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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนาม กรณีศึกษา สโมสรอยุธยายูไนเต็ด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
แฟนบอลของสโมสรอยุธยายูไนเต็ด จ านวน 355 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ร้อยละ 51.2 ผลการวิจัยนี้สามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ ในการพัฒนาสโมสรให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของแฟนบอลให้มากยิ่งขึ้นทั้ง
ในด้านภาพลักษณ์ของสโมสร การเข้าถึงข้อมูลในการแข่งขัน ปัจจัยทางกายภาพบริเวณภายนอกและภายใน
สนาม ตลอดจนการจัดกิจกรรมเพื่อดึงดูดให้แฟนบอลพาครอบครัวมาชมฟุตบอลในสนามมากขึ้น เพื่อสร้าง
ข้อได้เปรียบเชิงการแข่งขันในตลาดของแต่ละสโมสร 
 
คำสำคญั:  ส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจ, ฟุตบอล  
 
 
 
 
 
 
 
 

Received: 2021-10-09: Revised: 2021-11-27: Accepted: 2021-11-30 

 

 



125 

Abstract 
 This research was the study of The Marketing mix influencing the Decision Attend Football 
Matches in the Stadiums: Case Study of Ayuthaya United. The sample group was 355 fans of Ayutthaya 
United Football Club. The audience data was collected using questionnaires while the information analysis 
was conducted on the frequency, percentage, mean, S.D. and Multiple regression analysis. The findings 
revealed that marketing mix affects the decision to attend football matches in the stadium of Ayutthaya 
United fans, 51.2%. The results of this research could be leveraged by developing this football club to be 
more responsive to the needs of fans in terms of club image, access to competitive information, external 
and internal factors of the football stadium as well as organizing activities to attract football fans to persuade 
their families to watch more football matches in the stadium to create a competitive advantage in the 
market of each club. 
 
Keywords: Marketing mix, Decision, Football 
 

บทนำ 
 ปัจจุบันฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย ในอดีตเคยจัดแข่งขันฟุตบอลระบบลีกแตไ่ม่ได้รับความนิยม
จึงต้องยกเลิกไป จนกระทั่งเมื่อปี พ.ศ. 2539 สมาคมฟุตบอลฯ ด าเนินการจัดแข่งขันฟุตบอลอาชีพในระบบ
ลีกขึ้น โดยมีการเปลี่ยนชื่อหลายครั้งคือ ไทยแลนด์ซอกเกอร์ลีก (Thailand Soccer League) ไทยแลนด์
พรีเมียร์ลีก (Thailand Premier League) ไทยลีก (Thai League) และ ไทยพรีเมียร์ลีก (Thai Premier 
League) ในระยะแรกมีปัญหาที ่ส  าคัญคือ สโมสรฟุตบอลในลีกนี้  และการแข่งขัน ส่วนมากอยู ่ใน
กรุงเทพมหานคร ส่งผลให้ชาวไทยในจังหวัดอื่นทั่วประเทศไม่มีโอกาสได้รับชมการแข่งขัน ต่อมาเมื่อปี พ.ศ. 
2542 การกีฬาแห่งประเทศไทย (กกท.) จึงได้ร่วมมือกับสมาคมฟุตบอลฯ ในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว โดยมี
การจัดการแข่งขันฟุตบอลอาชีพระบบลีกในส่วนของภูมิภาค โดยให้ชื่อว่าโปรวินเชียลลีก (Provincial 
League) ต่อมาในปี พ.ศ. 2545 การกีฬาแห่งประเทศไทย ได้ย้ายการแข่งขันไปร่วมกับกระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา และได้มีการเปลี่ยนชื่อมาเป็น โปรเฟสชั่นนัลลีก (Professional League) โดยแบ่งเป็น
สองระดับชั้น (Division) ซึ่งระดับชั้นสูงสุดม ี18 สโมสรเข้าร่วม และเมื่อเริ่มฤดูกาล พ.ศ. 2550 การกีฬาแห่ง
ประเทศไทย ท าการยุบ               โปรเฟสชันนัลลีกสูงสุด โดยมีการจัดแบ่งสโมสรในลีกนี้ให้ไปเข้าแข่งขัน 
กับไทยแลนด์พรีเมียร์ลีก และไทยลีกดิวิชัน 1 ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้ครั้งนี้ ท าให้ฟุตบอลในประเทศไทย
กลายเป็นลีกอาชีพมากขึ้นเพราะสโมสรต่าง ๆ ต้องด าเนินการพัฒนาปรับปรุงสโมสรของตัวเองให้ดีขึ้น 
เพื่อให้ผ่านระเบียบ ข้อบังคับ กฎเกณฑ์ ที่ผู้จัดการแข่งขันวางเอาไว้ท าให้ยอดผู้เข้าชมหลั่งไหลมาชมการ
แข่งขันเพิ่มขึ้น ท าให้หลาย สโมสรเล็งเห็นผลก าไรที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ไม่ว่าจะเป็นรายได้จาก ลิขสิทธิ์                 
การถ่ายทอดสด รายได้จากผู้ให้การสนับสนุน รายได้จากตั๋วเข้าชมการแข่งขัน และรายได้อีก ส่วนก็คือ 
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รายได้จากสินค้าที่ระลึก เนื่องจากสินค้าที่ระลึกเป็นช่องทางในการท ารายได้ที่ทางสโมสรสามารถก าหนด 
และควบคุมตัวแปรเองได้ เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ในการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Kotler, 2000) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง เป็นกลุ่ม ของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์
ทางการตลาดให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย โดยจะครอบคลุมประเด็นต่าง ๆ             7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  บุคลากร 
(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Presentation) และกระบวนการ (Process) ที่ธุรกิจ
ต้องใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Kotler, 2000) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเกิดจาก แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ 
และ ประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
 อย่างไรก็ตามการแข่งขันกลับมียอดผู้ชมเฉลี่ยตกลงทั้ง ๆ ที่กระแสฟุตบอลไทยได้รับความนิยม 
ประเด็นดังกล่าวก็เป็นประเด็นที่สื่อได้ให้ความสนใจ และตั้งค าถามว่า “ล้วงลึก 6 เหตุผลท าไมคนไทยดูบอล
ในสนามน้อยลง” (เว็บไซต์สยามสปอร์ต, 2561) โดยในบทความนี้มีการกล่าวถึงปัญหา และการตั้งข้อสังเกต
ต่าง ๆ เกี่ยวกับการที่คนไทยเข้าดูฟุตบอลน้อยลง ซึ่งหากยังไม่ได้มีการแก้ไขปัญหาและสาเหตุดังกล่าว อันจะ
ท าให้ส่งผลกระทบต่อแฟนบอลในการเข้ามาดูสนามลดน้อยลงอยู่ในขณะนี้ ซึ่งเรื่องนี้จะส่งผลเสียในระยะยาว
ต่อวงการฟุตบอลไทย  และอาจจะเป็นจุดเริ่มต้นของการกลับไปสู่อดีตของวงการฟุตบอลไทย การเข้าชม
ฟุตบอลที่น้อยลงของแฟนบอลไทยถือเป็นปัญหาหนึ่งที่ได้รับความสนใจของสื่อ และเป็นปัญหาที่หลาย ๆ 
สโมสรรวมทั้งสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยก็ให้ความสนใจกับปัญหา ดังกล่าวเนื่องจากท าให้รายได้ของ
สโมสรนั้นลดน้อยลง เพราะรายได้จากการเข้าสนามนั้นเป็นรายได้หลักทางหนึ่งเช่นกัน และทุกครั้งที่แฟน
ฟุตบอลเข้ามาชมฟุตบอลในสนามก็มักจะซื้อสินค้าสโมสรกลับไปด้วยในเวลาเดียวกันนั้นท าให้สโมสรต่าง ๆ 
เสียรายได้หลักถึงสองทางในคราวเดียว และอาจส่งผลในระยะยาวต่อวงการฟุตบอลลีกของประเทศไทย  
 จากบริบทดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงปัญหาดังกล่าวจึงได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนาม กรณีศึกษา สโมสรอยุธยายูไนเต็ด เพื่อให้ทราบ
ถึงสาเหตุและด าเนินการพัฒนาปรับปรุงแก้ไข เพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันทางด้านการจัดการกีฬา
ฟุตบอลให้ดีต่อไปในอนาคต  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของ
แฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด 
 

สมมติฐานการวิจัย 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอล
สโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด 
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การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ ่งเป็นกลุ ่มของ
เครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความ ต้องการแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Kotler, 
2000) โดยส่วนประสมทางการตลาด ว่ามีทั้งหมดถึง 7P โดยได้มีการกล่าวถึงทั้ง 7P ดังนี ้
  1. ผลิตภัณฑ์ สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของ
ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ 
ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า 11 บริการ สถานที่ บุคคลหรือ
ความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวคนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ 
ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่า ในสายตาของลูกค้า จึงจะมี
ผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  
  2. ราคา จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ หรือหมายถึง 
คุณค่า ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเอง ราคา เป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน ของลูกค้า
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ ระหว่างคุณค่า ของผลิตภัณฑ์กับราคา ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา  
ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  
  3. ช่องทางจัดจ าหน่าย โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อ
เคลื่อนย้าย ผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ 
สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจาย ตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า 
และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  
  4. การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือ
บริการ หรือความคิด หรือ ต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ ให้เกิดความ ต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า ใน 
ผลิตภัณฑ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร 
เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้ 
พนักงานขาย ท าการขาย และการคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน  
  5. บุคลากร นับเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอีกปัจจัยหนึ่งเนื่องจากบุคลากรมัก เป็นส่วนที่จะ
ท า ให้เกิดความพึงพอใจต่อการบริการ เนื่องจากปัจจัยด้านบุคลากรนั้นเป็นการสื่อสารแบบสองฝ่าย หาก
บุคลากรมีความสามารถ และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ก็จะท าให้เกิดความประทับใจจาก ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 
ดังนั้นการคัดเลือกบุคลากรจึงถือเป็นส่วนส าคัญ เพราะหากได้บุคลากรที่ดี จะท าให้บริษัทหรือองค์การมี
ความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง 
  6. ลักษณะทางกายภาพ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่จะสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่การบริการ เนื่องจาก
ลักษณะทางกายภาพมีส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อเลือกใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นในด้านความปลอดภัย 
ความสะอาด การตกแต่งได้ตรงกับความต้องการ หรือแนวทางในการใช้บริการของผู้บริโภค 
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  7. กระบวนการ เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องระเบียบวิธีการ และการปฏิบัติต่าง ๆ ในการ
บริการให้กับผู้บริโภค เพื่อให้การบริการนั้นเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งมีความรวดเร็วในการจัดการ มี
ความเหมาะสมในการด าเนินงาน โดยมีจุดประสงค์เพื่อท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในระดับสูงสุดโดย
ในส่วนนี้จะมีการเน้นไปที่การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นแนวการตลาดในรูปแบบใหม่ หรือ
การพยายามท าให้ลูกค้าเป็นจดุศูนย์กลาง  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
       ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินมากจากทั้ง ปัจจัย ภายในตัวบุคคลและปัจจัยภายนอกบุคคล ซึ่งจะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค(บดินทร์ภัทร์ สิงหโ์ต, 
2558) ดังนี ้
            1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ในขั้นแรกเริ่มต้นนั้นผู้บริโภคจะต้องรับรู้ถึงปัญหาที่มี
หรือที่เกิดขึ้นก่อนเพ่ือเป็นจุดเริ่มต้นในการที่จะนำไปพิจารณาในส่วนต่าง ๆ ต่อไปโดยการรับรู้ถึงปัญหา
และความต้องการมีสิ่งเร้าที่กระตุ้นจากภายใน (Internal Stimuli) และสิ่งเร้าที่กระตุ้นจากภายนอก 
(External Stimuli) สามารถเกิดได้จาก การรับรู้สิ่งต่าง ๆ จากภายนอกไม่ว่าจะเป็นการทำ 4P ของสินค้า
ต่าง ๆ ที่ทำใหบุ้คคลมีความสนใจ หรือตัดสนิใจในการเลือกซื้อ เป็นต้น 
      2) การแสวงหาข้อมูล ส่วนต่อมาจะเป็นการเริ่มต้นแสวงหาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ เพื่อ
ช่วยให้เกิดความมั่นใจโดยส่วนนี้จะเกิดขึ้นหลังจากรับทราบถึงปัญหา ซึ่งในส่วนแสงหาข้อมูลนั้น สามารถ
แบ่งได้จาก แหล่งข้อมูลจากบุคคล (Personal Sources) แหล่งข้อมูลจากทางการค้า (Commercial 
Sources) แหล ่งข ้อม ูลจากสาธารณชน (Public Sources) และแหล ่งข ้อม ูลจากประสบการณ์ 
(Experiential Sources) ข้อมูลส่วนนี้เกิดจากประสบการณ์ของตนเองที่ได้พบได้เจอในช่วงชีวิตที่ผ่านไป
ในแต่ละช่วงชีวิต 

 3) การประเมินทางเลือกต่างๆ โดยเมื่อได้รับข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ส่วนต่อมาที่ผู้บริโภคจะต้อง
ทำ คือ การประเมินทางเลือกต่างๆ ที่ตนมีไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติต่างๆ ที่จะใช้ในการประเมินหรือกำลัง
ทรัพย์ที่ตนเองถือครองเพื่อให้สามารถเลือกสินค้าได้ตรงกับเงื่อนไขต่างๆ โดยคุณสมบัติต่างๆ ที่มักใช้
ประเมินทางเลือก คือ ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 
    4) การประเมินทางเลือก เมื่อผ่านขั้นตอนต่าง ๆ ทั้ง 3 ส่วนในข้างต้นส่วนต่อมาก็คือ การตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้า โดยปัจจัยที่คนจะเลือกตัดสินใจซื้อสินค้ามีดังนี้ ตราสินค้าที่เลือกซื้อ (Brand Decision) ร้านค้า
ที่เลือกซื้อ (Vendor Decision) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) และวิธีการ
ในการชำระเงิน (Payment-method Decision) 

  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคได้ทำการเลือกซื้อสินค้า และใช้บริการแล้วนั้นโดย
ปกติจะต้องมีการดูแลผู้บริโภคหลังการขายรวมไปถึงการเก็บข้อมูลหลังการขาย หรือใช้บริการจาก
ผู้บริโภคเพื่อเป็นตัวช่วยในการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า หรือบรกิารเพ่ือนำข้อมูล
มาเป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขทำให้มีการตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้มากขึ้นในอนาคต 
ดังนั้นส่วนพฤติกรรมภายหลังการซื้อนี้จึงเป็นส่วนสำคัญอกีส่วนหนึ่งที่จะช่วยให้นักการ ตลาดสามารถเก็บ
ข้อมูล และนำข้อมูลมาวางแผนการตลาดต่อไปดังจะเห็นได้จากการใช้แบบสำรวจ ความพึงพอใจ หรอื
จัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น (ณภัทคอร ปุณยาภาภัสสร, 2551)  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัยผู้วิจัยได้ศึกษาจากเอกสาร ต ารา แนวคิด ทฤษฎีและผลงานที่เกี่ยวข้อง 
และน ามาประมวลผลเป็นกรอบแนวคิด ดังต่อไปนี ้
                   ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 
 (Independent variable)    (Dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธดีำเนินการวิจัย 
          ขอบเขตของการวิจยั 
 ตัวแปรที่ศึกษา คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 

ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านทางกายภาพ และด้านกระบวนการ และพฤติกรรม

การตัดสินใจเขา้ชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยธุยายูไนเต็ด 

 ประชากรและกลุ่มตัวอยาง 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แฟนบอลของสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ดที่เข้า
ชมในสนามปี 2560 โดยเฉลี่ย จ านวน 3,157 คน (ณฐกร ฉิมพาลี, 2562) ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา มีจ านวน
ทั ้งสิ ้น 355 คน ผู ้ว ิจ ัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของส าเร็จรูปของ 
(Yamane,.1967) ณ.ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน ±5% ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น 
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น (Probability sampling) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยต่างๆ ไปให้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ ์
- ด้านราคา 
- ด้านสถานทีต่ั้ง 
- ด้านส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคลากร 
- ด้านการนำเสนอทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการ 

 
 
 
การตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนาม
ของแฟนบอลสโมสรอยุธยายูไนเต็ด 
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ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องทางด้านโครงสร้างเนื้อหาและภาษาที่ใช้ให้มีความ
ถูกต้องสมบูรณ์ รวมถึงน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ
กลุ ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด แล้วน าผลที ่ได้ไปวิเคราะห์หาค่าความเชื ่อมั ่น ( Reliability) ของ
แบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficien) ของครอนบัค (Cronbach) ได้ค่า
สัมประสิทธิ์เกิน .7 ทุกด้าน ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรับในการน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจริงได้(กัลยา,2554, 
น.449) 
 

 การวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่งด้าน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอ

ยุธบายูไนเต็ด ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ส าหรับในส่วนของแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธบา
ยูไนเต็ด ที่มีลักษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดับ ดังนั้นผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการวิเคราะห์
ข้อมูลระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละขั้นดังน้ี(กัลยา,2554, น.449) 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง  ระดับมากที่สุด  
  คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง  ระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง  ระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง  ระดับน้อย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง   ระดับนอ้ยที่สุด 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ  ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนาม กรณีศึกษาสโมสร
อยุธยา ยูไนเต็ด 
 

ผลการวิจัย 
  ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลใน
สนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ด้วยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.)  
  การนำเสนอผลการวิเคราะห์ตัวแปร ส่วนประสมทางการตลาด  ประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
2) ด้านสถานที่ตั้ง 3) ด้านส่งเสริมการตลาด 4) ด้านบุคลากร 5) ด้านการนำเสนอทางกายภาพ 6) ด้านการ
นำเสนอทางกายภาพ และ 7) ด้านกระบวนการ ซึ่งการวิเคราะห์ผลดังกล่าวใช้สถิติ คือ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิเคราะห์ปรากฏรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ 
ด้านเผลิตภัณฑ์แต่ละเรือ่ง ได้แก่ ชื่นชอบสไตล์การเล่นของสโมสร (เช่น สโมสรที่เน้นการบุก และคาดได้ว่าจะ
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มีการทำประตูจำนวนมาก) (𝑥̅  = 4.52) นักกีฬาที่ท่านชื่นชอบลงแข่งขัน (𝑥̅  = 4.42) สโมสรฟุตบอลมี
ชื่อเสียง (𝑥̅  = 4.41) ตามลำดับ สโมสรอยู่ในช่วงวิกฤต (หนีตกชั้น) (𝑥̅  = 4.05) นั้นเป็นลำดับสุดท้าย 
  ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดในด้านราคา ทั้งนี้ ด้านราคาแต่ละ
เรื่อง ได้แก่ ราคาบัตรเข้าชมอยู่ในระดับที่เหมาะสม (𝑥̅ .=.4.28) ราคาสินค้าของที่ระลึกมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ (𝑥̅ .=.4.26) ราคาบัตรเข้าชมถูกกว่าสโมสรอื่น ๆ  (𝑥̅ .=.4.25) ตามลำดับ ราคาของอาหารและ
เครื่องดื่มที่ขายในวันแข่งมีความเหมาะสม (𝑥̅ .=.4.24) นั้นเป็นลำดับสุดท้าย 
  ด้านสถานที่ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดในด้านสถานที่ ทั้งนี้  
ด้านครองหน้าแรกแต่ละเรื่อง ได้แก่ สนามอยู่ในบริเวณที่สามารถเดินทางไปชมได้ง่าย (ทางเข้าสนามไม่
ซับซ้อน และเข้าถึงได้ง่าย) (𝑥̅ .=.4.54) สนามอยู่บริเวณใกล้เคียงกับท่าน (ใช้เวลาในการเดินทางไปยังสนาม
ไม่มาก จนเกินไป) (𝑥̅ .=.4.40) บริเวณที่สนามตั้งอยู่มีรถโดยสารสาธารณะ เข้าไปยังบริเวณสนาม (𝑥̅ .=.4.39) 
ตามลำดับ ช่องทางการจัดจำหน่ายบัตรเข้าชมหลายช่องทาง (𝑥̅ .=.4.36) นั้นเป็นลำดับสุดท้าย 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดในด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ทั้งนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาดแต่ละเรื่อง ได้แก่ มีช่องทางการสื่อสารกับแฟนคลับ หรือ 
แฟนบอลทั่วไปที่เข้าถึงได้ง่าย เช่น Facebook, Website) (𝑥̅  = 4.49) มีการนำเสนอโปรโมชั่นเกี่ยวกับบัตร
เ ข ้ า ช ม  ไ ด ้ น ่ า ส น ใ จ  แ ล ะ ด ึ ง ด ู ด  ( ก ิ จ ก ร ร ม แ จ ก บ ั ต ร ฟ ร ี  ห ร ื อ ล ด ร า ค า บ ั ต ร )  
(𝑥̅  = 4.41) มีการทำการตลาดภายในสนามได้น่าดึงดูด (เช่น การจัดกิจกรรมรอบ ๆ สนาม หรือมีพริตตี้น่ารักๆ 
เป็นต้น (𝑥̅  = 4.40)  ตามลำดับ มีการสร้างกิจกรรมในสนามที่น่าสนใจ เช่น เมื่อซื้อบัตรมีสิทธิในการลุ้น
รางวัลที่แจกระหว่างพักครึ่ง (𝑥̅  = 4.30) นั้นเป็นลำดับสุดท้าย 
  ด้านบุคคล กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ในด้านบุคคล ทั้งนี้ ด้าน
บุคคลแต่ละเรื่อง ได้แก่ พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและสร้างความเป็นกันเอง (𝑥̅̅ = 4.41) พนักงานมี
จำนวนเพียงพอต่อการบริการและอำนวยความสะดวก (𝑥̅  = 4.38) พนักงานในส่วนต่าง ๆมีการบริการด้วย
ค ว า ม ร ว ด เ ร ็ ว  ( เ ช ่ น  ซ ื ้ อ บ ั ต ร ไ ด ้ ร ว ด เ ร ็ ว แ ล ะ ก า ร ป ล ่ อ ย ค น เ ข ้ า ส น า ม ไ ด ้ ร ว ด เ ร ็ ว )  
(𝑥̅  = 4.37) พนักงานภายในสนามมีการบริการด้วยความสุภาพ (𝑥̅  = 4.34) นั้นเป็นลำดับสุดท้าย 
  ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากที่สุดในด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ แต่ละเรื่อง ได้แก่ สนามมีมาตรฐาน และมีการ
แบ่งโซนระหว่างกองเชียร์ชัดเจน (มีความปลอดภัย) (𝑥̅  = 4.63) ภายในสนามมีพื้นทีก่ว้างขวาง และดูเป็นมือ
อาชีพ (𝑥̅  = 4.55) มีพื้นที่จอดรถเพียงพอต่อความต้องการของแฟนบอล (𝑥̅  = 4.49) ตามลำดับ ร้านขาย
สินค้า และสินค้าของทางสโมสรมีความน่าดึงดูด (มีขายสินค้าสโมสรแค่ที่สนาม หรือได้ส่วนลดหากซื้อสินค้า
จากร้านค้าบริเวณสนาม) (𝑥̅  = 4.27) นั้นเป็นลำดับสุดท้าย 
  ด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดในด้านกระบวนการ 
ทั้งนี้ ด้านกระบวนการ ได้แก่ มีการจัดการ การจำหน่ายบัตรได้อย่างมีประสิทธิภาพ (มีความรวดเร็ว และ
ถูกต้อง) (𝑥̅  = 4.44) มีกระบวนการจัดการแข่งขันในสนามที่ดี (𝑥̅  = 4.42) มีการรักษาความปลอดภัยใน
บริเวณสนาม และพื้นที่โดยรอบที่ดี (𝑥̅  = 4.49) ตามลำดับ เวลาในการจัดการแข่งขันและกิจกรรมต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องก่อนและหลังเริ่มเกมมีความเหมาะสม (𝑥̅  = 4.34) นั้นเป็นลำดับสุดท้าย 
  ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์การตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา 
ยูไนเต็ด ด้วยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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  การวิเคราะห์ตัวแปรปัจจัยการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา 
ยูไนเต็ด ซึ่งการวิเคราะห์ผลดังกล่าวใช้สถิติ คือ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิเคราะห์ปรากฏ
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  ปัจจัยการตัดสินใจกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากในด้านการตัดสินใจ ทั้งนี้ 
ด้านการตัดสินใจ แต่ละเรื่อง ได้แก่.ถ้าให้ตัดสินใจได้ใหม่ท่านจะเข้าชมฟุตบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ใน
สนามที่ท่านเข้าชมครั้งล่าสุดนี้หรือไม่ (𝑥̅  = 4.50) การประชาสัมพันธ์และการอัพเดทข้อมูลผ่านทางเฟสบุ๊
คแฟนเพจของทางสโมสรส่งผลให้ท่านตัดสินใจเข้ามาชมฟุตบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ดในสนาม  (𝑥̅  = 4.39) 
คำแนะนำจากแฟนบอลท่านอื่นส่งผลให้ท่านตัดสินใจเข้ามาชมฟุตบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ดในสนาม  (𝑥̅  = 
4.37) ตามลำดับ ความสวยงามของสนามส่งผลให้ท่านตัดสินใจเข้ามาชมฟุตบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ดใน
สนาม (𝑥̅  = 4.23) นั้นเป็นลำดับสุดท้าย 
 ส่วนที่ 3 การวเิคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 7P มผีลต่อการตัดสินใจเขา้ชมฟุตบอล
ในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเตด็ (Multiple Regression Analysis) 
 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนาม
ของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ตั ้ง ด้านส่ งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านการนำเสนอทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
 3.1 การตรวจสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล
ในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด 
  การตรวจสอบความเหมาะสมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P มีผลต่อการตัดสินใจเข้า
ชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ตั้ง 
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านการนำเสนอทางกายภาพ และด้านกระบวนการ โดยแรงงาน
สัมพันธ์ ใช้ค่า VIF (Variance Inflation Factor) มีค่าไม่เกิน 5 ค่า Tolerance มีค่าไม่ต่ำกว่า 0.2 และ
ค่า Eigen Value มีค่าไม่เกิน 10.0 เพื่อให้ตัวแปรอิสระทั้ง 7 ตัว ไม่มีความสัมพันธ์กัน และไม่เกิด
ความสัมพันธ์เชิงพหุปัจจัย (Multicollinearity) ผลการทดสอบ ดังตาราง 1 
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ตารางที่ 1  ผลการตรวจสอบความเหมาะสมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P มีอิทธิพลต่อ 
   การตัดสินใจเขา้ชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยธุยา ยูไนเต็ด 

 

ลำดับ แบบจำลอง B t 
Collinearity Statistic 
Tolerance VIF 

Model 7 ค่าคงที ่ 1.579 5.794   
 ด้านการนำเสนอทาง

กายภาพ 
.539 7.546 .422 2.368 

 ด้านราคา .306 6.711 .535 1.869 
 ด้านบุคลากร -.233 -4.136 .496 2.018 
 ด้านผลิตภัณฑ ์ .355 5.530 .302 3.306 
 ด้านส่งเสริม

การตลาด 
-.237 -3.149 .475 2.106 

 ด้านกระบวนการ -.251 -3.612 .396 2.524 
 ด้านสถานที่ตั้ง .157 3.187 .664 1.506 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
   หมายเหตุ ค่าสูงสุดของ Eigen Value ของ Model ทั้ง 7 แบบ = 1.997 , 2.992 , 3.988 
, 4.985 , 5.983 , 6.981 , 7.977  
   จากตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ปัจจัยทุกปัจจัยของแบบจำลองที่ 7 พบว่า 
ค่า VIF (Variance Inflation Factor) ที่สูงสุด เท่ากับ 3.306 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5 ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อย
ที่สุด เท่ากับ .302  ซึ่งไม่ต่ำกว่า 0.2 และค่า Eigen Value ที่สูงสุด เท่ากับ 7.977 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10.0 
แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระที่ทำการวิเคราะห์ในแบบจำลองไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ ่งไม่ก่อให้เกิด
ความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) ข้อมูลจึงมีความเหมาะสมในการใช้การวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)  
  3.2   การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล
ในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด 
    การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลใน
สนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) โดยนำตัวแปรเข้าไปพยากรณ์ในตัวแบบ (Model) ทีละตัว ผลการ
ทดสอบได้แบบจำลอง ดังตารางที่ 2 
    สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชม
ฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด 
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ตารางที่ 2  การวิเคราะห์ตัวแบบที่เหมาะสมของการตัดสินใจเข้าชมฟตุบอลในสนาม 
   ของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด 

 
การตัดสินใจเข้าชม
ฟุตบอลในสนาม 

Model 
1 

Model 
2 

Model 
3 

Model 
4 

Model 
5 

Model 
6 

Model 
7 

ค่าคงที ่ .830 .638 .961 1.142 1.664 1.775 1.579 
ด้านการนำเสนอทาง
กายภาพ 

.794 .591 .684 .552 .568 .595 .539 

ด้านราคา  .257 .283 .229 .278 .304 .306 
ด้านบุคลากร   .193 .302 .259 .218 .233 
ด้านผลิตภัณฑ ์    .255 .320 .353 .355 
ด้านส่งเสริมการตลาด     .290 .247 .237 
ด้านกระบวนการ      .195 .251 
ด้านสถานที่ตั้ง       .157 
R2 .391 .445 .468 .491 .512 .523 .537 
S.E. .313 .300 .294 .288 .282 .279 .276 
F 226.889 141.023 102.978 84.551 73.244 63.661 57.455 
P-value of F .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชม
ฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด การวิเคราะห์ตัวแบบจำลองที่ 7 เมื่อนำตัวแปร ด้าน
สถานที่ตั้ง เข้ามาวิเคราะห์เพิ่มเติม พบว่า อำนาจในการอธิบายการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล เพิ่มขึ้นเป็น
ร้อยละ 53.7 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ ± .276 โดยพบว่า ด้านการ
นำเสนอทางกายภาพ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาด และด้าน
กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 และภายหลัง
เมื่อนำตัวแปร ด้านสถานที่ตั้ง เข้ามาวิเคราะห์ ร่วมกันระดับ .01 เช่นกัน ซึ่งหมายความว่า ด้านการ
นำเสนอทางกายภาพ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
และการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล โดยสามารถเขียนเป็นสมการถดถอย
ในรูปแบบของคะแนนมาตรฐานได้ดังนี ้ การตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล = 1.579 + (0.539 * ด้านการ
นำเสนอทางกายภาพ) + (0.306 * ด้านราคา) + (0.233 * ด้านบุคลากร) + (0.355 * ด้านผลิตภัณฑ์) + 
(0.237 * ด้านส่งเสริมการตลาด) + (0.251 * ด้านกระบวนการ) + (0.157 * ด้านสถานที่ตั้ง) 
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อภิปรายผล  
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนาม
กรณีศึกษาสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด สรุปผลได้ดังนี ้
 1)  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด มีความคิดเห็นในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด โดย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่จะเน้นเรื่องของชื่นชอบสไตล์การเล่นของสโมสร (เช่น สโมสรที่เน้นการบุก และคาดได้ว่า
จะมีการท าประตูจ านวนมาก) ด้านราคา ส่วนใหญ่จะเน้นเรื่องของราคาบัตรเข้าชมอยู่ในระดับที่เหมาะสม 
ด้านสถาน ส่วนใหญ่จะเน้นเรื่องของที่สนามอยู่ในบริเวณที่สามารถเดินทางไปชมได้ง่าย (ทางเข้าสนามไม่
ซับซ้อน และเข้าถึงได้ง่าย) ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนใหญ่จะเน้นเรื่องของมีช่องทางการสื่อสารกับแฟน
คลับ หรือ แฟนบอลทั่วไปที่เข้าถึงได้ง่าย เช่น Facebook, Website) ด้านบุคคล ส่วนใหญ่จะเน้นเรื่องของ
พนักงานมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีและสร้างความเป็นกันเอง ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ส่วน
ใหญ่จะเน้นเรื่องของสนามมีมาตรฐาน และมีการแบ่งโซนระหว่างกองเชียร์ชัดเจน (มีความปลอดภัย) และ
ด้านกระบวนการ ส่วนใหญ่จะเน้นเรื่องของมีการจัดการ การจ าหน่ายบัตรได้อย่างมีประสิทธิภาพ (มีความ
รวดเร็ว และถูกต้อง) 
 2) ปัจจัยการตัดสินใจ มีความคิดเห็นในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านการ
ตัดสินใจ ส่วนใหญ่จะเน้นเรื่องของถ้าให้ตัดสินใจได้ใหม่ท่านจะเข้าชมฟุตบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ใน
สนามที่ท่านเข้าชมครั้งล่าสุดนี้หรือไม่ 
 3)  ตัวแบบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา 
ยูไนเต็ด คือ การตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล = 1.579 + (0.539 * ด้านการน าเสนอทางกายภาพ) + (0.306 * 
ด้านราคา) + (0.233 * ด้านบุคลากร) + (0.355 * ด้านผลิตภัณฑ์) + (0.237 * ด้านส่งเสริมการตลาด) + 
(0.251 * ด้านกระบวนการ) + (0.157 * ด้านสถานที่ตั้ง) โดยสามารถอธิบายถึงการตัดสินใจของชมฟุตบอล 
ได้ร้อยละ 51.2 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ ± .282 
 การวิจัยได้ด าเนินการเรียงล าดับจากข้อค้นพบที่ได้ตามวัตถุประสงค์ทางการวิจัย ซึ่งเป็นผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ทั้งจากเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยพบประเด็นส าคัญต่าง ๆ เพื่อตอบค าถามการวิจัย และ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้อภิปรายผลการวิจัยตามรายละเอียดดังนี ้
  ส่วนประสมทางการตลาด 7P มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟนบอล
สโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล
ในสนามของแฟนบอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ร้อยละ 51.2 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์
เท่ากับ ± .282 ซึ่งหมายความว่า ด้านสถานที่ตั้งโดยสามารถเขียนเป็นสมการถดถอยในรูปแบบของคะแนน
มาตรฐานได้ดังนี้ การตัดสินใจเข้าชมฟุตบอล = 1.579 + (0.539 * ด้านการน าเสนอทางกายภาพ) + (0.306 
*  ด ้ า น ร า ค า )  +  ( 0 . 2 3 3  *  ด ้ า น บ ุ ค ล า ก ร )  +  ( 0 . 3 5 5  *  
ด้านผลิตภัณฑ์) + (0.237 * ด้านส่งเสริมการตลาด) + (0.251 * ด้านกระบวนการ) + (0.157 *  
ด้านสถานที่ตั้ง) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) ได้กล่าวว่า เป็นกลุ่ม ของเครื่องมือทางการตลาด
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ที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้กล่าวว่า เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่ กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ รัตติญาภรณ์ พิศาลวราพงศ ์(2559) 
ได้กล่าวว่า การประสมที่เข้ากันได้อย่างดีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของการก าหนดราคา การส่งเสริมการขาย 
ผลิตภัณฑ์ที ่เสนอขายและระบบการจัดจ าหน่ายซึ่งได้มีการจัดออกแบบเพื่อใช้ส าหรับการเข้าถึงกลุ่ม 
ผู้บริโภคที่ต้องการ  
 

ข้อเสนอแนะ 
 หน่วยงานหรือองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนสามารถที่จะด าเนินการเกี่ยวกับสโมสรฟุตบอล โดย
การน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี ้
 จากผลการเก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างแฟนบอลของสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ที่เข้าชมในสนาม
ตั้งแต่ปี 2560 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด 7P มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามของแฟน
บอลสโมสรอยุธยา ยูไนเต็ด ดังนั้นสโมสรฟุตบอล ควรมีการด าเนินการพัฒนาองค์กรให้สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการให้ตรงกับความต้องการของแฟนบอลให้มากยิ่งขึ้น เพื่อสร้างข้อได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ในตลาดของแต่ละสโมสร ทั้งนี้ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะส าหรับสโมสรต่างๆ ตามปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามฟุตบอลของแฟนฟุตบอลไทย ดังนี้ 
 1) สโมสรต่างๆ ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสโมสร และการสื่อสาร 
เนื่องจากปัจจัยนี้มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามฟุตบอลของแฟนฟุตบอลไทยมากที่สุดเพราะ 
หากสโมสรมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อคนในพื้นที่นั้นๆ จะท าให้เกิดแฟนฟุตบอลที่ชื่นชอบสโมสร เพิ่มมากขึ้น 
รวมไปถึงการสื่อสารกับแฟนฟุตบอลมีหลากหลายช่องทาง ก็จะช่วยให้แฟนฟุตบอลรู้สึกมีความเป็นหนึ่ง
เดียวกับสโมสร เพราะหากว่าแฟนฟุตบอลสามารถสื่อสารกับสโมสรได้ หรือสโมสรสามารถสื่อสารกับแฟน
ฟุตบอลได้อย่างเป็นกันเองก็จะท าให้แฟนฟุตบอลมีความพึงพอใจ และชื่นชอบสโมสรมากยิ่งขึ้น ยิ่งท าให้
แฟนฟุตบอลเข้าชมฟุตบอลในสนามมากยิ่งขึ้น 
 2) สโมสรต่างๆ ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ เนื่องจากปัจจัยนี ้
มีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามฟุตบอลของแฟนฟุตบอลไทย หากสโมสรมีการน าเสนอข้อมูล
ได้ชัดเจนว่ามีการแข่งขันวันใด ที่ใด และเวลาใดก็จะช่วยเพิ่มโอกาสให้แฟนฟุตบอลเข้ามาชมฟุตบอลใน
สนามมากยิ่งขึ ้น ซึ ่งรวมไปถึงหากมีการจัดท าช่องทางการจัดจ าหน่ายบัตร รวมไปถึงการซื้อบัตรมี
ประสิทธิภาพ คือ ไม่ต้องรอนาน และการซื้อบัตรมีการจัดการที่ถูกต้อง ก็จะสร้างความพึงพอใจให้กับแฟน
ฟุตบอลไทย และท าให้มีโอกาสตัดสินใจเข้าชมฟุตบอลในสนามมากยิ่งขึ้น เพราะท าให้แฟนบอลมีความ
สะดวกสบายมากย่ิงขึ้น 
 3) สโมสรต่างๆ ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านกายภาพ และกระบวนการ เนื่องจาก 
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ปัจจ ัยนี ้ม ีผลต่อการตัดส ินใจเข ้าชมฟุตบอลในสนามฟุตบอลของแฟนฟุตบอลไทย เน ื ่องจาก  
หากสโมสรมีการจัดการกายภาพภายนอกสนาม เช่น ร้านค้า และสิ่งอ านวยความสะดวกได้ครบถ้วน ก็จะ
ท าให้แฟนฟุตบอลมีความสนใจที่จะเข้าชมฟุตบอลในสนามมากยิ่งขึ้น และหากสามารถจัดการในเรื่องของ
การจัดการได้อย่างเป็นมืออาชีพ ทั้งในเรื่องของการจัดการความปลอดภัย และการจัดการแฟนบอลทั้งทีม
เหย้า และทีมเยือนได้เป็นอย่างดี ก็จะท าให้แฟนฟุตบอลมีความเชื่อมั่น ในการเข้าชมฟุตบอลภายในสนาม 
และมีโอกาสเลือกที่จะเข้าชมฟุตบอสในสนามมากยิ่งขึ้น 
 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  2.1 ผู ้ที ่ท าการศึกษาครั้งต่อไปควรจะท าการศึกษาเชิงคุณภาพ ในแง่การท าวิจัยแบบ
วิเคราะห์ภาพลักษณ์ของทีมฟุตบอลทีมชาติไทยอย่างเจาะลึก ว่ามีลักษณะอย่างไรจึงประสบความส าเร็จ 
เพื่อเป็นแนวทางไปสู่เป้าหมายสูงสุดที่ฟุตบอลทีมชาติไทยต้ังเป้าเอาไว้ 
  2.2 ผู้ที่ท าการศึกษาวิจัยครั้งต่อน่าจะส ารวจเปรียบเทียบกับฟุตบอลทีมชาติอื่นๆ ในทวีป
เอเชียที่ประสบความส าเร็จว่ามีรูปแบบงานจัดการ บริหารทีมหรือภาพลักษณ์อย่างไร  
และรวมถึงฟุตบอลทีมชาติไอซ์แลนด์อย่างเจาะลึกถึงความส าเร็จในวงการฟุตบอลระดับนานาชาติใน
ระยะเวลาอันสั้น 
  2.3 ผู้ที่ท าการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปสามารถท าวิจัยแบบ Focus Groups ในกลุ่มแฟนคลับ
หรือแฟนบอลพันธ์แท้ เพื่อให้ทราบถึงความรู้สึกนึกคิด ค่านิยม ทัศนคติ และการด าเนินชีวิตได้ในเชิงลึก เพื่อ
การน าข้อมูลมาใช้ในการวางแผนการบริหารงานของฟุตบอลทีมชาติไทยต่อไป 
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