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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้เปนการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของที่ระลึกสโมสรเชียงราย 

ยูไนเต็ด มีวัตถุประสงคคือ เพื่อเปรียบเทียบระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดแบบ 

4E แตละดานที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาของที่ระลึกสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด และ เพ่ือ

วิเคราะหพฤติกรรมของผู บริโภคที ่มีตอสินคาของที ่ระลึกจากสโมสรเชียงราย ยูไนเต็ด และ

ความสัมพันธระหวางปจจัยกับการตัดสินใจซื้อ โดยกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยซื้อสินคาของที่ระลึก

สโมสร จำนวน 402 คน เครื่องมือและชองทางเก็บขอมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการทดสอบ

สมมติฐาน ไดแก สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และ

การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา 1) ผูบริโภคใหระดับความสำคัญตอสวนประสม

การตลาดแบบ 4E แตละดาน แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยใหความสำคัญ

กับ ดานการสรางความสัมพันธ และดานประสบการณ ในระดับสูงสุด สะทอนถึงความตองการมีสวน

รวมและความผูกพันกับสโมสร 2) พฤติกรรมผูบริโภคตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนและภาพลักษณ

สโมสร ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (R² =.015) แสดงใหเห็นวา

สินคาที่ระลึกฟุตบอลเปนสินคาเชิงสัญลักษณที่การตัดสินใจซื้อถูกขับเคลื่อนดวยความภักดีและ

อารมณรวมมากกวาการวางแผนตามหลักเหตุผล 

คำสำคัญ: สวนประสมการตลาดแบบ 4E, พฤติกรรมผูบริโภค, ของท่ีระลึก, สโมสรฟุตบอล 
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Abstract 

This research examines factors influencing the decision to purchase Chiang Rai 

United Football Club souvenirs. The objectives were to compare the level of 

importance of each aspect of the 4E marketing mix on souvenir purchase decisions 

and to analyze consumer behavior and the relationship between these factors and 

purchase decisions. The sample group consisted of 402 individuals who had previously 

purchased the club's souvenirs. The research instrument used for data collection was 

a questionnaire. Statistics used for data analysis included descriptive statistics, One-

way Analysis of Variance (One-way ANOVA), and Multiple Regression Analysis. The 

results revealed that 1) Consumers assigned significantly different levels of importance 

to each aspect of the 4E marketing mix at the 0.05 level. Specifically, Evangelism and 

Experience were prioritized at the highest level, reflecting a desire for engagement and 

emotional connection with the club. 2) Consumer behavior based on the Theory of 

Planned Behavior (TPB) and Club Image did not significantly influence purchase 

decisions (R² =.015). This indicates that football souvenirs are symbolic goods where 

purchase decisions are driven more by loyalty and emotional factors than by rational 

planning. 

Keywords: 4E Marketing Mix, Consumer Behavior, Souvenirs, Football Club 

บทนำ 

กีฬาฟุตบอลในปจจุบันไดพัฒนาขอบเขตและสถานะของตนเองอยางกาวกระโดด จากการ

เปนเพียงการแขงขันกีฬาไปสูการเปนอุตสาหกรรมบันเทิงและเชิงพาณิชยที่มีความซับซอนและสราง

มูลคาทางเศรษฐกิจในระดับโลกอยางมหาศาล (Nahor, & Muslimin, 2025) ในฐานะธุรกิจกีฬา

อาชีพ การจำหนายสินคาลิขสิทธิ์และของที่ระลึก ถือเปนแหลงรายไดเชิงพาณิชยที่สำคัญ โดยขอมูล

ระดับโลกชี้ใหเห็นวาตลาดสินคาลิขสิทธิ์ฟุตบอลมีมูลคาสูงถึง 11.32 พันลานเหรียญสหรัฐฯ ในป ค.ศ.

2024 และถูกคาดการณวาจะขยายตัวตอเนื่องดวยอัตราการเติบโตเฉลี่ยตอป (CAGR) ท่ี 6.0% จนถึง

ป ค.ศ.2030 (Grand View Research, 2025) พฤติกรรมการซื้อสินคาเหลานี้ไมไดเกิดจากความ

ตองการดานการใชงานจริงเปนหลัก หากแตเปนพฤติกรรมเชิงสัญลักษณที่แฟนกีฬาใชในการระบุ

ตัวตนและแสดงออกถึงความภักดีและความผูกพันที่มีตอสโมสรโปรด ซึ่งงานวิจัยทางดานการตลาด

กีฬายืนยันวา ความภักดีของแฟนบอลสโมสร ถือเปนกระดูกสันหลังท่ีขับเคลื่อนรายไดเชิงพาณิชยของ
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สโมสร (กิตติพงศ กุลโศภิน, 2555) ในฟุตบอลไทยลีกซึ่งเปนลีกอาชีพสูงสุดของประเทศ มีบทบาท

สำคัญในการพัฒนาวงการฟุตบอลไทยใหกาวสูระดับสากล และมีการเติบโตดานรายไดรวมจากการ

ขายบัตรผานประตูและการขายของที่ระลึกอยางกาวกระโดด (ไทยพีบีเอส, 2556) อยางไรก็ตาม 

สโมสรฟุตบอลไทยยังเผชิญความทาทายเชิงโครงสรางและ "ชองวางทางการคา" อยางตอเนื่อง แม

สโมสรชั้นนำจะมีความสำเร็จในสนามสูง แตสัดสวนรายไดจากการจำหนายสินคาท่ีระลึก เม่ือเทียบกับ

รายไดรวมยังนอยมากเมื่อเปรียบเทียบกับสโมสรชั้นนำตางประเทศ การวิเคราะหรายไดของสโมสร

ฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกป พ.ศ.2553 พบวารายไดจากสินคาที่ระลึกของสโมสรสูงสุด 5 อันดับอยูท่ี 

1.7-4.6 ลานบาทเทานั้น (กิตติพงศ กุลโศภิน, 2555) ความแตกตางนี้ชี้ใหเห็นวาสโมสรไทยยังขาด

กลไกที่มีประสิทธิภาพในการแปลงความผูกพันทางอารมณของแฟนบอลใหกลายเปนยอดขายสินคา

เชิงธุรกรรมไดเต็มศักยภาพ จึงจำเปนตองวิจัยปจจัยทางการตลาดและเชิงจิตวิทยาที่ขับเคลื่อนการ

ตัดสินใจซ้ืออยางเปนระบบ โดยสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด ถือเปนสโมสรชั้นนำในไทยลีก 1 ท่ีมี

ประวัติความสำเร็จโดดเดน โดยชนะเลิศไทยลีก 1 สมัย และควาถวยรางวัลในประเทศครบทุกรายการ 

(เชียงราย108, 2565) การเติบโตนี้สรางฐานแฟนคลับแข็งแกรงท้ังในเชียงรายและตางจังหวัด แตการ

รักษาความนิยมระยะยาวไมไดขึ้นกับผลงานสนามเพียงอยางเดียว หากแตขึ้นกับปจจัยการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาท่ีซับซอน เชน อารมณ ความผูกพัน และความภักดีตอตราสินคา การวิเคราะหพฤติกรรมซ้ือ

สินคาที่ระลึกซึ่งขับเคลื่อนดวยปจจัยเหลานี้จึงตองพิจารณาแนวคิดเชิงทฤษฎีทั้งมิติกลยุทธการตลาด

และจิตวิทยาผูบริโภค เพ่ือชวยสโมสรเพ่ิมรายไดและลดชองวางทางการคา 

งานว ิจ ัยนี้ ไดทำการประย ุกต กรอบแนวคิดของส วนประสมทางการตลาดแบบ 4E 

ประกอบดวย ประสบการณการซื้อสินคา (Experience) การแลกเปลี่ยนคุณคา (Exchange) การ

เขาถึงผูบริโภค (Everywhere) และการสรางความสัมพันธ (Evangelism) ไดพัฒนาสำหรับยุคดิจิทัล

ท่ีเนนประสบการณและความสัมพันธ (ศุภิสรา วองอัครัชสกุล, 2566) โดย ประสบการณการซ้ือสินคา 

ไดสรางประสบการณท่ีนาจดจำ เชน การรับชมที่สิงห สเตเดี้ยมและบริการจุดขาย การแลกเปลี่ยน

คุณคา เนนคุณคาท่ีควรไดรับ เชน สินคาปกลายหมอหอมท่ีมีอัตลักษณทองถิ่น การเขาถึงผูบริโภค 

ขยายชองทางเขาถึงทั้งออนไลนและออฟไลนใหสะดวก และ การสรางความสัมพันธ สรางความภักดี

ระยะยาวใหแฟนบอลกลายเปนผูสนับสนุน การนำสวนประสมทางการตลาดแบบ 4E มาใชเติมเต็ม

ชองวางวิจัยที่ขาดการประยุกตในบริบทสโมสรฟุตบอลไทยอยางเปนระบบ เพื่ออธิบายกลไกเชิง

จิตวิทยา งานวิจัยสวนประสมทางการตลาดแบบ 4E กับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Ajzen, 1991) 

โดย ทัศนคติ (Attitude) บรรทัดฐานอัตว ิส ัย (Subjective Norms) และ การรับร ู การควบคุม

พฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) เปนตัวแปรสื่อกลางจากสวนประสมทางการตลาด

แบบ 4E สูการตัดสินใจซื้อสินคา เชน การเขาถึงผูบริโภคชวยเพิ่มการรับรูการควบคุมพฤติกรรม การ

สรางความสัมพันธบรรทัดฐานอัตวิสัยในกลุมแฟนบอล ทำใหสามารถตั้งสมมติฐานเชิงสาเหตุไดชัดเจน 
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โดยงานวิจัยไทยมีชองวางเชิงขอมูลขัดแยง เชน ราคาไมมีอิทธิพลตอซ้ือชุดฟุตบอล (ชานนท ภูววิทิต, 

2561) แตชองทางจำหนายมีอิทธิพลสูง (กิตติคุณ บุญเกตุ, 2556) และสวนใหญเนนท่ีกรุงเทพฯ หรือ

พฤติกรรมทั่วไป ไมไดเฉพาะเจาะจงกับแฟนบอลทองถิ่น (อธิวัฒน ตั้งทวีวิพัฒน และคณะ, 2567) 

วิจัยนี้จำกัดกับกลุมที่เคยซื้อสินคาของที่ระลึกของสโมสร เพื่อตรวจสอบปจจัยเชิงปริมาณ เติมเต็ม

ชองวาง และเสนอกลยุทธปฏิบัติจริง เชน จัดลำดับการลงทุนเพ่ือเพ่ิมยอดขาย ลดชองวางทางการคา 

สรางความยั่งยืนทางการเงินใหสโมสรเชียงราย ยูไนเต็ดในระยะยาว 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพ่ือเปรียบเทียบระดับความสำคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดแบบ 4E แตละดานท่ีมี

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของท่ีระลึกสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด 

2. เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาของท่ีระลึกจากสโมสรเชียงราย ยูไนเต็ด 

และความสัมพันธระหวางปจจัยกับการตัดสินใจซ้ือ 

สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบริโภคใหระดับความสำคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดแบบ 4E แตละ

ดาน ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของท่ีระลึกจากสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด แตกตางกัน  

สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมผูบริโภคและภาพลักษณสโมสร มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ของท่ีระลึกสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด 

ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยกำหนดขอบเขตดานประชากรเปนกลุมแฟนบอล

สโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด ที่อาศัยอยูในจังหวัดเชียงราย อายุ 20 ปขึ้นไป จำนวน 402 คน 

ขอบเขตดานเนื้อหามุงศึกษาอิทธิพลของสวนประสมการตลาดแบบ 4E พฤติกรรมผูบริโภคตามทฤษฎี

พฤติกรรมตามแผน อางอิงจาก Ajzen (1991) และภาพลักษณสโมสรที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคาท่ี

ระลึก รวมถึงการเปรียบเทียบความแตกตางตามปจจัยทางประชากรศาสตร โดยกำหนดขอบเขต

ระยะเวลาดำเนินการตั้งแตเดือนเมษายน ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2568 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ผลการวิจัยจะชวยใหสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด สามารถพัฒนาแผนการตลาดให

ตรงกับความตองการและพฤติกรรมของแฟนบอล ทำใหสามารถเพิ ่มยอดขายสินคาและสราง

ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาได 
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 2. การศึกษาในครั้งนี้จะชวยใหเขาใจถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาจาก

สโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด ซ่ึงจะเปนขอมูลสำคัญในการปรับปรุงผลิตภัณฑและบริการใหตอบ

โจทยแฟนบอลไดดียิ่งข้ึน 

3. ผลการวิจัยสามารถนำไปใชเปนขอมูลพื้นฐานในการตัดสินใจเชิงนโยบายของสโมสร

ฟุตบอล เชน การกำหนดราคาสินคา การจัดโปรโมชั่น หรือการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ท่ีตรงตามความ

ตองการของแฟนบอล 

การทบทวนวรรณกรรม 

ในสวนนี้ผูวิจัยไดสังเคราะหแนวคิดและทฤษฎีสำคัญเพื่อกำหนดกรอบแนวคิดและสราง

เครื่องมือในการวิจัย โดยสรุปสาระสำคัญไดดังนี้ 

1. สวนประสมการตลาดแบบ 4E ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ Fetherstonhaugh (2009) ซ่ึงเปน

วิวัฒนาการจากการตลาดแบบ 4P สูยุคดิจิทัลที่เนนความสัมพันธและประสบการณ ประกอบดวย 

ประสบการณการซื้อสินคา (Experience) การแลกเปลี่ยนคุณคา (Exchange) การเขาถึงผูบริโภค 

(Everywhere) และการสรางความสัมพันธ (Evangelism) 

2. ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ตามแนวคิดของ 

Ajzen (1991) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมไดเกิดจากปจจัยภายนอกเพียงอยางเดียว แตถูกกำหนด

โดยเจตนาเชิงจิตวิทยา 3 ดาน ไดแก ทัศนคติ (Attitude) บรรทัดฐานอัตวิสัย (Subjective Norm) 

และ การรับรู การควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ซึ ่งทำหนาที่เปนตัวแปร

สื่อกลางในการอธิบายความสัมพันธจากปจจัยการตลาดสูการตัดสินใจซ้ือสินคา 

3. ภาพลักษณสโมสร (Brand Image) ผูวิจัยไดนำแนวคิดของ Bauer, Stokburger-Sauer 

& Exler (2008) ที่เนนภาพลักษณในอุตสาหกรรมกีฬามาปรับใช ซึ่งครอบคลุมทั้งผลงานในสนาม

และอัตลักษณประจำสโมสรท่ีเปนตัวกระตุนความภาคภูมิใจและนำไปสูความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีระลึก 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

  

  

 

  

  

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยรวบรวมขอมูลจากแฟนบอลสโมสรเชียงราย ยูไนเต็ด 

ที่เคยซื้อสินคาของที่ระลึก จำนวน 402 คน ดวยวิธีการ สุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือวิจัยเปน

แบบสอบถามออนไลนมาตรวัด 5 ระดับ ที่ดัดแปลงมาจากแนวคิดสวนประสมการตลาด 4E ของ 

Fetherstonhaugh (2009) บูรณาการรวมกับทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) และ

ภาพลักษณสโมสรของ Bauer et al. (2008) เครื่องมือผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา

โดยผูเชี่ยวชาญ และ ทดสอบนำรอง (Pilot Study) กับกลุมตัวอยาง 30 คน เพื่อหาคาความเชื่อม่ัน 

(Cronbach’s Alpha) ซึ่งพบวาแตละมิติมีคาเกิน 0.7 ถือวาผานเกณฑมาตรฐาน โดยคำถามสวน

ประสมการตลาดแบบ 4E ดานประสบการณการซ้ือสินคา มีคาอยูท่ี 0.801 ดานการแลกเปลี่ยนคุณคา 

มีคาอยูที่ 0.727 ดานการเขาถึงผูบริโภค มีคาอยูที่ 0.732 และการสรางความสัมพันธ มีคาอยูท่ี 

0.737 ในสวนพฤติกรรมผูบริโภค ดานทัศนคติ มีคาอยูที่ 0.804 ดานบรรทัดฐานอัตวิสัย มีคาอยูท่ี 

0.837 ดานการรับรูการควบคุมพฤติกรรม มีคาอยูที่ 0.760 และภาพลักษณสโมสร มีคาอยูที่ 0.744 
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สถิติที่ใชประกอบดวยสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลักษณะประชากรและพฤติกรรม และสถิติเชิง

อนุมาน ไดแก การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความ

แตกตาง และ การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เพ่ือทดสอบอิทธิพลเชิงทำนายของปจจัยตาง ๆ ท่ีมีตอ

การตัดสินใจซ้ือท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 

ผลการวิจัย 

จากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด ซ่ึงเคยซ้ือสินคาของท่ีระลึกสโมสรเชียงราย ยูไนเต็ด จำนวน 

402 คน พบวา สวนใหญเปนเพศชาย รอยละ 62.7 มีอายุ 20 – 29 ป รอยละ 66.7 การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี รอยละ 78.1 เปนนักศึกษา รอยละ 34.6 มีรายไดตอเดือนท่ี 10,001 - 20,000 บาท รอย

ละ 36.1 สถานภาพโสด รอยละ 79.9 และเปนชาวจังหวัดเชียงราย รอยละ 62.7 

จากแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ีระลึกสโมสรเชียงราย ยูไนเต็ด พบวา 

สวนใหญเลือกซื้อเสื้อแขงขันของสโมสร (รวมชุดผูรักษาประตู) แบบปกติ มีจำนวน 304 คน เลือกซ้ือ

เพื่อสนับสนุนหรืออุดหนุนสโมสร มีจำนวน 362 คน เคยซื้อสินคาจำนวน 4 – 5 ครั้ง มีจำนวน 141 

คน ใชจายซื้อสินคาตอครั้ง 501 - 1,000 บาท มีจำนวน 303 คน ซื้อสินคาท่ี Megastore มีจำนวน 

355 คน ซื้อสินคาดวยตัวคนเดียว มีจำนวน 297 คน ซื้อสินคาชวงระหวางการแขงขันในฤดูกาล มี

จำนวน 340 คน ซ้ือสินคาจากผลงานในสนามของสโมสร มีจำนวน 319 คน และซ้ือสินคาเพราะความ

ภักดีท่ีมีตอสโมสร มีจำนวน 326 คน 

การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ โดยสมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคใหระดับความสำคัญตอ

ปจจัยสวนประสมการตลาดแบบ 4E แตละดาน ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของที่ระลึกจากสโมสร

ฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด แตกตางกัน พบวา ผลการศึกษาสอดคลองกับสมมติฐาน ซ่ึงผลการทดสอบ

สมมติฐานโดยตัวแปรจากสวนประสมการตลาดแบบ 4E ทั ้งประสบการณการซื ้อสินคา การ

แลกเปลี่ยนคุณคา การเขาถึงผูบริโภค และการสรางความสัมพันธ ทั้ง 4 ตัวแปรมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาของท่ีระลึกอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 (p < .05) ภาพรวมของของระดับความคิดเห็นอยู

ในระดับมากที่สุดโดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.55 เมื่อพิจารณารายมิติประกอบกับขอคนพบที่สำคัญ พบวา 

ดานการสรางความสัมพันธ แฟนบอลใหความสำคัญสูงสุด มีคาเฉลี ่ยที่ 4.62 รองลงมาคือดาน

ประสบการณการซ้ือสินคา มีคาเฉลี่ยท่ี 4.61 
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ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะหเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายดานของปจจัยสวนประสมการตลาดแบบ 4E 

ดวยสถิติ One-way ANOVA 

ตัวแปร 4E 

Marketing 

แหลงความ

แปรปรวน 

Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

ผลเฉล่ียระดับ

ความเห็น 

ผลเฉลี่ยของ 

Experience 

ระหวางกลุม 57.311 46 1.246 
34.026 .000* 4.61 

ภายในกลุม 12.999 355 .037 

ผลเฉลี่ยของ 

Exchange 

ระหวางกลุม 47.807 46 1.039 
27.629 .000* 4.56 

ภายในกลุม 13.354 355 .038 

ผลเฉลี่ยของ 

Everywhere 

ระหวางกลุม 42.463 46 .923 
12.812 .000* 4.44 

ภายในกลุม 25.577 355 .072 

ผลเฉลี่ยของ 

Evangelism 

ระหวางกลุม 43.936 46 .955 
23.597 .000* 4.62 

ภายในกลุม 14.369 355 .040 

และสมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภคและภาพลักษณสโมสร มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ของที ่ระลึกสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด จากการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณเพื ่อทดสอบ

สมมติฐาน พบวา แบบจำลองพยากรณไมมีนัยสำคัญทางสถิติ (F = 1.476, p = 0.209) โดยกลุมตัว

แปรพฤติกรรมผู บริโภคและภาพลักษณสโมสรมีความสัมพันธกับคาเฉลี ่ยรวมของสวนประสม

การตลาดแบบ 4E ในระดับต่ำมาก (R=.121) และมีคาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R²) เทากับ 0.015 

หมายความวา ตัวแปรอิสระท้ังหมดสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือไดเพียง

รอยละ 1.5  

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหประสิทธิภาพและนัยสำคัญของแบบจำลองการถดถอยพหุคูณ 

Model R R² Adjusted R² F Sig. 

พฤติกรรมผูบริโภคและ

ภาพลักษณสโมสร 

.121 .015 .005 1.476 .209 
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ผลการทดสอบสมมติฐานโดยตัวแปรจากพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก ทัศนคติ บรรทัดฐานอัต

วิสัย การรับรูการควบคุม และภาพลักษณสโมสร ท้ัง 4 ตัวแปรไมมีผลตอความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของที่ระลึก เนื่องจากผลการทดสอบสมมติฐาน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 (p ≥ 0.05) โดยเม่ือพิจารณาคาระดับนัยสำคัญ (Sig.) รายดาน พบวาทุกตัวแปรมีคาสูงกวา 

0.05 ไดแก ทัศนคติ (Sig. = 0.078) บรรทัดฐานอัตวิสัย (Sig. = 0.304) การรับรูการควบคุมพฤติกรรม 

(Sig. = 0.899) และภาพลักษณสโมสร (Sig. = .271) ดังนั้น ผลการวิจัยจึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ี 2 ท่ีตั้งไว 

ตารางท่ี 3 คาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณในการพยากรณอิทธิพลของปจจัยพฤติกรรมผูบริโภค

และภาพลักษณสโมสรตอการตัดสินใจซ้ือ 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 4.566 .283  16.111 .000 

ผลเฉลี่ยรวม Attitude .057 .032 .089 1.767 .078 

ผลเฉลี่ยรวม Subjective Norm -.031 .030 -.051 -1.028 .304 

ผลเฉลี่ยรวม PBC .004 .032 .006 .127 .899 

ผลเฉลี่ยรวม Brand Image -.034 .031 -.055 -1.103 .271 

 

อภิปรายผล 

งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของที่ระลึกสโมสรเชียงราย ยูไนเต็ด มี

การตั้งสมมติฐานจำนวน 2 ขอ และไดทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการ One-way ANOVA ในสมมติฐาน

ขอท่ี 1 และวิเคราะหการถดถอยพหุคูณในสมมติฐานขอท่ี 2 

สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคใหระดับความสำคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดแบบ 4E แต

ละดาน ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของที่ระลึกจากสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด แตกตางกัน จาก

การวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยดวยสถิติ One-way ANOVA แสดงใหเห็นอยางชัดเจนวา ผูบริโภค

ใหระดับความสำคัญตอปจจัยทั้ง 4 ดานแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเม่ือ
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พิจารณาในรายละเอียดพบวา แฟนบอลใหความสำคัญสูงสุดกับ ดานการสรางความสัมพันธ และ 

ดานประสบการณ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูในระดับใกลเคียงกันคือ 4.62 และ 4.61 ตามลำดับ ในขณะท่ี ดาน

การเขาถึงผูบริโภค ไดรับระดับความสำคัญต่ำที่สุดดวยคาเฉลี่ย 4.44 ผลการวิจัยนี้สะทอนใหเห็นถึง

ลักษณะเฉพาะของสินคาที ่ระลึกสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด วาเปนสินคาเชิงสัญลักษณท่ี

ขับเคลื ่อนดวยความผูกพันทางอารมณมากกวาเพียงแคความสะดวกสบายในการซื ้อ กลาวคือ 

ผูบริโภคตองการใชสินคาเพ่ือแสดงออกถึงความภักดีและความเปนสวนหนึ ่งของสโมสร รวมถึง

ตองการซึมซับบรรยากาศความรูสึกรวมกับสโมสร มากกวาการพิจารณาเพียงแควาหาซื้อไดงาย

หรือไม โดยประเด็นดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ สมกณภัทร ธรรมสอน (2563) ที่พบวาปจจัย

ดานประสบการณมีบทบาทสำคัญสงูสุดตอการตัดสินใจในบริบทของการทองเที่ยวเชิงอัตลักษณ ซึ่งมี

ลักษณะคลายคลึงกับการบริโภคสินคาสโมสรฟุตบอลที่เนนความรูสึกรวม นอกจากนี้ ผลการวิจัยยัง

ชี้ใหเห็นวา แมดานการแลกเปลี่ยนคุณคา จะมีความสำคัญรองลงมา แตก็ยังถือเปนปจจัยท่ีผูบริโภคให

ความใสใจ โดยเฉพาะในเรื่องความคุมคาและโปรโมชั่น ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนกฤต วงศมหา

เศรษฐ (2565) ท่ีระบุวาการแลกเปลี่ยนคุณคามีผลอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทองถ่ิน อยางไร

ก็ตาม การท่ีดานการเขาถึงผูบริโภคมีคะแนนต่ำท่ีสุด ไมไดหมายความวาไมมีความสำคัญ แตเนื่องจาก

สโมสรมีการบริหารจัดการชองทางจำหนายทั้งหนารานและออนไลนไดดีอยูแลว ผูบริโภคจึงมองวา

เปนปจจัยพื้นฐานที่ตองมี มากกวาจะเปนปจจัยโดดเดนที่ใชตัดสินใจซื้อเมื่อเทียบกับความผูกพันทาง

ใจ ดังนั้น ผลลัพธท่ีแตกตางกันนี้จึงยืนยันไดวา กลยุทธการตลาดของสโมสรควรจัดลำดับความสำคัญ

โดยเนนการสรางกิจกรรมท่ีสรางความผูกพันและประสบการณรวมใหแกแฟนบอลเปนอันดับแรก เพ่ือ

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด 

สมมติฐานขอท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาของท่ีระลึกจากสโมสรฟุตบอลเชียงราย 

ยูไนเต็ด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคา จากผลการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ พบวาตัว

แปรอิสระทั ้ง 4 ดาน ไดแก ทัศนคติ บรรทัดฐานอัตวิสัย การรับรู การควบคุมพฤติกรรม และ

ภาพลักษณสโมสร ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของที่ระลึกอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน โดยอธิบายไดวา การตัดสินใจซื้อสินคาของที่ระลึกสโมสรฟุตบอล

เชียงราย ยูไนเต็ด มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจากสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป กลาวคือ ไมไดถูก

ขับเคลื่อนดวยการวางแผนหรือเหตุผล ตามกรอบของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน แตถูกขับเคลื่อนดวย

อารมณและความรูสึกเปนหลัก โดยสินคาที่ระลึกฟุตบอล จัดเปนสินคาเชิงสัญลักษณที่แฟนบอลใช

เพื่อยืนยันตัวตนและความภักดี มากกวาการคำนึงถึงบรรทัดฐานทางสังคมหรือความยากงายในการ

ซ้ือ โดยขอมูลพฤติกรรมของกลุมตัวอยางท่ีระบุวาตัดสินใจซ้ือเพราะความภักดีและผลงานในสนาม ซ่ึง

เปนปจจัยทางอารมณท่ีอยูเหนือเหตุผลเรื่องความยากงายในการซ้ือหรือบรรทัดฐานทางสังคม โดยผล

การศึกษานี้สอดคลองกับงานวิจัยของ ชานนท ภูววิทิต (2561) โดยพบวา ปจจัยดานราคา ไมมี
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อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ ซึ่งสะทอนใหเห็นวา สำหรับสินคาฟุตบอล  ผูบริโภคมีความออนไหวตอ

ปจจัยดานเหตุผลนอยมาก แตจะใหความสำคัญกับปจจัยดานจิตวิทยาและความพึงพอใจสวนบุคคล

มากกวา เชนเดียวกับผลการวิจัยครั้งนี้ที่ตัวแปรดานการรับรูการควบคุมพฤติกรรมและทัศนคติเชิง

เหตุผล ไมสามารถพยากรณการซ้ือสินคาได 

ขอเสนอแนะในการนำผลงานวิจัยไปใชประโยชน 

งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของที่ระลึกสโมสรเชียงราย ยูไนเต็ด 

สามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนาสโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย โดยเฉพาะดานการตลาด

เพื่อกระตุนการซื้อสินคาควบคูกับผลการแขงขันของสโมสร โดยสโมสรควรใหความสำคัญกับกลยุทธ

สวนประสมการตลาดแบบ 4E (โดยเฉพาะดานประสบการณและการแลกเปลี่ยนคุณคา) เพื่อเปลี่ยน

ความตั้งใจซ้ือของแฟนบอลใหเปนการตัดสินใจซ้ือจริง 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 

ควรขยายขอบเขตการเก็บขอมูลไปยัง ภูมิภาคอื่นทั่วประเทศ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรม

ระหวางแฟนบอลทองถิ่นและแฟนบอลตางถ่ินใหชัดเจนยิ่งขึ้น และควรศึกษาเปรียบเทียบในชวง

ฤดูกาลแขงขันท่ีแตกตางกัน เพ่ือวิเคราะหวาผลงานและความสำเร็จของสโมสรสงผลตอความผันผวน

ของยอดขายอยางไร นอกจากนี้ ควรบูรณาการปจจัยอื่นเพิ่มเติม เชน อิทธิพลของนักฟุตบอลที่มี

ชื่อเสียง หรืออัตลักษณทองถ่ินนิยม เพ่ือเพ่ิมความแมนยำในการทำนายพฤติกรรมการซ้ือสินคาของท่ี

ระลึกในบริบทฟุตบอลอาชีพไทย 
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