำนำญ 4 4.00 0.00    
อื่นๆ 28 3.39 0.33    
รวม 402 3.26 0.54    

7. ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical 
Evidence) 

ข้ำรำชกำรฯ 79 2.86 0.66 2.141 .060 - 
พนักงำนฯ 146 2.68 0.49 
ค้ำขำยฯ 126 2.76 0.56 
นักเรียน/นักศึกษำ 19 2.48 0.50 
ข้ำรำชกำรบ ำนำญ 4 2.60 0.00 
อื่นๆ 28 2.74 0.36 
รวม 402 2.73 0.54 

หมายเหตุ  * p < .05 
 
 

ตำรำงที่ 15 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบ
รำยคู่ของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล จ ำแนกตำมอำชีพ พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนสถำนที่ ให้บริหำร (Place) ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด 
(Promotion) ด้ำนบุคลำกร (People) ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) ด้ำนบุคลำกร 
(People) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวย
ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลของผู้ชมมวยไทย ที่มอีำชีพแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ
ที่ระดับ .05 เมื่อเปรียบเทียบรำยคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ พบว่ำด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ 
(Price) ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) ด้ำนบุคลำกร (People) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำร
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แข่งขันที่มอีำชีพข้ำรำชกำร / พนักงำนรัฐวิสำหกิจ มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับอำชีพพนักงำน / 
ลูกจ้ำงบริษัทเอกชน ด้ำนสถำนที่ ให้บริกำร (Place) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process)   
ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันมีกำรตัดสินใจเข้ำชมไม่แตกต่ำงกัน และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 
(Physical Evidence) ไมแ่ตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 16 ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบรำยคู่ของส่วน
ประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลจ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การตัดสินใจเข้าชม 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

n Mean SD F p การเปรียบเทียบ
รายคู่ 

1.ด้ำนผลติภณัฑ์ 
(Product) 

ต่ ำกวำ่ 15K 83 3.57 0.56 11.346 .000* ต่ ำกว่ำ 15K - 15,000 – 30K
ต่ ำกว่ำ 15K - 30,001 – 50K 
15,000 – 30K-50,001 UP 
30,001 – 50K-50,001 UP 

15,000 – 30K 256 3.33 0.55 
30,001 – 50K 49 3.09 0.49 
50,001 UP 14 3.79 0.26 
รวม 402 3.37 0.56 

2. ด้านราคา (Price) ต่ ำกวำ่ 15K 83 2.55 0.54 4.642 .003* 30,001 – 50K-50,001 UP 
 

15,000 – 30K 256 2.58 0.68 
30,001 – 50K 49 2.30 0.64 
50,001 UP 14 3.00 0.90 
รวม 402 2.55 0.67 

3. ด้ำนสถำนท่ี
ให้บริกำร (Place) 

ต่ ำกวำ่ 15K 83 3.15 0.45 10.612 .000* ต่ ำกว่ำ 15K - 30,001 – 50K 
ต่ ำกว่ำ 15K - 50,001 UP 
15,000 – 30K-30,001 – 50K 

15,000 – 30K- 50,001 UP 
30,001 – 50K-50,001 UP 

15,000 – 30K 256 3.12 0.56 
30,001 – 50K 49 2.87 0.43 
50,001 UP 14 3.76 0.61 
รวม 402 3.12 0.55 

4. ด้ำนกำรส่งเสรมิ
ทำงกำรตลำด  
(Promotion) 

ต่ ำกวำ่ 15K 83 3.18 0.44 19.286 .000* ต่ ำกว่ำ 15K – 15K – 30K 
ต่ ำกว่ำ 15K - 30,001 – 50K 
ต่ ำกว่ำ 15K - 50,001 UP 

15K-30K-50,001 UP 
30,001 – 50K-50,001 UP 

15,000 – 30K 256 2.90 0.57 
30,001 – 50K 49 2.89 0.50 
50,001 UP 14 3.86 0.36 
รวม 402 2.99 0.56 

5. ด้ำนบุคลำกร  
(People) 

ต่ ำกวำ่ 15K 83 3.29 0.52 10.387 .000* ต่ ำกว่ำ 15K - 50,001 UP 
15,000 – 30K- 50,001 UP 

15,000 – 30K 256 3.10 0.58   30,001 – 50K-50,001 UP 

30,001 – 50K 49 3.04 0.55    
50,001 UP 14 3.86 0.36    
รวม 402 3.16 0.58    

6. ด้ำนกระบวนกำร 
   ให้บริกำร  
   (Process) 

ต่ ำกวำ่ 15K 83 3.45 0.41 12.647 .000* ต่ ำกว่ำ 15K – 15K – 30K 
ต่ ำกว่ำ 15K - 30,001 – 50K 

15,000 – 30K 256 3.22 0.54   15,000 – 30K- 50,001 UP 
30,001 – 50K-50,001 UP 

30,001 – 50K 49 2.99 0.55    
50,001 UP 14 3.76 0.62    
รวม 402 3.26 0.54    
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การตัดสินใจเข้าชม 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

n Mean SD F p การเปรียบเทียบ
รายคู่ 

7. ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical 
Evidence) 

ต่ ำกวำ่ 15K 83 2.84 0.54 20.875 .000* ต่ ำกว่ำ 15K - 50,001 UP 
15,000 – 30K- 50,001 UP 
30,001 – 50K-50,001 UP 15,000 – 30K 256 2.67 0.49 

30,001 – 50K 49 2.64 0.44 
50,001 UP 14 3.71 0.73 
รวม 402 2.73 0.54 

หมายเหตุ  * p < .05 

 
ตำรำงที่ 16 แสดงค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบ

รำยคู่ของส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขต
กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดทั้ง 
7 ด้ำน ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลของ
ผู้ชมมวยไทยที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ .05 เมื่อ
เปรียบเทียบรำยคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ พบว่ำด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่
มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วงต่ ำกว่ำ 15,000 บำท มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือน จ ำนวน 15,000 – 30,000 บำท และ 30,001 – 50,000 บำท และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำร
แข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วงจ ำนวน 15,000 – 30,000 บำท และ 30,001 – 50,000 บำท 
มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 บำทขึ้นไป ด้ำนรำคำ (Price) ผู้ที่
ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วงจ ำนวน 30,001 – 50,000 บำท มีกำร
ตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บำทขึ้นไป ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร 
(Place) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วงต่ ำกว่ำ 15,000 บำท มีกำร
ตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน 30,001 – 50,000 บำท และ 50,001 
บำทขึ้นไป ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 15,000 – 30,000 บำท มี
กำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน 30,001 – 50,000 บำท และ 
50,001 บำทข้ึนไป และผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง จ ำนวน 30,001 
– 50,000 บำท มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน 50,001 บำทขึ้นไป 
ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน
ในช่วงต่ ำกว่ำ 15,000 บำท มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน 15,000 
– 30,000 บำท 30,001 – 50,000 บำท และ 50,001 บำทขึ้นไป ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มี
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 15,000 – 30,000 บำท 30,001 – 50,000 บำท มีกำรตัดสินใจเข้ำชม
แตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน 50,001 บำทขึ้นไป ด้ำนบุคลำกร (People) ผู้ที่ตัดสินใจ
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เข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท 15,000 – 30,000 บำท และ
30,001 – 50,000 บำท มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน 50,001 
บำทขึ้นไป ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือนในช่วงต่ ำกว่ำ 15,000 บำท มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้ เฉลี่ยต่อเดือนจ ำนวน 
15,000 – 30,000 บำท และ30,001 – 50,000 บำท ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือนในช่วง 15,000 – 30,000 บำท และ30,001 – 50,000 บำท มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับ
ช่วงรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน 50,001 บำทขึ้นไป  และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (Physical 
Evidence) ผู้ที่ตัดสินใจเข้ำชมกำรแข่งขันที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท 
15,000 – 30,000 บำท และ30,001 – 50,000 บำท มีกำรตัดสินใจเข้ำชมแตกต่ำงกับช่วงรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือน จ ำนวน 50,001 บำทข้ึนไป 
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ตารางที่ 17 ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ค่ำเอฟ (F-test) และกำรเปรียบเทียบรำยคู่ของส่วน
ประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและ
ปริมณฑลจ ำแนกตำมภูมิล ำเนำ 

การตัดสินใจเข้าชม 
ภูมิล าเนา n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
1.ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

Bangkok 188 3.42 0.57 2.505 .022* - 
Northern 27 3.34 0.63 
North-East 67 3.27 0.60 
East 38 3.15 0.47 
West 23 3.51 0.51 
Center 46 3.46 0.47 
South 13 3.12 0.48 
รวม 402 3.37 0.56 

2. ด้านราคา (Price) Bangkok 188 2.56 0.62 2.112 .051 - 
 Northern 27 2.71 0.71 

North-East 67 2.37 0.75 
East 38 2.56 0.85 
West 23 2.82 0.48 
Center 46 2.47 0.58 
South 13 2.77 0.50 
รวม 402 2.55 0.67 

3. ด้ำนสถำนท่ี
ให้บริกำร (Place) 

Bangkok 188 3.15 0.53 1.278 .266 - 
Northern 27 3.14 0.59 
North-East 67 3.01 0.60 
East 38 3.08 0.63 
West 23 3.22 0.58 
Center 46 3.08 0.38 
South 13 3.37 0.58 
รวม 402 3.12 0.58 

4. ด้ำนกำรส่งเสริมทำง
กำรตลำด  
(Promotion) 

Bangkok 188 3.01 0.55 1.708 .118 - 
Northern 27 2.99 0.73 
North-East 67 2.90 0.56 
East 38 3.13 0.72 
West 23 2.93 0.36 
Center 46 3.05 0.41 
South 13 2.64 0.59 
รวม 402 2.99 0.56 
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การตัดสินใจเข้าชม 
ภูมิล าเนา n Mean SD F p การเปรียบเทียบ

รายคู่ 
5. ด้ำนบุคลำกร  
(People) 

Bangkok 188 3.13 0.53 3.642 .002* NorthEast- East 
Northern 27 3.25 0.53    
North-East 67 2.95 0.68    
East 38 3.42 0.64    
West 23 3.35 0.48    
Center 46 3.22 0.51    
South 13 3.15 0.50    
รวม 402 3.16 0.58    

6. ด้ำนกระบวนกำร 
   ให้บริกำร  
   (Process) 

Bangkok 188 3.27 0.52 1.403 .212 - 
Northern 27 3.13 0.60    
North-East 67 3.13 0.56    
East 38 3.37 0.56    
West 23 3.38 0.54    
Center 46 3.31 0.54    
South 13 3.20 0.50    
รวม 402 3.26 0.54    

7. ด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical 
Evidence) 

Bangkok 188 2.78 0.57 1.418 .206 - 
Northern 27 2.64 0.43 
North-East 67 2.66 0.54 
East 38 2.90 0.51 
West 23 2.69 0.49 
Center 46 2.62 0.54 
South 13 2.72 0.52 
รวม 402 2.73 0.54 

หมายเหตุ  * p < .05 
 

ตารางที่ 17 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าเอฟ (F-test) และการเปรียบเทียบรายคู่
ของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) และด้านบุคลากร (People) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผู้ชมมวยไทย ที่มีภูมิล าเนาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 เมื่อเปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชม
การแข่งขันที่มีภูมิล าเนาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่ไม่มีความแตกต่างกันใน
รายคู่ ส่วนด้านราคา (Price) ด้านสถานที่ให้บริการ (Place) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
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ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และด้านบุคลากร (People) ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชมการแข่งขันที่มี
ภูมิล าเนาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการตัดสินใจเข้าชมแตกต่างกับภูมิล าเนาในภาคตะวันออก  
 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลกำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) โดยวิธีกำรใส่ตัว
แปรทุกตัวในสมกำร (enter method) ในส่วนนี้ คือ เป็นผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณระหว่ำง
ตัวแปรส่วนประสมทำงกำรตลำดแต่ละด้ำนกับกำรตัดสินใจกำรเข้ำชมในภำพรวม 
 
ตารางที่ 18 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์เชิงถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือพยำกรณ์ตัวแปรด้ำนปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดและกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทย
ในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

ตัวแปรด้ำนกำรเป็นผู้สนับสนุนกีฬำ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

P 

B Std. Error β 
 (Constant) .377 .154  .015* 
ด้ำนผลิตภณัฑ ์(X1) .348 .052 .327 .000* 

ด้ำนรำคำ (X2)   .102 .047 .114 .033* 

ด้ำนสถำนท่ีให้บริกำร (X3)   .273 .066 .251 .000* 

ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (X4) -.120 .059 -.114 .042* 

ด้ำนบุคลำกร (X5) .057 .076 .055 .454 

ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) .177 .087 .161 .042* 

และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) .024 .052 .022 .642 

 Model:  R = .716   R2 = .513   adjusted R2 = .504   Sest = .419   F = 59.316*   p = .000 

 หมายเหตุ  * p < .05 
 

    

 จำกตำรำงที่ 18 แสดงผลกำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณระหว่ำงตัวแปรส่วนประสมทำง
กำรตลำดกับตัวแปรกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล
พบว่ำ ตัวแปรส่วนประสมทำงกำรตลำดทั้ง 7 ด้ำน สำมำรถท ำนำยกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยใน
สนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลมีค่ำทำงบวก โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
(R) เท่ำกับ 0.716 และมีค่ำสัมประสิทธิ์กำรท ำนำย (Coefficient of determination หรือ R2) 
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เท่ำกับ 0.513 แสดงว่ำ ตัวแปรส่วนประสมทำงกำรตลำดทั้ง 7 ด้ำน สำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวน
ในตัวแปรกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลได้ร้อยละ 
51.3 มีควำมคลำดเคลื่อนในกำรท ำนำยโดยเฉลี่ย (Standard Error of the Estimate) เท่ำกับ 
0.504 โดยในตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัว มีตัวแปรอิสระเพียง 1 ตัว ที่สำมำรถท ำนำยตัวแปรกำรตัดสินใจ
เข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลได้ได้อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ .05 คือ ตัวแปรด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (X3) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) 
ด้านราคา (X2)  ด้านบุคลากร (X5) ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X4) 

 สมกำรถดถอยที่ใช้ในกำรท ำนำยเขียนได้ดังสมกำร 

 Y = 0.377 + 0.348X1 + 0.102X2 + 0.273X3 + -0.120X4 + 0.057X5 + 0.177X6 + 0.024X7 

 จำกสมกำรถดถอยข้ำงต้นสำมำรถอธิบำยได้ว่ำ  
 ถ้ำตัวแปรอิสระทุกตัว ได้แก่ ตัวแปรด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) ด้ำนรำคำ (X2) ด้ำนสถำนที่
ให้บริกำร (X3) ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (X4) ด้ำนบุคลำกร (X5) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 
(X6) และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) มีค่ำเท่ำกับ 0 คะแนน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล มีค่ำเท่ำกับ 0.377 คะแนน 

ถ้ำตัวแปรด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยใน
สนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล เพ่ิมขึ้น 0.348 คะแนน ในขณะที่ตัวแปรอิสระอ่ืน
คงท่ี แต่ตัวแปรด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติต่อตัวแปรกำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

ถ้ำตัวแปรด้ำนรำคำ (X2) เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำม
มวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล เพ่ิมขึ้น 0.102 คะแนน ในขณะที่ตัวแปรอิสระอ่ืนคงที่ แต่
ตัวแปรด้ำนรำคำ (X2) ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติต่อตัวแปรกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำม
มวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

ถ้ำตัวแปรด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (X3) เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล เพ่ิมข้ึน 0.348 คะแนน ในขณะที่ตัวแปรอิสระ
อ่ืนคงที่ แต่ตัวแปรด้ำนสถำนที่ให้บริกำร (X3) ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติต่อตัวแปรกำรตัดสินใจ
เข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

ถ้ำตัวแปรด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (X4) ลดลง 1 คะแนน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจเข้ำ
ชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ลดลง 0.120 คะแนน ในขณะที่ตัว
แปรอิสระอ่ืนคงท่ี แต่ตัวแปรด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (X4) ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติต่อตัว
แปรกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
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ถ้ำตัวแปรด้ำนบุคลำกร (X5) เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยใน
สนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล เพ่ิมขึ้น 0.057 คะแนน ในขณะที่ตัวแปรอิสระอ่ืน
คงท่ี แต่ตัวแปรด้ำนบุคลำกร (X5) ส่งผลอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติต่อตัวแปรกำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

ถ้ำตัวแปรด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจเข้ำชม
มวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล เพ่ิมขึ้น 0.177 คะแนน ในขณะที่ตัวแปร
อิสระอ่ืนคงที่ แต่ตัวแปรด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) ส่งผลอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติต่อตัวแปร
กำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 

ถ้ำตัวแปรด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจเข้ำชม
มวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล เพ่ิมขึ้น 0.348 คะแนน ในขณะที่ตัวแปร
อิสระอ่ืนคงที่ แต่ตัวแปรด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) ส่งผลอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติต่อตัวแปร
กำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
 
 
 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนาม
มวยในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล” ซึ่งสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

  
สรุปผลการวิจัย 

1. กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษามีจ านวนทั้งสิ้น 402 คน พบว่าผู้เข้าชมมวยไทยในสนามมวย
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ เป็นเพศ
ชาย จ านวน 202 คน (ร้อยละ 50.2) และเพศหญิง จ านวน 200 คน (ร้อยละ 49.8) และ  
มีส่วนใหญ่มีอายุ 36 - 45 ปี จ านวน 157 คน (ร้อยละ 39.1) มีสถานภาพทางครอบครัวคือ สมรส
จ านวน 258 คน (ร้อยละ 64.2) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 188 คน (ร้อยละ 46.8) เป็น
พนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 146 คน (ร้อยละ 36.3) มีรายได้ของท่านโดยเฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 บาท จ านวน 256 คน (ร้อยละ 63.7) และส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 188 คน (ร้อยละ 46.8) 

 

2. ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวย ในเขต
กรุงเทพมหำนคร และปริมณฑล โดยรวมพบว่ำ โดยภำพรวมปัจจัยของส่วนประสมทำงกำรตลำด ทั้ง 
7 ด้ำน มีส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวย ในเขตกรุงเทพมหำนคร และปริมณฑล 
โดยรวมอยู่ในระดับมำก ค่ำเฉลี่ยเท่ำกับ 3.03 และเมื่อพิจำรณำรำยละเอียดแต่ละด้ำนมีกำรตัดสินใจ
เข้ำชมอยู่ในระดับมำกเช่นเดียวกัน 

  

3. กำรเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำม
มวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลจ ำแนกตำมเพศ อำยุ สถำนภำพทำงครอบคัว ระดับ
กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล ำเนำ โดยมีรำยละเอียดดังนี้  

3.1 เมื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลจ ำแนกตำมเพศ ด้วยวิธีกำรทดสอบค่ำที (t-
test) พบว่ำ ผู้ที่กำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลที่มีเพศ
ต่ำงกันท ำให้กำรตัดสินใจเข้ำชมในด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ (Price) ด้ำนสถำนที่ให้บริกำร 
(Place) ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) ด้ำนบุคลำกร (People) ด้ำนกระบวนกำร
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ให้บริกำร (Process) แตกต่ำงกันอย่ำงไม่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ  และ ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 
(Physical Evidence) แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 

  3.2 เมื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเข้ำชมมวย
ไทยในสนำมมวยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลจ ำแนกตำมอำยุ สถำนภำพทำงครอบคัว ระดับ
กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล ำเนำ ด้วยวิธีวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว 
(One-Way ANOVA) พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมที่มีอำยุ สถำนภำพทำงครอบคัว ระดับกำรศึกษำ 
อำชีพ รำยไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล ำเนำที่แตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจเข้ำชมมวยไทยในสนำมมวยใน
เขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลที่แตกต่ำงกัน 

 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยใน
สนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดกับตัวแปรการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่า ตัวแปรส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน สามารถท านายการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีค่าทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 
0.716 และมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (Coefficient of determination หรือ R2) เท่ากับ 0.513 
แสดงว่า ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน สามารถอธิบายความแปรปรวนในตัวแปรการ
ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 51.3 มี
ความคลาดเคลื่อนในการท านายโดยเฉลี่ย (Standard Error of the Estimate) เท่ากับ 0.504 โดย
ในตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัว มีตัวแปรอิสระเพียง 1 ตัว ที่สามารถท านายตัวแปรการตัดสินใจเข้าชมมวย
ไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ 
ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านสถานที่ให้บริการ (X3) ด้านกระบวนการให้บริการ (X6) ด้านราคา 
(X2)  ด้านบุคลากร (X5) ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X4) และ
สามารถท านายได้ว่า ถ้าตัวแปรอิสระทุกตัวของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มีค่าเท่ากับ 0 
คะแนน จะส่งผลให้การตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
มีค่าเท่ากับ 0.377 คะแนน 
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อภิปรายผลการศึกษา 

1. ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย  
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ด้าน มีส่งผลต่อ
การตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของเพียงขวัญ พัวรักษา (2554) ศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สนามแบดมินตัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาด (7P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สนามแบดมินตันโดยเปรียบเทียบความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสนามแบดมินตันซึ่งผลการวิจัย
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้มาใช้บริการในการเลือกสนามแบดมินตัน
ทุกด้านมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายละเอียดแต่ละด้านมีการตัดสินใจเข้าชมอยู่
ในระดับมากเช่นเดียวกัน โดยสามารถแบ่งเป็น 7 ด้าน ได้ดังนี ้(เพียงขวัญ พัวรักษา, 2554) 

  1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก สอดคล้องกับแนวคิดของ ชูชัย สมิทธิไกร 
(2556) กล่าวไว้ว่า ลักษณะของสิ่งเร้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีความสวยงาม สะดุดตา ย่อมท าให้ผู้บริโภคใส่
ใจการรับรู้มากกว่าสินค้าท่ีมีบรรจุภัณฑ์ที่ไม่สวยหรือสีสันไม่สวยงาม ซึ่งปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์จึงเป็นสิ่ง
ที่ผู้จัดการแข่งขันชกมวยควรให้ความส าคัญ ยกตัวอย่างเช่น เป็นนักมวยที่มีชื่อเสียง เป็นคู่ที่ฝีมือ
ใกล้เคียงกัน เพราะผลิตภัณฑ์ที่ดีจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรที่จะ
พัฒนา ส่งเสริมผลิตภัณฑ์และสร้างจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพ มีความน่าสนใจและแปลกใหม่ 
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวที่เข้าชมมีการรับรู้ที่ดี สร้างความรู้สึกที่ดี และอยากที่จะมาเข้าชมที่นี่ สามารถ
แข่งขันในตลาดธุรกิจมวยไทยที่ก าลังพัฒนาขึ้นในปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

  2. ด้านราคา ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก ทั้งในอัตราค่าเข้าชม อาหารและเครื่องดื่น สอดคล้องกับ
แนวคิดของ นิศา ชัชกุล (2550) กล่าวว่า ราคา หมายถึง มูลค่าของเงินที่ลูกค้าแลกเปลี่ยนกับสินค้า
หรือแลกเปลี่ยนกับมูลค่าเพ่ิมที่ลูกค้าพอใจ ในกรณีที่มีสินค้าอ่ืนทดแทนได้ อาจจะทดแทนได้ไม่
สมบูรณ์หรือทดแทนได้อย่างสมบูรณ์ก็ตาม ก็มีผลต่อราคาสินค้าขายของธุรกิจได้(นิศา ชัชกุล, 2550) 

  3. ด้านสถานที่ให้บริการ ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของชูชัย สมิทธิ
ไกร (2556) กล่าวว่า ปัจจัยด้านสถานการณ์มีอิทธิพลต่อการเลือกตัดสินใจ กล่าวคือ หากผู้บริโภคอยู่
ในสถานการณ์ที่ไม่น่ารื่นรมย์ เช่น มีเสียงดังหนวกหูแทรกจากรอบข้าง ความหนาแน่นของผู้คน 
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ผู้บริโภคย่อมไม่สนใจที่จะรับรู้สิ่งต่างๆ แต่จะหาทางหลีกหนีออกจากสถานการณ์เช่นนั้นให้เร็วที่สุด 
แต่ถ้าสถานที่มีความปลอดภัย สะอาด ที่นั่งชมสะดวกสบายก็จะท าให้ตัดสินใจเข้าชมได้มากข้ึน 

  4. ด้านส่งเสริมทางการตลาด ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก เนื่องจาก สื่ออินเตอร์เน็ต ป้าย
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ อ่ืนๆ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยง่าย เพื่อให้ข้อมูลแก่ผู้ที่สนใจเข้า
ชมและหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเดินทางได้ง่ายมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิดของบุญเลิศ 
จิตตั้งวัฒนา (2548) กล่าวไว้ว่า ปัจจุบันการตลาดพยายามหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคา แต่จะ
แข่งขันด้านบริการและภาพลักษณ์มากขึ้น (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548)  

  5. ด้านบุคลากร ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก เนื่องจากบุคลากรเป็นผู้สื่อสารกับผู้เข้า
ชมโดยตรงที่คอยบริการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจของผู้เข้าชม มีความรู้สึกที่ดีจะท าให้ผู้เข้าชมเกิด
ความอยากกลับมาใช้บริการซ้ า และอาจชักชวนหรือบอกต่อแก่เพ่ือนหรืออ่ืนๆ ให้สนใจมาชมการชก
มวยไทยในอนาคต สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการของ  
จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) กล่าวไว้ว่า ผู้ประกอบการ ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานบริการ ล้วนเป็น
บุคคลที่มีความส าคัญ มีบทบาทในงานบริการให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ และหากมีการวาง
นโยบายการบริการให้ค านึงถึงลูกค้าเป็นหลัก จะสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้าได้โดยง่าย (จิตตินันท์ นันทไพบูลย์, 2551) 

  6. ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก เนื่องจากการมีระบบการจัดการที่ดี
สะดวกและรวดเร็ว เช่น ระบบการเข้า-ออก ระบบความปลอดภัย ฯลฯ จะท าให้ผู้เข้าชมเกิดความ
ประทับใจ ตามแนวคิดของธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2547) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดด้าน
บริการด้านกระบวนการ เป็นสิ่งที่ส าคัญต่อธุรกิจ ลูกค้าจะเข้าใจและรับรู้ว่ากระบวนการในการบริการ
เป็นส่วนหนึ่งของการบริการเช่นกัน นอกจากนี้เมื่อมีการจัดกระบวนการที่ดี มีความเป็นมืออาชีพ เช่น 
มีการเรียงล าดับผู้เข้าชม การจัดพ้ืนที่ในการจ าหน่ายตั๋วและทางเข้า-ออกที่ชัดเจน มีกิจกรรมให้ผู้เข้า
ชมท าระหว่างรอเวลาเข้าชม เป็นต้น (ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา, 2547)  

  7. ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ที่ตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีการตัดสินใจอยู่ระดับมาก เนื่องจากถ้าสถานที่มีซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของวิทยา ด่านธงรงกุล (2546) พูดถึงปัจจัยที่ส่งผลถึงคุณภาพในการให้บริการ ได้แก่
รูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangible) ว่า รูปลักษณ์ทางกายภาพที่ประจักษ์กับสายตาของผู้รับบริการ 
เป็นสิ่งหนึ่งที่มีผลต่อความพึงพอใจ และประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า ซึ่งได้แก่ ความสะอาด ความเป็น
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ระเบียบเรียบร้อยของสถานที่ การตกแต่ง เครื่องมือ อุปกรณ์ต่างๆ ตลอดจนสิ่งอ านวยความสะดวก 
เช่น ห้องน้ า ถังขยะ ป้ายบอกทาง ฯลฯ และสอดคล้องกับแนวคิดของอังคณา ประทีปชัย (2549)  
ว่าการจัดสรรปรับปรุงสถานที่ให้สวยงาม สะดวกสบาย มีการพัฒนาสภาพแวดล้อมและสถานที่อย่างดี 
มีผลให้ผู้เลือกใช้บริการมีความพึงพอใจและทัศนคติที่ดี   

 

3. การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนกตามเพศ อายุ  สถานภาพทางครอบคัว ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิล าเนา  

ผู้เข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีระดับการตัดสินใจเข้า
ชมทั้ง 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ให้บริการ ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ เมื่อเปรียบเทียบ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และภูมิล าเนา ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มเีพศ อายุ สถานภาพทางครอบคัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
ภูมิล าเนาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของเพียงขวัญ พัวรักษา (2554) ศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สนามแบดมินตัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาด (7P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สนามแบดมินตันโดยเปรียบเทียบความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกสนามแบดมินตันจ าแนกตามเพศและ
ขนาดสนามแบดมินตันและใช้การวิจัยเชิงปริมาณพบว่าแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเวอย 
และเควิน (Wai & Kevin, 2005) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกโรงแรมของนักท่องเที่ยวในประเทศมาเลเซีย จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
บุคลากร และปัจจัยด้านสถานที่ เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ ที่มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า ผู้เข้าพักที่มีความ
แตกต่างด้านประชากรศาสตร์จะให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน นอกจากนี้
การศึกษายังพบว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวเอเชียให้ความส าคัญในความคุ้มค่าของเงินมากที่สุดในการ
เลือกใช้บริการ ในขณะที่กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวตะวันตกจะให้ความส าคัญกับเรื่องของความปลอดภัย
และการบริการอาหาร เครื่องดื่ม เป็นปัจจัยแรกของระดับความพึงพอใจ  
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4. ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวย 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 เมื่อพิจารณาการพยากรณส์่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยใน
สนามมวย ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากการศึกษาพบว่า มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันกับการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กล่าวคือ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลมากขึ้นต่อผู้เข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของมูลลิน ฮาร์ดี้ และสัตตัน (Mullin, 
Hardy and Sutton, 2007) ที่ได้ท าศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกีฬากับการด าเนินการตลาด
กีฬา ซึ่งได้อธิบายความสัมพันธ์ไว้ว่า การจัดกิจกรรมทางการกีฬาที่องค์กรสร้างความร่วมมือทางธุรกิจ
กับผู้สนับสนุนโดยที่ผู้สนับสนุนต่างจะได้รับสิทธิประโยชน์ร่วมกัน โดยผู้จัดกิจกรรมกีฬาจะได้รับ
ผลประโยชน์จากผู้สนับสนุนเป็นเงิน หรือสินค้าและบริการต่างๆ เพ่ือน ามาใช้ในการบริหารพัฒนา
กิจกรรมที่จัดขึ้น พร้อมทั้งผู้สนับสนุนจะสามารถใช้กิจกรรมกีฬาเป็นเวทีในการสื่อสารตราสินค้าไปยัง
ผู้บริโภคหรือผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้ ซึ่งในด้านบุคลากรและด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ
อังคณา ประทีปชัย (2549) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ทัศนคติความพึงพอใจโดยรวมและแนวโน้มพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อธุรกิจบริหารจัดการอาคารชุดของบริษัท พลัส พร็อพเพอร
ต้ี พารทเนอร์ จ ากัด พบว่ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกธุรกิจบริหารจัดการ
อาคารชุดของบริษัท พลัส พร็อพเพอรต้ี พารทเนอร์ จ ากัด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  (Mullin, 
2007)  

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 ส าหรับผลการวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ส าหรับองค์กรธุรกิจและนักการตลาด โดยสามารถน า
ผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางในการพิจารณาเลือกรูปแบบเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
หนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมได้อย่างสูงที่สุด ซึ่งควรด าเนินการเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. ในส่วนของการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่
ให้บริการมีความสัมพันธ์การตัดสินใจเข้าชมในในทางบวก ซึ่งจากผลของการวิจัยสามารถน ามาใช้เป็น
แนวทางในการเลือกพิจารณาเลือกรูปแบบเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพทางด้านสินค้าและบริการอย่างดี
ที่สุด เช่น การจัดนักมวยที่มีชื่อเสียง การประกบคู่มวยที่สมศักดิ์ศรีและฝีมือใกล้เคียงกัน  สถานที่
เดินทางสะดวกไปได้หลายวิธี ที่นั่งชมสบายและเหมาะสม เพราะแต่ละรูปแบบของการตัดสินใจเข้าชม
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ต่างมีมูลค่าของการแลกเปลี่ยนผลประโยชน์และความคุ้มค่าและงบประมาณที่แตกต่างกัน ซึ่งจะได้รับ
ความสนใจ และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค การภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กรธุรกิจ และ
สามารถท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดเลือกใช้บริการหรือตัดสินใจเลือกเข้าชมได้ในที่สุด  

 2. ในส่วนของการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ควรศึกษาเพ่ิมเติมแนวการการส่งเสริมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมมวยไทยในสนามมวยในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มธุรกิจกีฬามวยไทยจึงท าให้ทราบระดับความ
คิดเห็นเฉพาะกลุ่ม และควรศึกษาเจาะลึกลงเป็นในแต่ละด้านของส่วนผสมทางการตลาดเพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการวางแผนแนวทางการพัฒนาการมวยไทย ที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

2. ควรศึกษาการระบบการจัดการการแข่งขันมวยไทยที่ประสบความส าเร็จในประเทศไทย 
3. ควรศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบการจัดตั้งและการด าเนินงานของค่ายมวยไทยในประเทศไทย

เพ่ือให้เกิดการบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพอย่างยั่งยืน 
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