
 
                                                                                   นพรัตน  พุทธรัตนมณี และ ณัฐวุฒิ โรจนนิรุตตกุิล 

                                                    วารสารบริหารธุรกิจ ปท่ี 10 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม 2563           93 
 

 
 

 ปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงที่มีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟท 

ตามแนวทางนวัตวิถ ี
ENTERTAINMENT MARKETING FACTORS AFFECTING THE DECISION MAKING ON 

THAI FIGHT ATTENDANCE ACCORDING TO THE NEW NORMAL STYLE 
 

นพรัตน  พุทธรัตนมณี1 และ ผศ.ดร.ณฐัวุฒิ โรจนนิรุตติกุล2 
Nopparat Puttarattanamane1* and Nuttawut Rojniruttikul2 

 
  1นักศึกษาหลักสูตร บธ.ม. สาขาวิชาการจัดการกีฬา สื่อ และบนัเทิง คณะบริหารธุรกิจ  

สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
2 อาจารยประจำคณะบริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบงั 

 

*1corresponding author Email: joethaifight@hotmail.com 
(Received: November 30, 2020; Revised: December 8, 2020; Accepted: December 16, 2020) 

ABSTRACT 
The research aimed to study (1) the entertainment marketing factors and the decision making on Thai 

Fight attendance according to the new normal style, and (2) the entertainment marketing factors affecting the 
decision making on Thai Fight attendance according to the new normal style. The population in this research 
covered the Thai Fight attendance according to the new normal style. Cochran’s formula was applied to 
determine the sample size. 4 0 0  samples were obtained by the convenience sampling method. The statistics 
used for data analysis consisted of frequency, percentage, means, standard deviation, and multiple regression 
analysis was applied for hypothesis testing. The results revealed that the overall entertainment marketing 
factors was highest with an average of 4 . 23, whereas the price factor was obtained a high level.  The level of 
the decision making on Thai Fight attendance according to the new normal style was highest with an average 
of 4.36. In addition, the entertainment marketing factors, place and promotion, could affect the decision making 
of Thai Fight attendance according to the new normal style at statistical significance level of 0.01. The 
entertainment marketing factors could explain the variation in the decision making on Thai Fight attendance 
according to the new normal style at 43.30 percent (R2=0.433). 
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บทคัดยอ 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา (1) ปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงและการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตาม

แนวทางนวัตวิถี และ (2) ปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงท่ีสงผลตอการตัดสนิใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี โดย
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือผูท่ีเขาชมการแขงขันไทยไฟท ณ สถานท่ีจัดงานจริง โดยกำหนดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของโคชราน 
จำนวน 400 คน ดวยการสุมตัวอยางแบบสะดวก และวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ สถิตท่ีิใชในการวิเคราะห
ประกอบดวยคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและใชการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวิจัย พบวา ปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงในภาพรวมอยูในระดับสูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 โดยปจจัย
ดานราคามีระดับสูงสุด และระดับการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถีอยูในระดับสูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.36 นอกจากน้ีปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงในดานชองทางการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาดมีผลตอการ
ตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถีท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 โดยปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงสามารถ
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อธิบายความผันแปรของการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถีไดรอยละ 43.30 (R2 = 0.433)  
คำสำคัญ: 1. การตลาดสื่อบันเทิง 2. การตัดสินใจ 3. ไทยไฟท 4. นวัตวิถี 
 

1. บทนำ  
กีฬามวยไทย ถือเปนศิลปะการตอสูปองกันตัวของไทย ท่ีมีลักษณะพิเศษคือ มีการใชหมัด ศอก แขนทอนลาง เทา แขง เขา ฝามือ 

ฝาเทา ศีรษะ และลำตัวในการตอสู โดยมวยไทยถือเปนหน่ึงในศิลปะการตอสูท่ีมีลักษณะรวมและสามารถพบเห็นไดหลายประเทศ
ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต โดยคนไทยถือวามวยไทยเปนมรดกทางภูมิปญญาและวัฒนธรรมท่ีไดสรางสรรค สั่งสม และถายทอดมา
แตโบราณ จนมีการนำศิลปะการตอสูหลอมรวมเขากับศิลปวัฒนธรรมและประเพณ ีทำใหมวยไทยมสีวนประกอบของความเช่ือ จิต
วิญญาณ ดนตรี วรรณกรรม คุณธรรม จริยธรรม ผสมอยูในศิลปะการตอสู ลักษณะธรรมเนียม และการปฏิบัติของนักมวยท่ียึดถือ
อยูในปจจุบันดวย เชน การขึ้นครู การครอบครู การไหวครู ดนตรี ปมวย คนไทยถือวามวยไทยเปนเครื่องมือทางสังคมในการฝก
คนใหมีความสมบูรณทั้งรางกายและจิตใจ สามารถอยูในสังคมไดอยางมีความสุข (กรมสงเสริมวัฒนธรรม กระทรวงวัฒนธรรม, 
2553)  

มวยไทย นอกจากเปนศิลปะการตอสูดวยมือเปลาและเปนกีฬาประจำชาติไทย ยังเปนศิลปะการตอสูไดรับความสนใจจากชาว
ตางประเทศท่ัวโลก ความนิยมของมวยไทยในระดับสากลน้ัน ไดรับความนิยมจากชาวตางชาติมาอยางยาวนาน โดยชาวตางชาติท่ี
ช่ืนชอบในการฝกฝนศิลปะการตอสูนิยมเขามาฝกฝนมวยไทยในประเทศไทย นอกเหนือจากน้ัน มีการเผยแพรมวยไทยผานทางสื่อ
และความบันเทิงหลากหลายชองทาง เชน การที่มวยไทยถูกรูจักอยางแพรหลายผานตัวละครนักมวยไทยในเกมสตรีทไฟเตอร 
บทบาทของ ทัชชกร ยีรัมย ท่ีมีการใชศิลปะมวยไทยในการแสดงในภาพยนตรเรื่อง องคบาค ป ค.ศ. 2003 และการท่ีนักมวยไทยท่ี
มีช่ือเสียงจากการเขารวมการแขงขันศิลปะการตอสูแบบผสม เชน สมบัติ บัญชาเมฆ หรือ บัวขาว ทำใหความนิยมในกีฬามวยไทย
ไดพุงข้ึนสูงอยางตอเน่ือง  

ดังนั้น ในป พ.ศ. 2553 รัฐบาลไดมีการสนับสนุนในการที่ผลักดันกีฬาประจำชาติสูระดับสากล ดวยการยกระดับการแขงขัน
มวยไทยสูการจัดรายการแขงขันระดับโลก จึงมีการจัดการแขงขันไทยไฟท (That Fight) เกิดขึ้นครั้งแรกใน พ.ศ. 2553 โดยใชช่ือ
วา “การแขงขันชกมวยไทยโลก “THAI FIGHT” (รอบ 16 คน)” ในวันอาทิตย 29 สิงหาคม 2553 ณ สนามอินดอรสเตเดี ้ยม 
หัวหมาก และมีการถายทอดสดทางสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 (บริษัท สปอรต อารต จำกัด, 2559) ไทยไฟทเปนการ
จัดการแขงขันมวยไทยอาชีพเพื่อความบันเทิงโดยมีปรัชญา “รักชาติรักษมวยไทย” มีวัตถุประสงคในการจัดการแขงขัน เพ่ือ
ยกระดับมวยไทยสูการยอมรับระดับสากล เสริมสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับวงการมวยไทย ใหประชาชนท่ัวไป โดยเฉพาะเยาวชนมี
ทัศนคติที่ดีกับมวยไทย และยกระดับมวยไทยสูการยอมรับระดับสากลผลักดันศิลปะมวยไทยใหเขาสูการแขงขันระดับโลก เชน 
ซีเกมส เอเชียนเกมส เปนการแขงขันชกมวยไทยที่เปนการชกระหวางนักชกชาวไทยและชาวตางชาติในลักษณะการชกแบบคาด
เชือก รวมท้ังมีการจัดการแขงขันท่ีเนนความสนุกสนานและความยิ่งใหญตระการตา การเผยแพรอัตลักษณและศิลปวัฒนธรรมไทย 
ความเราใจ ดุเดือด ตื่นเตน ในการแขงขันและดานการบริหารจัดการโดยคนไทยเพื่อคนไทย เนนกลุมเปาหมาย คือ ชาวไทย 
ชาวตางชาต ิและนักทองเที่ยวที่ชื่นชอบศิลปะมวยไทยที่มีความสนุกสนาน บันเทิง และปราศจากการพนัน เนนใหเกิดการรวมคิด 
รวมทำ รวมแรง รวมใจ ความสนุกสนามสอดแทรกดวยวัฒนธรรมไทย ตอมา การแขงขันไดมีการปรับรูปแบบ ระเบียบ และกติกา
ใหมีความรัดกุมข้ึน ทำใหการดำเนินจัดการแขงขันในระยะตอมาเปนไปอยางสนุกสนานมากข้ึน  

การจัดการแขงขันไทยไฟทไดจัดการแขงขันมาอยางตอเนื่องเปนระยะเวลา 10 ป นับตั้งแต พ.ศ. 2553 – ปจจุบัน (2563)  
มีการจัดการแขงขันในหลายจังหวัดและในตางประเทศหลายครั้ง เน่ืองจากไดรับการสนับสนุนจากรัฐบาลไทย ท่ีไดเล็งเห็นถึงท่ีเห็น
ความสำคัญและตองการยกระดับการจัดการแขงขันมวยไทยใหทันสมัยสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจและสังคมที่เปลี่ยนแปลง แต
เนื่องจากการจัดการแขงขันไทยไฟท มีขอจำกัดในหลายดาน อาทิเชน ในเรื่องของการบริหารจัดการองคกร ที่ขาดแคลนบุคลากร
และเครื่องมือจากเงื่อนไขขอจำกัดในการจัดงานที่ไมเก็บคาเขาชม ขาดการบริหารจัดการชุมชนและพื้นท่ีจัดการแขงขันและ
หนวยงานของรัฐในหลายพื้นที่อยางตอเนื่อง ขาดการประยุกตใชเทคโนโลยีใหเกิดประโยชนในการแขงขันและการรับชมของผูชม 
ในเรื่องของกฎกติกา และรูปแบบท่ีตองสรางสรรคเพื่อใหเกิดความตื่นเตน นาติดตามอยูตลอดเวลา ทำใหไทยไฟทจึงไมไดมีการ
ยกระดับเพ่ือตอยอดสรางความนิยมในระดับสากล รวมท้ัง การเกิดเหตุการณการแพรระบาดของการแพรระบาดของโรคโควิด-19 
ในป พ.ศ. 2563 ทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ ซึ่งแพรระบาดไดงายและสงผลใหมีผูปวยและเสียชีวิตจำนวนมาก (กรม
ควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข, 2563) โดยเหตุการณระบาดภายในประเทศไดเริ่มตนจากการรายงานการตรวจพบคนขับแท็กซี่
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ท่ีติดเช้ือโดยไมไดเดินทางไปตางประเทศ และการแพระระบาดในสนามมวยลุมพินีในวันท่ี 6 มีนาคม 2563 จากการจัดการแขงขัน
ชกมวยรายการใหญ ทำใหเกิดการแพรระบาดมีผูติดเชื้อภายในประเทศมากกวา 1,000 ราย รัฐบาลไดบังคับพระราชกำหนด
สถานการณฉุกเฉินเพื่อแกไขปญหา ทำใหการจัดการแขงขันในเดือน กุมภาพันธ 2563 ตองเลื่อนไปแบบไมมีกำหนด และอาจ
สงผลกระทบตอการจัดการแขงขันไทยไฟทในอนาคต  

สำหรับมาตรการในการลดการแพรระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 นั้น รัฐบาลไดออกคูมือการปฏิบัติตามมาตรการผอนปรน
กิจการและกิจกรรมเพื่อปองกันการแพรระบาดของโรคโควิด-19 (กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข, 2563) แนวทางในการ
ปฏิบัติสำหรับการแขงขันไทยไฟท ผูจัดการแขงขันตองปรับเปลี่ยนรูปแบบในการจัดการแขงขันเพ่ือใหเปนไปตามท่ีรัฐบาลกำหนด 
เรียกมาตรการที่เกิดขึ ้นวา “การจัดการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี” โดยมีองคประกอบของมาตรการ เชน  การ
ลงทะเบียนผานแอปพลิเคชัน “ไทยชนะ” การควบคุมจำนวนผูเขารวมใหสอดคลองกับพื้นที่จัดงาน การทำความสะอาดสถานท่ี 
มาตรการการเวนระยะหางระหวางบุคคล (Social Distancing) มีจุดบริการลางมือดวยน้ำยาฆาเชื้อโรค การจัดการระบายอากาศ 
การใสหนากากอนามัย การตรวจคัดกรองผูรวมกิจกรรมทุกคนกอนเขางาน การจัดพื้นที ่รองรับผู มีอาการ และการสื่อสาร
ประชาสัมพันธสรางความรูความเขาใจ และแนะนำแนวทางการปฏิบัติตามมาตรการปองกันโรค ผานสื่อประชาสัมพันธรูปแบบตาง ๆ  
ซึ่งมาตรการดังกลาว สงผลกระทบโดยตรงตอการตัดสินใจของผูชมที่จะเขาชมในสถานที่จริง ทำใหผูจัดงานตองปรับตัวเพื่อรักษา
สมดุลระหวางคุณภาพโดยเฉพาะบรรยากาศและสถานที่ในการจัดงานใหรักษาเอกลักษณความเปนไทยไฟทกับมาตรการเพ่ือ
ปองกันการแพรระบาดของโรค 

ดังน้ัน ในฐานะท่ีผูวิจัยสนใจในการดำเนินการของไทยไฟท และเห็นความสำคัญของไทยไฟท ในฐานะท่ีเปนกิจกรรมท่ีสงเสริม
กีฬามวยไทย เปนสวนหน่ึงของวัฒนธรรมไทย สามารถสรางแรงบันดาลใจในการโนมนาวคนไทยใหรักการออกกำลังกาย รักศิลปะ
การตอสูปองกันตนเองของไทย ที่สามารถพัฒนารางกาย จิตใจ รวมทั้งสามารถสรางความภูมิใจในความเปนไทยใหแกคนไทย 
รวมทั้งเพื่อใหมีการตอยอดใหไทยไฟทมีความนิยมอยางยั่งยืน พัฒนาตอยอดในระดับสากล และเหมาะสมกับสถานการณและยุค
สมัย ผูวิจัยเห็นวาจำเปนตองมีการศึกษาปจจัยทางการตลาดและอิทธิพลทางสังคมที่สงผลตอการตัดสินใจเขาชมไทยไฟทใน
ปจจุบันหลังจากสถานการณหลังเหตุการณการแพรระบาดของโรคโควิด-19 ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจทำการวิจัยเรื่อง “ปจจัยดาน
การตลาดสื่อบันเทิงที่มีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี” เพื่อใหการจัดการแขงขันไทยไฟท
ประสบความสำเร็จตอไป 

 

2. วัตถุประสงคของการวิจัย  
     (1) เพ่ือศึกษาปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงและการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี 
     (2) เพ่ือศึกษาปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการศึกษาความเปนมา การทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ไดกำหนดกรอบแนวคดิในการวิจัย ดังน้ี 

        
           ตัวแปรอิสระ            ตัวแปรตาม 

 
 
  
 

 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

  

การตลาดสื่อบันเทิง 
          1. ผลิตภัณฑ 
          2. ราคา 
          3. การจัดจำหนาย 
          4. การสงเสริมการตลาด 
  

 

การตัดสินใจเขาชม 
การแขงขันไทยไฟท  
ตามแนวทางนวัตวิถี 
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3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ทฤษฎีการตลาดสื่อบันเทิง 
Philip Kotler ไดใหความหมายของ “การตลาด” หมายถึง ศาสตรและศิลปของการคนพบ สรางสรรค และสงมอบคุณคาเพ่ือ

ตอบสนองความต องการของกล ุ ม เป  าหมายโดยสามารถสร  างผลกำไรให แก บร ิษ ัท การตลาดน ั ้นจะต องระบุ  
ความตองการและความคาดหวังของกลุมเปาหมายที่ยังไมไดรับการตอบสนอง เพื่อนำไปสูการกำหนดวิธีการ ความตองการ 
ของตลาดและศักยภาพในการทำกำไร (Kotler, 2016)  

แตในขณะเดียวกันรูปแบบของสินคาในปจจุบัน ไมไดถูกจำกัดไวเพียงแคสินคาที่เปนวัตถุเทานั้น ยังหมายรวมถึงสินคาที่เปน
การจัดกิจกรรมดวย สำหรับประเภทของกิจกรรมนั้น Donald Getz ไดแบงประเภทการจัดกิจกรรมออกเปน 6 ประเภทใหญ 
ไดแก ประเภทการเฉลิมฉลองทางดานวัฒนธรรม (Cultural Celebration) ประเภทธุรกิจและการคา (Business and Trade) 
ประเภทงานศิลปะและบันเทิง (Arts and Entertainment) ประเภทกีฬาและกิจกรรมนันทนาการ (Sports and Recreation) 
ประเภทการเมืองและภาครัฐ (Political and State) และประเภทกิจกรรมเฉพาะ (Private Function) สำหรับประเภทของ
กิจกรรมงานศิลปะและบันเทิงและประเภทกีฬาและกิจกรรมนันทนาการ บางครั้งอาจมีการผสมผสานเพ่ือเกิดเปนกิจกรรมรูปแบบ
งานศิลปะและบันเทิง ท่ีใชประเภทของกีฬามาเปนจุดดึงดูความสนใจดวย (Donald Getz, 2012) 

สำหรับการทำการตลาดน้ัน นักวิชาการหลายทานไดเสนอแนวทางดวยการใชสวนประสมทางการตลาด คือ ปจจัยหรือตัวแปร
ที่สามารถควบคุมและตอบสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจได (Kotler, 2016) โดยแนวคิดการตลาดแบบดั้งเดิม มี
เปาหมายเพ่ือการสรางความตระหนักในตราสินคา โดยการมุงใหความสำคัญกับสวนประสมการตลาด เพ่ือปรับปรุงใหเกิดความพึง
พอใจสูงสุดและตอบสนองความตองการใหแกลูกคา ปจจัยการตลาดของธุรกิจโดยทั่วไป ประกอบไปดวยปจจัย 4 ประการ ไดแก 
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด แตสำหรับในสวนของการทำการตลาดของกิจกรรมบันเทิง
หรือการตลาดสื ่อบันเทิงนั ้น แมวา Natasha ไดเสนอปจจัยสวนประสมทางการตลาดสำหรับการทำสื ่อบันเทิง 4 ดาน   
เชนเดียวกับ Kotler แตในรายละเอียดและความแตกตางของลักษณะของปจจัยสวนประสมทางการตลาดสำหรับการทำสื่อบันเทิง 
4 ประการน้ัน มีดังน้ี (Natasha Zhang Foutz, 2017) 

1) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจำเปนและความตองการของลูกคาไดคือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและ
ลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยท่ัวไปแลวผลิตภณัฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑท่ีอาจจับตอง
ได (Tangible Products) และผลิตภัณฑที่จับตองไมได (Intangible Products) นักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑในรูปของ
ผลิตภัณฑเบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึงตัวสินคาบวกกับความพอใจและผลประโยชนอื่น ที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อ
สินคานั้น ในที่นี้มีสินคารวมถึงกิจกรรม การบริการ แนวความคิด บุคคล องคกร และอื่น ๆ โดยเนนถึงการสรางความพอใจใหแก
ผูบริโภคและสนองความตองการของผูบริโภคเปนสำคัญ ในการศึกษาเกี่ยวกับกิจกรรมในฐานะของสินคานั้น กิจกรรมจะตอง
กอใหเกิดการสรางประสบการณ (Brand Experience) สามารถสรางความผูกพัน (Engagement) ผูบริโภคหรือผูเขาชมโดยตรง 
ซึ่งจะสงผลที่ดีตอกลุมเปาหมายทางการตลาดและสรางภาพพจนที่ดีขององคกร รวมทั้ง สามารถเสริมสรางความแข็งแกรงใหกับ
องคกรไดดวย 

2) ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑหรือบริการในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ
ผลิตภัณฑหรือบริการกับราคาของผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน การกำหนดราคาของ
ผลิตภัณฑหรือการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับปริมาณของผลิตภัณฑหรือระดับของการใหบริการท่ีชัดเจน และงายตอการ
จำแนกปริมาณหรือระดับที่ตางกัน หรือกลาวไดวา ราคาเปนสิ่งที่บุคคลตองจายเพื่อแลกกับสิ่งที่ไดมา ซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูป
เงินตรา หรืออาจหมายถึง จำนวนเงินหรือสิ่งอื่นที่จำเปนตองใชเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ ดังนั้นการกำหนดราคาขาย
ผลิตภัณฑหรือบริการจึงควรคำนึงถึงความคุมคาและความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑหรือบริการนั้น ตองมีความ
เหมาะสม สอดคลองกับคุณภาพของผลิตภัณฑหรือบริการดวย ในสวนของกิจกรรมเชนเดียวกัน ถาเปนกิจกรรมที่ตองมีคาใชจาย
ในการเขารวมกิจกรรมน้ัน ผูเขารวมกิจกรรมจะช่ังน้ำหนักระหวางประสบการณท่ีจะไดรับจากการเขารวมกิจกรรมเปรียบเทียบกับ
ราคาคาเขาชม คาใชจายในการเดินทาง และเวลาท่ีเสียไป ดังน้ัน กิจกรรมท่ีผูเขารวมรูสึกคุมคากับคาใชจายท่ีเสียไป จะกอใหเกิด
การรวมกิจกรรมซ้ำและเกิดความภักดีตอตราสินคาตอไป 

3) สถานท่ีหรือชองทางการจัดจำหนาย (Place) เปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมในการนำเสนอบริการใหแก
ลูกคา ซึ ่งมีผลตอการรับรู ของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการที่นำเสนอ ซึ ่งจะตองพิจารณาในดานทำเลที่ตั้ง 
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(Location) และชองทางในการนำเสนอบริการ (Channels) ผลิตภัณฑหรือกิจกรรมท่ีผูผลิตสรางหรือจัดข้ึนมาไดน้ัน ถึงแมวาจะมี
คุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถาผูบริโภคไมทราบแหลงซื้อและไมสามารถจะเขาถึงไดเมื่อเกิดความตองการ ผลิตภัณฑหรือกิจกรรมท่ี
ผลิตข้ึนมาก็ไมสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได ดังน้ันนักการตลาดจึงจำเปนตองพิจารณาวาท่ีไหน เมื่อไร และโดยใคร
ที่จะเสนอขายสินคา โดยนักการตลาดตองดำเนินการเพื่อใหผลติภัณฑหรือกิจกรรมนั้นไปสูผูบริโภคภายใตเงื่อนไขดานเวลาและ
สถานที่ที่เหมาะสม มีความสะดวกตอการซื้อหาหรือเขาถึงของผูบริโภค และชองทางการจำหนายตองมีความสอดคลองกับการ
บริหารดานผลิตภัณฑและราคาท่ีไดกำหนดข้ึนดวย 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงท่ีมีความสำคัญในการติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงค
เพื ่อแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การสงเสริมการตลาด จะตองมีการศึกษาถึงกระบวนการ
ติดตอสื่อสาร เพ่ือเขาใจถึงความสัมพันธระหวางผูรับกับผูสง การสงเสริมการตลาดมีเครื่องมือสำคัญท่ีจะใชอยู 4 ชนิด ไดแก การ
ขายโดยใชพนักงาน การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการเผยแพรและประชาสัมพันธ  

ดังนั้นสวนประสมการตลาดหรือการตลาดสื่อบันเทิงทั้ง 4 ประการ จึงเปนสิ่งสำคัญตอการกำหนดกลยุทธตาง ๆ ทางดาน
การตลาดของธุรกิจ ท่ีจะตองมีการจัดสวนประสมแตละอยางใหมีความเหมาะสมกับสภาพแวดลอมของธุรกิจท่ีแตกตางกันไป และ
จัดเรียงความจำเปนใหมีความสอดคลองไปในแนวทางเดียวกัน จึงจะสามารถสรางความนาเช่ือถือและชักจูงผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อ
และเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑน้ันในท่ีสุด 

ทฤษฎีการตัดสินใจ 
กระบวนการตัดสินใจ เปนการนำหลักเกณฑหรือเครื่องมือตาง ๆ เขามาชวยในการตัดสินใจเพ่ือใหผูตดัสินใจมโีอกาสผิดพลาด

นอยลงหรือการตัดสินใจไดถูกตองมากข้ึน การตัดสินใจท่ีจะมีข้ึนภายใตสถานการณตางๆ ท่ีสามารถทำการประเมินพิจารณา
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการตัดสินใจ เพ่ือใหไดรับผลตอบแทนสูงสุด ผูซือ้จะตองผานข้ันตอนตางๆ ดังกลาว ท่ีจะนำไปสูการตดัสินใจ
ซื้อ ซึ่งประกอบดวย 5 ข้ันตอน ไดแก (อดุลย จาตรุงคกุล, 2543) 
     1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition)  
     2) การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) 
     3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
     4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
     5) การประเมินคุณคาภายนอกหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) 

จะเห็นวา การคาดหวังของผูบริโภคจะเก่ียวของกับการพึงพอใจท่ีไดรับเสมอ กลาวคือ เมื่อผูบริโภคพิจารณาจากประสบการณ
ตัดสินใจในอดีตกับความคาดหวัง และสิ่งที่เขาตองสรางความมั่นใจเมื่อถึงการประเมนิคาภายหลังการซื้อ โดยพยายามลดปญหา
ภายหลังการซื้อ (Post Purchase Cognitive Dissonance) พยายามสรางความมั่นใจวาตนซื้อสินคาอยางชาญฉลาดดวยการรับ
สื่อโฆษณาที่ยืนยันการตัดสินใจอีกครั้ง รวมถึงการแลกเปลี่ยนความเห็นกับบุคคลรอบตัวที่ใชสินคายี่หอเดียวกันอีกดวย หาก
ภายหลังการประเมินคาแลวสินคาเปนไปตามหรือเกินความคาดหวังผูบริโภคจะซื้อซ้ำอีก แตหากพบวาไมเปนไปตามที่ตนหวังไว
ผูบริโภคก็จะหาตัวเลือกหรือยี่หออื่นที่เหมาะสมตอไป ซึ่งการประเมินคาภายหลังจากการซื้อนี้จะสงผลยอนกลับใหผูบริโภค
นำมาใชพิจารณาการตัดสินใจซื้อในอนาคตตอไปอีก 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ สามารถกำหนดเปนสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
สมมติฐาน : ปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงมีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี 

 

4. วิธีดำเนินการวิจัย  
4.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในศึกษา คือ ผูเขาชมการแขงขันไทยไฟท โดยไมทราบจำนวนประชากรท้ังหมด 
กลุมตัวอยาง คือ ผูเขาชมการแขงขันไทยไฟท ณ สถานท่ีจัดงานจริง 
ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน โดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) รวมทั้งชวงเวลา

ที ่เก ็บขอมูลอยู ในชวงของประกาศสถานการณฉุกเฉ ินตามพระราชกำหนดการบริหารราชการในสถานการณฉุกเฉิน  
จึงเลือกสุมผูเขาชมการแขงขันไทยไฟท ณ สถานที่จัดงานจริง เลือกตัวอยางโดยไมใชทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability 
sampling) การกำหนดกลุ มตัวอยางไดจากการคำนวณโดยใชสูตรการคำนวณกลุ มตัวอยางแบบไมร ู จำนวนประชากร 
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ของ W.G.Cochran (1953) มีระดับความเชื่อมั่น 95% มีความคลาดเคลื่อน 5% มีจำนวน 384.16 หรือประมาณ 385 คน โดย
ผูวิจัยจึงเพิ่มจำนวนแบบสอบถามอีก 15 ชุด รวมเปน 400 ชุด เพื่อเพิ่มความสมบูรณของขอมูล ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงเลือก
ศึกษาจากกลุมตัวอยางท้ังหมด จำนวน 400 คน 

4.2 การสรางและพัฒนาคุณภาพเคร่ืองมือ 
เครื ่องมือที่ใชในการวิจัยครั ้งนี ้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดวยคำถามแบบปลายปด (Closed–End 

Questionnaire) โดยชุดแบบสอบถามจะแบงเปน 3 สวน ดังน้ี 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  
สวนท่ี 2 ปจจัยการตลาดสื่อบันเทิง  ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด  
สวนท่ี 3 การตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี 
โดยสวนที่ 2 และ 3 ใชคำถามแบบมาตราสวนประมาณคา กำหนดคาน้ำหนักดวยวิธีการ Likert Scale 5 ระดับ เพื่อใหกลุม

ตัวอยางเลือกตอบระหวาง เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย เห็นดวยปานกลาง ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  
การวัดความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม จากการประมวลผลคา Cronbach’s Alpha มีคาเทากับ 0.95 อยูภายในเกณฑท่ี

กำหนด สามารถสรุปไดวา ขอคำถามมีความนาเช่ือถือ 
4.3 การเก็บและรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยใชวิธีเก็บรวบรวมขอมูลโดยสงแบบสอบถามใหบุคคลทั่วไปที่ผูเขาชมการแขงขันไทยไฟท ในเดือนกันยายน 2563 ซึ่ง

เปนการจัดการแขงขันหลังเหตุการณการแพรระบาดของโรคโควิด-19 โดยการแจกแบบสอบถามดวยตนเองทั้งหมดใหแกผูตอบ
แบบสอบถามเพ ื ่อตอบตามข อเท ็จจร ิ ง เก ็บแบบสอบถามค ืนและนำแบบสอบถามตรวจสอบความสมบูรณ และ 
ความถูกตองในการตอบแบบสอบถาม  

4.4 การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลดวยวิธีการเชิงปริมาณ โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ประกอบไปดวย คาสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ไดแก การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแจกแจงความถี่ คา 
สำหรับการทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) เงื่อนไข
ของการใช จะมีการทดสอบเง่ือนไข 5 ขอ ดังตอไปน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2561) ดังน้ี 

1) การทดสอบความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิงเสน ทําการทดสอบคา F - test ซึ่งพิจารณาจากมีความสัมพันธกันใน
รูปแบบเชิงเสน ตาราง ANOVA ถาคา Sig นอยกวา 0.05 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามท่ีทําการศึกษาสามารถใชได  

2) คาความคลาดเคลื่อน (Error หรือ Residuals: e) เปนตัวแบบท่ีมีการแจกแจงปกติ ทําการทดสอบดวยวิธี Kolomogorov–
Smirnov Test ถาระดับนัยสําคัญมีคามากกวา 0.05 แสดงวา คาความคลาดเคลื่อนเปนตัวแบบท่ีมีการแจกแจงปกติ 

3) คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงท่ี พิจารณาจากแผนภาพ Scatter Plot หรือพิจารณาจากการกระจาย
ระหวางคาความคลาดเคลื่อนน่ันเอง หากคาความคลาดเคลื่อนมีการกระจายคารอบ ๆ ศูนย หรือคาความคลาดเคลื่อนมีคาในชวง
แคบ ๆ ไมวาตัวแปรตนหรือตัวแปรตามจะเปลี่ยนแปลงไปอยางไร แสดงวา คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงท่ี 

4) คาความคลาดเคลื่อนตองเปนอิสระ พิจารณาทดสอบคาความคลาดเคลื่อนแตละตัวเปนอิสระกันหรือไมจากคา Durbin-
Watson หากมีคาอยูระหวาง 0.05 แสดงวา คาคลาดเคลื่อนเปนอิสระตอกัน 

5) ตัวแปรอิสระตองเปนอิสระตอกัน (Multicollinearity) พิจารณาทดสอบคา Variance Inflation Factor (VIF) และคา 
Tolerance หากคา VIF และคา Tolerance มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระมีความเปนอิสระตอกันซึ่งไมทําใหเกิดปญหา 
Multicollinearity 
 

5. ผลการวิจัย 
การวิเคราะหขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามในสวนที ่ 1  ขอมูลทั ่วไปของผูเขาชมการแขงขันไทยไฟท พบวา ผู ตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเปนเพศชาย รอยละ 59.5 ในเรื่องอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญอยูในชวงอายุ 23 - 35 ปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 43.2 ในเรื่องสถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
สถานภาพโสดมากกวาสมรส โดยมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 55.3 ในเรื่องของระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีระดับการศึกษาในระดับต่ำกวาปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 46.2 ในเรื่องอาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
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ใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 33.3 ในดานระดับรายได พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีรายไดรายไดอยูในชวงต่ำกวาหรือเทากับ 20,000 บาท มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 38.8 

การวิเคราะหในสวนที่ 2 ปจจัยการตลาดสื่อบันเทิง พบวา ในภาพรวมปจจัยการตลาดสื่อบันเทิงมีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.23 เมื่อพิจารณารายปจจัย พบวา ปจจัยดานราคา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.29 รองลงมา
คือ ปจจัยชองทางการจัดจำหนาย มีคาเฉลี่ย 4.28 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย 4.27 และปจจัยการสงเสริมการตลาด มี
คาเฉลี่ย 4.09 ตามลำดับ โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 2 

 
ตารางที่ 2 คาเฉล่ีย คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานและการแปลผลของระดับปจจยัการตลาดส่ือบันเทิง 

ปจจัยการตลาดสื่อบันเทิง x ̅ S.D. แปลผล 

ผลิตภัณฑ  4.27 .71 มากที่สุด 
ราคา  4.29 .77 มากที่สุด 
ชองทางการจัดจำหนาย  4.28 .71 มากที่สุด 
การสงเสริมการตลาด  4.09 .78 มาก 

รวม 4.23 .65 มากที่สุด 

 
การวิเคราะหในสวนที่ 3 การตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี พบวา คาเฉลี่ยของการตัดสินใจเขาชม

ไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี อยูในระดับมากท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.36 โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 3 
 

ตารางที่ 3 คาเฉล่ีย คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานและการแปลผลของการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถ ี
ตัวแปร x ̅ S.D. การแปลผล 

การตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟท 
ตามแนวทางนวัตวิถ ี

4.36 .73 มากที่สุด 

  
การวิเคราะหถดถอยพหุคูณเพ่ือหาความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดสื่อบันเทิงท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทย

ไฟทตามแนวทางนวัตวิถี กำหนดใหตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี ตัวแปรอิสระ คือ 
ปจจัยการตลาดสื่อบันเทิง ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาด ซึ่งตัวแปรตามและตัวแปร
อิสระ ผานตามการทดสอบเง่ือนไขการวิเคราะหถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณท้ัง 5 ขอ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะหถดถอยเชิงเสนแบบพหุคูณของปจจัยการตลาดส่ือบันเทิงที่สงผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี  

ปจจัยการตลาดสื่อบันเทิง 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. VIF 

b SE ß 
คาคงที่ 1.335 .185  7.206** .000  
ผลิตภัณฑ (PD) .091 .058 .088 1.574 .116 2.200 
ราคา (PR) .070 .062 .074 1.129 .260 2.958 
การจัดจำหนาย (PL) .253 .070 .247 3.630** .000 3.227 
การสงเสริมการตลาด (PM) .307 .053 .329 5.801** .000 2.248 

SEest = ±.55366,  
R = .658, R2 = .433, Adjusted R2 = .427, F = 75.413, p-value = .000**  

**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

จากตารางที่ 4 พิจารณาเงื่อนไขของการใช Multiple Regression พบวา คา VIF อยูในระดับที่เหมาะสมแสดงใหเห็นวา  
ตัวแปรทำนายแตละตัวไมมีความสัมพันธกับตัวแปรทำนายตัวอื่น ๆ เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา ปจจัยปจจัยการตลาดสื่อ
บันเทิงในดานชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัต
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วิถีที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และปจจัยการตลาดสื่อบันเทิงสามารถรวมกันอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจเขา
ชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี (Y) ไดรอยละ 43.30 (R2 = .433) Adjust R2 เทากับ .427 และคา SE เทากับ 0.55  

 
 
โดยมีสมการการพยากรณในรูปคะแนนดิบ (Unstandardized) สามารถเขียนไดดังน้ี    

𝑌𝑌�   = 1.335** + 0.091 PD + 0.070 PR + 0.253 PL** + 0.307 PM** 
 

6. สรุปและอภิปรายผล 
ผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงที่มีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี ในเรื่อง

ขอมูลทั ่วไปของผู ใชบริการศูนยออกกำลังกาย 24 ชั ่วโมง พบวา ขอมูลพื ้นฐานที ่ไดจากการสำรวจกลุ มตัวอยางที ่เปน 
ผูเขาชมการแขงขันไทยไฟท ณ สถานที่จริง จำนวน 400 คน พบวา ผู เขาชมสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง มีอายุ 
อยูในชวง 23 - 35 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยูในระดับต่ำกวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีระดับรายไดอยู ในชวงต่ำกวาหรือเทากับ 20,000 บาท ซึ ่งในเรื ่องขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยางตรงกับงานวิจัยของ 
นปภัสร ชูสุวรรณ (2559) เชน ในเรื่องเพศของผูเขาชมไทยไฟท ผูวิจัยวิเคราะหวา เนื่องจากไทยไฟทเปนการจัดการแขงขันมวย
ไทย ซึ ่งเปนศิลปะการตอสู ที ่มีสวนประกอบของการใชความรุนแรง กลุ มผู เขาชมเปาหมายจะเปนกลุ มที ่ชื ่นชอบศิลปะ 
มวยไทย ซึ่งสวนใหญจะเปนเพศชาย ทำใหผูเขาชมไทยไฟทจะมีปริมาณของเพศชายมากกวาเพศหญิง ในเรื่องอายุของผูเขาชมไทย
ไฟท ผู ว ิจัยวิเคราะหวา กลุ มที ่มีอายุระหวาง 24 – 35 ป ถือวาเปนกลุ มวัยทำงานและมีกำลังซื ้อ เนื ่องจากการแขงขัน 
ไทยไฟทน้ันถือเปนกิจกรรมท่ีรวมความเปนศิลปะของการตอสูและบันเทิง ทำใหเน้ือหาของไทยไฟทท่ีไมเนนเพียงแคการตอสูมวย
ไทยเทาน้ัน แตยังมีแสง สี เสียง ท่ีสรางความสนุก เราใจ และตื่นเตนใหกับผูเขาชม ทำใหผูเขาชมในกลุมท่ีเปนวัยทำงานและชอบ
แสงสีเสียงเดินทางเขารวมชมการแขงขันไทยไฟทมากท่ีสุด ในเรื่องสถานะโสดจะสามารถเขารับชมการแขงขันไทยไฟทไดมากกวา
คนกลุมอื่น ๆ เนื่องจากคนกลุมนี้ไมมีภาระเรื่องครอบครัวในการดูแล และมีกำลังซื้อที่พอเพียงในการเขารวมชมการแขงขันไทย
ไฟท ในเรื่องระดับการศึกษา พบวา ผูเขาชมไทยไฟทมีระดับการศึกษาต่ำกวาระดับปริญญาตรีเปนสวนใหญ เนื่องจาก ผูเขาชม
สวนหน่ึงเปนนักเรียนนักศกึษาท่ีเขาชมการแขงขันไทยไฟทท่ียังไมจบปริญญาตรี และเปนกลุมท่ีใชทักษะในระดับต่ำกวาปริญญาตรี 
ซึ่งมีรายไดคอนขางจำกัด รวมท้ังการจัดการแขงขันไทยไฟทเนนใหผูเขาชมทุกคนสามารถเขาชมได โดยไมมีคาใชจาย ทำใหคนทุก
เพศ ทุกวัย ทุกระดับการศึกษา สามารถเขารวมรับชมการแขงขันไทยไฟทไดอยางเสมอภาคกัน ในเรื่องของอาชีพและรายไดตอ
เดือน พบวา ผูเขาชมไทยไฟทสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และเปนกลุมท่ีมีรายไดไมสงูมากนัก คือ ต่ำกวา 20,000 บาท
ตอเดือน ทำใหกลุมเหลาน้ีคอนขางมีรายไดจำกัดในการเขารวมกิจกรรมอยางอ่ืน ท่ีมีคาใชจายสูง ในขณะท่ีการแขงขันไทยไฟทไมมี
คาใชจายในการเขาชม ทำใหกลุมผูเขาชมกลุมน้ีเลือกท่ีจะเขาชมไทยไฟทเพ่ือเปนการพักผอนจากการทำงาน 

ปจจัยการตลาดสื่อบันเทิง พบวา ปจจัยการตลาดสื่อบันเทิงในภาพรวมมีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 
4.23 เมื่อพิจารณารายปจจัย พบวา ปจจัยดานราคา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ปจจัยชองทางการจัดจำหนาย ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ มี และปจจัยการสงเสริมการตลาด ในขณะที่ การตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี ในภาพรวม 
พบวา คาเฉลี่ยของการตัดสินใจเขาชมไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี อยูในระดับสูงท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 4.36  

เม ื ่อพิจารณาผลการวิจ ัย ในเร ื ่อง ป จจัยการตลาดสื ่อบ ันเทิงที ่ม ีผลตอการตัดสินใจเข าชมการแขงข ันไทยไฟท 
ตามแนวทางนวัตวิถี ไดแก ตัวแปรชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทย
ไฟทตามแนวทางนวัตวิถี อยางมีนัยสำคัญนั้น ผูวิจัยวิเคราะหวา ในเรื่อง ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย โดยเฉพาะสถานที่ใน
การที่จัดการแขงขันไทยไฟทนั้น มีผลโดยตรงตอการเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวนวัตวิถี เนื่องจาก ผูเขาชมการแขงขันให
ความสำคัญกับการเลือกใชสถานที่จัดการแขงขันที่สะอาด เหมาะสม มีมาตรการรักษาความปลอดภัย  และกระบวนการตรวจคัด
กรองโรคโควิด 19 และการเวนระยะหางทางสังคม เปนความคิดเห็นอันดับแรก แสดงใหเห็นวา ผูเขาชมการแขงขันพิจารณk
สถานท่ีในการจัดการแขงขันวามีความสะอาด ปลอดภัย และไมเสี่ยงตอการติดเช้ือโรคโควิด 19 กอนเดินทางมาเขาชมการแขงขัน
ไทยไฟท ในขณะท่ีการใหบริการดานความสะดวกสบายอ่ืนๆ เปนเรื่องรองลงมา เชน หองน้ำ รถบริการ ท่ีจอดรถ สิ่งอำนวยความ
สะดวก ระบบการรักษาความปลอดภัย การเดินทาง แตในขณะเดียวกัน ข้ันตอนและกระบวนการในเรื่องชองทางการติดตอเพ่ือรับ
บัตรกอนเขางาน และการรับบัตรหนาทางเขาท่ีสะดวกสบาย รวดเร็ว เปนเรื่องท่ีอยูในระดับต่ำท่ีสุด เน่ืองจากผูเขาชมการแขงขัน
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ไทยไฟทสวนใหญ เขาใจและรับทราบถึงความจำเปนในการใชมาตรการการคัดกรองความปลอดภัยจากการติดเช้ือโรคโควิด 19 ท่ี
มีความจำเปนมากกวาการจัดการเขาชมที่สะดวกสบาย รวดเร็ว ซึ่งผลการวิจัยแตกตางจากงานวิจัยของนปภัสร ชูสุวรรณ (2559) 
ท่ีสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจำหนายไมมีอิทธิพลตอความตองการมาชมมวยไทยอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ และ
งานวิจัยของณัฐวัฒน วิวัฒนาวรารมย (2559) ท่ีปจจัยดานสถานท่ีไมมีผลตอการตัดสินใจเขาชมฟุตบอลในสนามฟุตบอลของแฟน
บอลไทย โดยจากการวิเคราะหของผูวิจัย เนื่องจาก การจัดการแขงขันไทยไฟท มีรูปแบบการจัดการแขงขันที่แตกตางจากการ
จัดการแขงขันมวยไทยและการจัดการแขงขันฟุตบอล เนื่องจากการแขงขันไทยไฟทเปนการจัดการแขงขันประเภทบันเทิง เนน
กิจกรรมการแสดง และมีการเปลี่ยนสถานที่ไปตามความเหมาะสมของสถานการณ ดังนั้น สถานที่ในการจัดการแขงขันในแตละ
ครั้ง จึงมีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟท แตการจัดการแขงขันท่ีกลาวมาเปนการจัดกิจกรรมประเภทกีฬา ท่ีมีการใช
สถานที่เดิมในการจัดการแขงขัน ซึ่งผูเขาชมคาดหมายไดลวงหนาวาจะตองเดินทางมายังสถานที่ที่จัดงาน จึงไมมีผลตอการ
ตัดสินใจเขารวมการแขงขัน   

ในขณะท่ีปจจัยในเรื่องของการสงเสริมการตลาดน้ัน โดยเฉพาะในเรื่องของการประชาสัมพันธการจัดการแขงขันไทยไฟทน้ัน มี
ผลโดยตรงตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวนวัตวิถี เนื่องจาก ผูเขาชมการแขงขันที่ตอบแบบสอบถามให
ความสำคัญในเรื ่องของการประกาศรับรองความปลอดภัยในการเขาชมวามีจัดการเรื ่องโรคระบาดอยางมีมาตรฐาน และมี
มาตรการควบคุมอยางครบถวน เพียงพอ เปนอันดับแรก แสดงใหเห็นถึงความตระหนักในเรื่องของภัยที่เกิดจากการติดเชื้อโรคโค
วิด 19 และเมื่อผูจัดการแขงขันใหความมั่นใจแกผูชมไดวาสามารถเขารวมชมการแขงขันไดอยางปลอดภัย จึงเปนขอพิจารณาใน
การตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟท ในขณะที่เรื่องอื่น ๆ ไดแก การทำการสงเสริมการตลาดท่ีเขาถึงงายโดยสปอนเซอร การ
โฆษณาผานสื่อ และการแจกของสมนาคุณ เปนเรื่องที่รองลงมาการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟท ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ  
นปภัสร ชูสุวรรณ (2559) ท่ีดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความตองการมาชมมวยไทยอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ โดย
งานวิจัยนี้สอดคลองกันในเรื่องของปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยในงานวิจัยของ นปภัสร ไดอภิปรายผลไววา การจัดการ
ของผูจัดการสนามมวยไทยควรมีการดำเนินการดานการตลาดที่มีความเหมาะสม เนื่องจากทางเวทีมวยยังทำการตลาดและการ
สื่อสารทางการตลาดไมมากและยังไมจูงใจใหนักทองเที่ยวเขาชมได ซึ่งปญหาของผูจัดมวยไทยกับการจัดการแขงขันไทยไฟทยังมี
จุดออนในเรื่องของการใชประโยชนจากสื่อสังคมออนไลนไดไมเต็มท่ี เชนเดียวกัน แตในสวนของงานวิจัยฉบับน้ี จะเปนในดานของ
การสงเสริมการตลาดในเรื่องของการประชาสัมพันธใหความมั่นใจแกผูชมไดวาสามารถเขารวมชมการแขงขันไดอยางปลอดภัย ซึ่ง
เปนดานท่ีจะมีความสำคัญตอการจัดกิจกรรมทุกชนิดตามแนวทางนวัตวิถี 

 

7. ขอเสนอแนะ 
จากการวิจัยเรื่อง ปจจัยดานการตลาดสื่อบันเทิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี 

ผูวิจัยจึงมีขอเสนอแนะเพ่ือเปนแนวทางในการปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมระดับการตัดสินใจเขารับชมการแขงขันไทยไฟทของผูเขาชม ดังน้ี 
ขอเสนอแนะเชิงวิชาการ 
1) ในการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาชมการแขงขันไทยไฟทตามแนวทางนวัตวิถี ควรมีการศึกษาปจจัยในดานอ่ืน ๆ 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูเขาชมไทยไฟทดวย เชน ปจจัยดานอิทธิพลทางสังคม และปจจัยดานวัฒนธรรม เปนตน 
2) เนื ่องจากชวงเวลาที ่เก็บขอมูลอยูในชวงของประกาศสถานการณฉุกเฉินตามพระราชกำหนดการบริหารราชการใน

สถานการณฉุกเฉิน ที่ประกาศโดยศูนยบริหารสถานการณโควิด19 ในอนาคตหากสถานการณดีขึ้นและมีการเปดใหนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย ควรมีการศึกษาการตัดสินใจเขารับชมการแขงขันไทยไฟทของชาวตางชาติดวย วาการ
จัดการแขงขันไทยไฟทตามแนวนวัตวิถีน้ัน ชาวตางชาติใหความมั่นใจในการเขารับชมการแขงขันมากนอยเพียงไร เพ่ือใหผูจัดการ
แขงขันไทยไฟทนำไปปรับปรุงและพัฒนาตอไป 

3) ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมท้ังในเรือ่งการจัดการแขงขันในสถานท่ีปดเปรียบเทียบกับสถานท่ีเปดโลง โดยมีการเปรียบเทียบวา
ระดับการตดัสินใจเขารับชมการแขงขัน ณ สถานท่ีจริงมีความแตกตางกันหรือไม เพ่ือใหสามารถตอบสนองตอความตองการของ
ผูชมและเปนไปตามมาตรการความปลอดภัยของรัฐบาล 

ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
1) ดานชองทางการจัดจำหนาย ในการจัดการแขงขันควรใหความสำคัญในเรื่องสถานที่ในการที่จัดการแขงขันไทยไฟทน้ัน 

โดยเฉพาะการเลือกใชสถานท่ีจัดการแขงขันท่ีสะอาด เหมาะสม มีมาตรการรักษาความปลอดภัย  และกระบวนการตรวจคัดกรอง
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โรคโควิด 19 และการเวนระยะหางทางสังคม รองลงมา เชน หองน้ำ รถบริการ ท่ีจอดรถ สิ่งอำนวยความสะดวก ระบบการรักษา
ความปลอดภัย การเดินทาง ขั้นตอนและกระบวนการในเรื่องชองทางการติดตอเพื่อรับบัตรกอนเขางาน และการรับบัตรหนา
ทางเขาท่ีสะดวกสบาย รวดเร็ว  

2) ดานการสงเสริมการตลาดในการสงเสริมมาตรการการปองกันโรค ควรใหความสำคัญในเรื่องการประชาสัมพันธ โดยเฉพาะ
การประกาศรับรองความปลอดภัยในการเขาชมวามีจัดการเรื่องโรคระบาดอยางมีมาตรฐาน และมีมาตรการควบคุมอยางครบถวน 
เพียงพอ การทำการสงเสริมการตลาดท่ีเขาถึงงายโดยสปอนเซอร การโฆษณาผานสื่อ และการแจกของสมนาคุณ   
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