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ABSTACT 
 
 The purposes of this research were to 1. study the differences in opinions 
toward marketing mix strategy according to demographic characteristics, 2. study 
marketing mix strategy influencing decision making to participate in road race events 
during the Covid-19 in Thailand, and 3. investigate marketing mix strategy that suitable 
for road race events after the Covid-19 in Thailand. This research used a mixed methods 
approach which consisted of quantitative and qualitative research. For the quantitative 
study, the sample group was road race event participants during the Covid-19. Overall, 
400 valid responses of self-administered questionnaires were received for the survey 
study. The data collected was analyzed using descriptive analysis, T-test, One-way 
ANOVA, and multiple regression analysis. For the qualitative study, the sample group 
was road race organizers. The in-depth interviews were conducted with 8 organizers.  
 The quantitative results there were the statistical differences between 
the means of opinions toward marketing mix strategy according to gender, ages, 
status, education levels, occupation, and income. Moreover, there were four out of 
seven factors that influenced the decision making to participate in road race events 
during the Covid-19 in Thailand. There four factors were marketing promotions (Beta=.433, 
t=7.381), place (Beta=.207, t=3.729), physical evidence (Beta=.121, t=2.305),  and price 
(Beta=-.107, t=-2.972). However, product, people, and process did not affected the 
decision making to participate in road race events during the Covid-19 crisis in Thailand.  
 In addition, the qualitative results showed that the organizers 
anticipated all the marketing strategies needed to be adjusted. That was not only the 
four marketing strategies (marketing promotions, place, physical evidence, and price) 
that influenced the decision making to participate in road race, but also product, 
people, and process were also important for the road race events after the Covid-19.  
Therefore, the organizers and related agencies can use the results obtained from the 
study to develop and apply as a guideline for organizing the road race to suit with 
the participants after the Covid-19 .  
 

keywords:  Marketing strategies, Road race events, Covid-19  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1  ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 
 การจัดงานวิ่งถนนถือเป็นการจัดงานอีเวนต์กีฬาประเภทกรีฑา ที่มีการจัดให้มีการเข้าร่วม
และแข่งขันในพ้ืนที่บนท้องถนน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562) โดยการจัดงานวิ่งถนนในประเทศไทย 
มีแนวโน้มที่จะสร้างรายได้หมุนเวียนเป็นมูลค่า 1,700 ล้านบาท ในปี 2563 ซึ่งมีนักวิ่งที่เข้าร่วมประมาณ 
4-6 ล้านคน และมีงานวิ่งทั้งปี 1,800 รายการ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) จากสถานการณ์การระบาด
ของโควิด-19 ในประเทศไทยช่วงเดือน มีนาคม – กันยายน ในปี 2563 ทําให้ธุรกิจการจัดอีเวนต์ประเภท
กีฬาได้ถูกยกเลิกหรือเลื่อนออกไปอย่างไม่มีกําหนด ส่งผลกระทบอย่างหนักจากมาตรการที่เข้มงวดของ
รัฐบาล และสูญเสียรายได้ประมาณ 50-60% จากภาพรวมตลาดอีเวนต์ปัจจุบันที่มีมูลค่า 13,000 – 14,000 
ล้านบาท ซึ่งส่งผลกระทบต่อบริษัทออแกไนซ์หรือธุรกิจรับจัดงานต้องปิดตัวลงไปเป็นจํานวนมาก (วันเพ็ญ 
พุทธนนท,์ 2563)  
 แต่อย่างไรก็ตามงานวิ่งถนนได้รับอนุญาตให้จัดได้อีกครั้งในรูปแบบวิถีใหม่ ในช่วงปลาย
เดือนสิงหาคม - ธันวาคม 2563 จากสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ดีข้ึนและอัตราการติดเชื้อ
ที่ต่ํามากในประเทศไทย ส่งผลให้งานวิ่งถนนส่วนใหญ่จึงถูกจัดขึ้นอีกครั้งในช่วงครึ่งปีหลัง ดิษยุตม์ ธนบุญชัย 
(2563) ได้กล่าวว่า งานวิ่งได้กลับมาจัดอีกครั้ง โดยมีการจัดงานแบบเว้นและรักษาระยะห่างเป็นการจัด 
งานแบบวิถีใหม่ (New Normal) โดยตามข้อกําหนดของการจัดงานวิ่งวิถีใหม่ของรัฐบาล นอกจาก
การรักษาระยะห่าง และจํากัดคนเข้าร่วม มีการสแกนคิวอาร์โค้ด มีระบบการคัดกรองก่อนเข้างาน 
และมีจุดบริการล้างมือด้วยเจลแอลกอฮอล์ (ฐิติพร โยทาพันธ์, 2563)  
 หลังจากนั้นช่วงโควิด-19 มีระบาดอีกครั้งในประเทศไทย ในช่วงปลายเดือนธันวาคม 
2563 - กุมภาพันธ์ 2564 ส่งผลให้มีผู้ติดเชื้อสะสมเพ่ิมสูงขึ้นตามลําดับ (กรมควบคุมโรค, 2564) ทํา
ให้งานวิ่งถนนส่วนใหญ่ที่กําลังจะมีการจัดการแข่งขันขึ้นบางส่วนได้มีการยกเลิก และบางส่วนมีการเลื่อน
การจัดงานออกไปอีกครั้งหนึ่ง ทั้งนี้ยังมีงานวิ่งถนนส่วนน้อยที่มีการจัดงานอยู่ จากการคาดการณ์ว่า
สถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 (BBC NEWS, 2564) งานวิ่งถนนส่วนใหญ่จะเริ่มต้นจัดได้อีกครั้ง
ในช่วงเดือนกันยายน 2564 และธุรกิจการจัดงานวิ่งถนนจะสามารถฟ้ืนตัวได้เต็มที่ แต่อาจต้องใช้เวลา
ถึงปี 2566 โดยคาดว่าในปี 2565 จํานวนงานและนักวิ่งอาจจะอยู่ที่ประมาณ 50% ก่อนช่วงการระบาด 
เนื่องจากความเชื่อมั่นจากสถานการณ์โรคระบาดที่ยังไม่แน่นอน ทําให้คนส่วนใหญ่กังวลที่จะเข้าร่วมงาน 
จึงอาจต้องรอให้มีการจัดงานหลายครั้ง และมีมาตรการที่ชัดเจนขึ้น (ประชาชาติธุรกิจ, 2564) ดังนั้น 
ผู้จัดงานต้องศึกษามาตรการและปฏิบัติตามในการจัดงานวิ่งถนน นอกจากนี้ผู้จัดงานควรทําความเข้าใจ
ถึงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เปลี่ยนไปของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน จากสถานการณ์โลกมีการระบาด
โควิด-19 ดังนั้นเพ่ือเตรียมความพร้อมในการจัดงานวิ่งถนน และทําความเข้าใจมุมมองของผู้เข้าร่วม
งานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 
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 อีกทั้งจุดมุ่งหมายของการวิจัยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 นอกเหนือจากความสําคัญของงานวิ่งถนนและสถานการณ์
ที่เปลี่ยนไปตามที่กล่าวมาแล้วข้างต้นนั้น ยังเกิดจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาของ
งานวิ่งถนน กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจ ซึ่งพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่เป็นการศึกษา
ถึงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (จิรศักดิ์ จิยะจันทน์, 2563; ฤทธิ์เจตน์ รินแก้วกาญจน์, 2561; 
พิมพาพร งามศรีวิเศษ, 2555; โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (ปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ, 2559; พันธุ์ทิพย์ 
ดีประเสริฐดํารง, 2559) ถึงแม้ว่างานวิจัยดังกล่าวเป็นงานวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
แต่ไม่ได้มีการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างของผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยที่ทํา 
การศึกษาใกล้เคียงกับงานวิจัยข้างต้นคือ เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ร่วมงานอีเวนต์
มาราธอน (อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559) และเรื่องการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม
แข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย (ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561) โดยการเก็บข้อมูลจากกงานวิ่ง
ถนน ได้แก่ หัวหินมาราธอน, 10K Thailand Championship เป็นต้น ซึ่งนักวิจัยกลุ่มนี้ศึกษาเรื่อง
การตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน แต่ไม่ได้ศึกษาในช่วงสถานการณ์โควิด-19 อีกทั้งยังมีงานวิจัยเกี่ยวกับ
การตัดสินใจหรือการตั้งใจซื้อที่เกี่ยวข้องกับการแข่งขันกีฬา เช่น การตัดสินใจในการเลือกเข้าร่วมการแข่งขัน
กีฬาและการตัดสินใจเพ่ือที่จะซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายกีฬา เป็นต้น (Fotiadis, Xie, Lic & T.C. Huand, 
2016; Eagleman, & Krohn, 2012) แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยดังกล่าวไม่ได้มีทําการศึกษาช่วงโควิด-19 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจเป็นอย่างยิ่งในการศึกษางานวิ่งถนน กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และ
การตัดสินใจ ช่วงโควิด-19 ซึ่งข้อมูลการวิจัยที่ได้ในครั้งนี้ สามารถนําไปพัฒนาและปรับใช้กับการจัด
งานวิ่งถนนอ่ืน ๆ ได้ ในครั้งถัดไป และจะนําข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์และอภิปรายผลการศึกษา โดยคาด
ว่าองค์ความรู้ที่ได้จากงานวิจัยชิ้นนี้จะเป็นประโยชน์ต่อภาครัฐ เอกชน นักการตลาด รวมไปถึงผู้จัดงาน
วิ่งถนนและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการจัดงานวิ่งถนนในประเทศไทย 
 
1.2  ค าถามการวิจัย 
 
 1. ระดับความคิดเห็นตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 มีความแตกต่างกันอย่างไร  
 2. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน
ในประเทศไทยช่วงโควิด-19 เป็นอย่างไร  
 3. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมของงานวิ่งถนนในประเทศไทยหลัง
โควิด-19 เป็นอย่างไร  
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1.3  วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
 1. ศึกษาความแตกต่างของระดับความคิดเห็นตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี
ต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19  
 2. ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่ง
ถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 3. ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมของงานวิ่งถนนในประเทศไทย
หลังโควิด-19 
 
1.4  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.  เพ่ือทราบถึงระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกันตามลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีต่อ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19  
 2.  เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 
งานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 3. เพ่ือทราบถึงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทย
หลังโควิด-19 
 4. ผู้จัดงานและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถนําข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปพัฒนา
และใช้เป็นแนวทางในการจัดการแข่งขันงานวิ่งถนนให้มีความเหมาะสมแก่ผู้เข้าร่วมงาน 
 5. นักวิจัยสามารถนําข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปต่อยอดในการศึกษาเพ่ิมเติม 
ค้นคว้า หรือจัดทํางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดอีเวนต์การแข่งขันกีฬาประเภทอ่ืน ๆ 
 
1.5  ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology) เป็น
ลําดับขั้น การใช้วิธีเก็บข้อมูลจากเก็บข้อมูลเชิงปริมาณและข้อมูลเชิงคุณภาพตามลําดับ  (Sequential 
Mixed Method) ลําดับที่ 1 ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในการศึกษา ประชากร 
ศาสตร์ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทย และลําดับ
ที่ 2 คือ ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ของงานวิ่งถนนในประเทศหลังโควิด-19 เป็นอย่างไร โดยมีขอบเขตการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้กําหนดประชากรในการศึกษา คือ ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน
ในประเทศไทยช่วงโควิด-19 โดยเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์ผ่าน Google Form และผู้จัดงานวิ่งถนน
ที่มีประสบการณ์ในการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 
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 1.5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การวิจัยครั้งนี้ ได้มุ่งศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของ
งานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 โดยมีขอบเขตด้านเนื้อหา ดังนี้ 
  เชิงปริมาณ ทําการศึกษา 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 2. กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด และ 3. การตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน โดยเก็บแบบสอบถามกับผู้เคยเข้าร่วมงานวิ่งถนน
ช่วงโควิด-19 ซึ่งคําถามจากแบบสอบถามมาจากการทบทวนวรรณกรรม  
  เชิงคุณภาพ ทําการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงาน
วิ่งถนนในประเทศไทยและกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 
ในมุมมองของผู้จัดงาน โดยมีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้จัดงานวิ่งถนน จากหน่วยงานภาครัฐ รวมถึง
หน่วยงานภาคเอกชน เช่น บริษัทออแกไนซ์เซอร์ที่รับจัดงานวิ่งถนน และผู้เชี่ยวชาญในการจัดงานวิ่งถนน  
 1.5.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
  ขอบเขตพ้ืนที่ของงานวิจัยนี้ คือ ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนและผู้จัดงานวิ่งถนนจาก
ทุกภูมิภาคในประเทศไทย ได้แก่ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคอีสาน และภาคใต้ 
 1.5.4 ขอบเขตด้านเวลา  
  ด้านการจัดทําวิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ทําการเก็บข้อมูลเป็นเวลา 4 เดือน โดย
เริ่มตั้งแต่เดือนกันยายน 2564 ถึงธันวาคม 2564 
 
1.6  นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 
 การวิจัยครั้งนี้ กําหนดนิยามศัพท์เฉพาะในการศึกษา ดังนี้ 
 การจัดงานช่วงโควิด-19 หมายถึง การจัดงานในช่วงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
ซึ่งตรงกับช่วงที่รัฐบาลสามารถควบคุมการแพร่ระบาดได้ และเป็นช่วงที่รัฐบาลอนุญาตให้สามารถจัดงาน
ได้โดยเป็นการจัดงานรูปแบบวิถีใหม่ (New Normal) 
 การจัดงานช่วงหลังโควิด-19 หมายถึง การจัดงานหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
ซึ่งตรงกับช่วงที่รัฐบาลสามารถควบคุมการแพร่ระบาดได้ เนื่องจากประชากรในประเทศไทยได้รับวัคซีน
อย่างทั่วถึงแล้ว รวมถึงประชากรได้ปรับวิถีชีวิตใหม่เพ่ืออยู่กับโควิด-19 และเป็นช่วงที่รัฐบาลอนุญาต
ให้สามารถจัดงานได้โดยเป็นการจัดงานรูปแบบวิถีใหม่ (Next Normal) 
 งานว่ิงถนน หมายถึง เป็นการจัดอีเวนต์กีฬาของประเภทกรีฑา ที่มีการจัดให้มีการเข้าร่วม
และแข่งขัน ในพ้ืนที่บนท้องถนน 
 นักว่ิงถนน หมายถึง ผู้ที่เข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่งถนน ทุกประเภทและทุกระยะทาง
ของการแข่งขัน 
 ฟันรัน (Fun Run) หมายถึง การแข่งขันกรีฑาบนท้องถนนที่มีระยะทาง 4 กิโลเมตร 
เป็นการออกกําลังกายเชิงสุขภาพ 
 มินิมาราธอน (Mini Marathon) หมายถึง การแข่งขันกรีฑาบนท้องถนนที่มีระยะทาง 
10.5 กิโลเมตร ที่มีระยะทางเป็นครึ่งหนึ่งของฮาล์ฟมาราธอน 
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 ฮาล์ฟมาราธอน (Half Marathon) หมายถึง การแข่งขันกรีฑาบนท้องถนนที่มี
ระยะทาง 21 กิโลเมตร ที่มีระยะทางเป็นครึ่งนึงของ มาราธอน 
 มาราธอน (Marathon) หมายถึง การแข่งขันกรีฑาบนท้องถนนที่มีระยะทาง 42.195 
กิโลเมตร 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ที่
ทําให้ผู้คนสนใจและตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 ประกอบไปด้วย 1. สินค้า การบริการ 
(Product) 2. ราคา (Price) 3. สถานที่ (Place) 4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 5. บุคลากร 
(People) 6. กระบวนการ (Process) 7. องค์ประกอบทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 การตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน หมายถึง ความตั้งใจของผู้คนในการตัดสินใจเข้า
ร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 ทีเ่ป็นช่วงที่รัฐบาลอนุญาตให้สามารถจัดงานได้ 
 ผู้จัดงานว่ิงถนน หมายถึง ผู้ดูแลการจัดงานวิ่งถนนตั้งแต่การเริ่มต้นที่จะจัดงานวิ่งถนน
จนถึงเสร็จสิ้นงาน 
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บทที่ 2 
เอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่ง
ถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมข้อมูลจากบทความ วารสาร เอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งงานวิจัยในครั้งนี้นําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับประเด็น
ปัญหา ในการศึกษาวิจัย ซึ่งครอบคลุมเนื้อหา ประกอบด้วย 7 ส่วน ดังนี้  
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการจัดงานอีเวนต์ 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับงานวิ่งถนน  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้เข้าร่วมงานกีฬา 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ  
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการจัดงานอีเวนต์ 
 
 2.1.1 การจัดงานอีเวนต์ 
  มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการจัดงานอีเวนต์ซึ่งในภาษาไทย 
เป็นคําว่า กิจกรรมพิเศษ (Special Event) ไว้คล้ายคลึงกัน (ลักษณา สตะเวทิน, 2542; ศูนย์เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2552; สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2561) 
โดยให้ความหมายไว้ว่า การกําหนดเหตุการณ์หรือวาระพิเศษขึ้นมา เพ่ือกิจกรรมทางการตลาดประเภท
หนึ่งที่หน่วยงานต่าง ๆ ให้ความสําคัญและมีลักษณะพิเศษเฉพาะ เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายได้มากกว่าสื่อประเภทอ่ืน ๆ โดยรูปแบบของการจัดงานมีความแตกต่างกันไปสามารถทํา
ได้หลายรูปแบบขึ้นอยู่กับความสามารถและลักษณะของแต่ละกิจกรรม นโยบาย วัตถุประสงค์ ตลอดจน
งบประมาณท่ีหน่วยงานจะให้การสนับสนุนการจัดกิจกรรมพิเศษ   
  ในขณะเดียวกันมีนักวิชาการท่ีให้ความหมายแตกต่างกันออกไป (Goldblatt, 
1997; Shone & Parry, 2004; เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555; ดนัย เรียบสกุล, 2559; ธีรพันธ์  
โล่ทองคํา, 2546; วราภรณ์ ฉัตราติชาติ, 2556; วิลสา กลางณรงค์, 2543) โดยนักวิชาการกลุ่มนี้
กล่าวถึงความหมายการจัดกิจกรรมพิเศษ ไว้ว่า “งานอีเวนต์” หมายถึง การส่งเสริมภาพลักษณ์ สินค้า 
องค์กร และกระตุ้นและสร้างยอดขาย เป็นเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบของการจัด 
เหตุการณ์หรือวาระพิเศษ ในแบบต่างๆ ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
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  2.1.1.1 Event Marketing (การสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม)  
   คําว่าอีเวนต์ในความหมายของ Event Marketing  หมายถึง การจัด
กิจกรรมพิเศษเพ่ือสร้างความตระหนักรู้และโน้มน้าวใจกลุ่มเปูาหมายให้ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ (Goldblatt, 
1997) 
   มีนักวิชาการได้อธิบายความคิดเห็นของ Event Marketing ไว้
คล้ายคลึงกัน (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555; วิลสา กลางณรงค์, 2543) โดยให้ความหมายไว้ว่า 
Event Marketing การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดชนิดหนึ่งที่สื่อสารกับ
ผู้บริโภคไปสู่กลุ่มเปูาหมาย โดยตรงด้วยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือเหตุการณ์พิเศษ เพ่ือที่จะสื่อสารแบรนด์ 
และเสริมสร้างความเป็นเอกลักษณ์ ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้าผ่านทางรูป รส กลิ่น เสียง สัมผัสให้
กลุ่มเปูาหมายได้สัมผัสด้วยตนเอง รวมถึงสร้างภาพลักษณ์และสร้างความประทับใจโดยตรงที่ดีให้ กับ
แบรนด์  
   โดยสามารถสรุปได้ว่า คําว่า Event Marketing นั้นหมายถึง แนวคิด
ทางการสื่อสารการตลาดผ่านการจัดกิจกรรมพิเศษ คือ การสื่อสารแบรนด์ เพ่ือโน้มน้าวและสร้างการรับรู้ 
รวมไปถึงการสร้างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์  
  2.1.1.2 Special Event (กิจกรรมพิเศษ)  
    Goldblatt (1997) ได้ให้ความหมายคําว่า Special Event หรือ
กิจกรรมพิเศษ ไว้ว่า “เป็นช่วงเวลาที่พิเศษสําหรับการเฉลิมฉลองด้วยการจัดพิธีการ (Ceremony) 
และพิธีกรรม (Ritual) เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการเฉพาะด้าน ซึ่ง Shone & Parry (2004) ได้
อธิบายเพ่ิมเติมว่ากิจกรรมพิเศษ หรือ Special Events คือ กิจกรรมทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นกิจกรรม
เพ่ือสันทนาการ (Leisure Events) เช่น กีฬา หรือกิจกรรมทางวัฒนธรรม (Cultural Events) เช่น 
ศิลปะ การเฉลิมฉลอง หรือกิจกรรมสําหรับองค์กร (Organizational Events) เช่น กิจกรรมเกี่ยวกับ
การขาย การเมือง หรือกิจกรรมส่วนบุคคล (Personal Events) เช่น งานแต่งงาน เป็นต้น 
   โดยสามารถสรุปได้ว่า Special Event หรือกิจกรรมพิเศษ คือ 
การสร้างโอกาสและเหตุการณ์ขึ้นมาใหม่ผ่านการจัดกิจกรรมทุกรูปแบบนั้นเอง เพื่อการสร้างการจดจํา
ตามวัตถุประสงค์เฉพาะขึ้นอยู่กับผู้จัดกิจกรรมพิเศษ 
 
  2.1.1.3 Special Event และ Event Marketing (การสื่อสารการตลาด
ผ่านกิจกรรมและการจัดกิจกรรมพิเศษ) 
   มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายถึง Special Event และ Event 
Marketing (เช่น ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา, 2546; วราภรณ์ ฉัตราติชาติ, 2556) ได้อธิบาย คําว่า การสื่อสาร
การตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) นั้นเป็นเรื่อง
เดียวกัน เพราะการจัดกิจกรรมพิเศษพัฒนามาจากการประชาสัมพันธ์ที่ใช้กิจกรรมพิเศษเพ่ือการสื่อสาร 
เมื่อมีการนํากิจกรรมพิเศษเข้ามาใช้ในการสื่อสารกับบริการและสินค้า จึงกลายเป็น Event Marketing  
   ดังนั้นจึงอาจสรุปได้ว่า อีเวนต์ หมายถึง Special Event จะถูกใช้
เพ่ือการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือการประชาสัมพันธ์และ Event Marketing จะถูกใช้เพ่ือการสื่อสารการตลาด 
Special Event และ Event Marketing มีความหมายที่อาจคล้ายคลึงกัน หรือสามารถใช้เรียกแทน
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กันได ้เพราะถือได้ว่าเป็นเรื่องเดียวกันแตกต่างกันที่มุมมองและการหวังผลของการจัดงานอีเวนต์ว่า จัดขึ้น
เพ่ือประชาสัมพันธ์หรือว่าจัดเพ่ือการตลาดนั้นเอง   
   โดยสรุปแล้วคําว่า อีเวนต์ เมื่อเป็นมุมมองของกิจกรรมเพ่ือการประชา 
สัมพันธ์ จะหมายถึง Special Event และหากพูดในมุมมองของการสื่อสารการตลาดก็จะเป็น Event 
Marketing นักการตลาดหันมานิยมใช้กิจกรรมพิเศษมากขึ้นเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างแบรนด์
และลูกค้า จึงทําให้กิจกรรมพิเศษนั้นกลายเป็นการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม หรือ Event Marketing 
กิจกรรมพิเศษหรือ Special Event นั้นเป็นการจัดกิจกรรมทุกรูปแบบที่จัดขึ้นในโอกาสพิเศษ เพ่ือให้
เป็นเหตุการณ์ท่ีสําคัญและน่าจดจําโดยผ่านนักครีเอทีฟนักคิด และการวางแผนเพ่ือให้ตอบสนองวัตถุประสงค์
ขององค์กร โดยเน้นการสร้างประสบการณ์ร่วมจากกิจกรรมพิเศษระหว่างกลุ่มเปูาหมายกับแบรนด์ 
   สําหรับงานวิจัยฉบับนี้ใช้ความหมายของการจัดงานอีเวนต์ในมุมมอง
ของ (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา, 2546; วราภรณ์ ฉัตราติชาติ, 2556) เป็นการจัดงานการสื่อสารการตลาด
ผ่านกิจกรรม (Event Marketing) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ซึ่งในการจัดงานวิ่ง
ถนนนั้น เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษจากการประชาสัมพันธ์ ในการสื่อสารกับบริการและสินค้า 
 
 2.1.2 การจัดอีเวนต์ประเภทกีฬา 
  มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายถึงความหมายของกิจกรรมเชิงกีฬา (Sport 
Event) (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555; สัจจา ไกรศรรัตน์, 2561; Kurtzman & Zauhar, 1995) 
ไว้ว่า กิจกรรมการแข่งขันที่เกี่ยวข้องกับกีฬา มีการวางแผนจัดขึ้นในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง เป็นภาคส่วน 
สําคัญของการท่องเที่ยวเชิงกีฬา สามารถแบ่งหรือจําแนกได้หลากหลายทั้งในระดับความสําคัญ เวลา 
สถานที่ในการจัดกิจกรรมและคุณลักษณะของกิจกรรมที่จัดขึ้น ในมุมมองของระดับความสําคัญกิจกรรม
เชิงกีฬาเป็นได้ทั้งกิจกรรมระดับชุมชน ภูมิภาค ระดับประเทศ ระดับทวีป นานาชาติ และระดับโลก 
ในด้านเวลาและสถานที่ กิจกรรมเชิงกีฬาสามารถท่ีจะเลือกจัดในสถานที่ใดสถานที่หนึ่งอย่างเป็นการ
ถาวรตลอดไปหรือ เคลื่อนย้ายสลับไปจัดยังสถานที่ต่าง ๆ หรือจัดพร้อม ๆ กันในหลายสถานที่ ในช่วง
เวลาเดียวกัน ในลักษณะของรูปแบบการจัด อาจจะจัดในรูปของมือสมัครเล่นหรือจะจัดเฉพาะระดับ
มืออาชีพได้ตามความเหมาะสม กิจกรรมเชิงกีฬาสามารถใช้เป็นสื่อเพ่ือดึงดูดความสนใจของสื่อ มวลชน 
บุคคลภายนอก ผู้ชํานาญเฉพาะทางเกี่ยวกับกีฬา ผู้ฝึกสอน และบุคคลทั่วไปของกลุ่มเปูาหมายให้เข้า
ร่วมกิจกรรม การจัดกิจกรรมเชิงกีฬายังสามารถผสมผสานเอกลักษณ์และวัฒนธรรมท้องถิ่นเพ่ือสร้าง
ความโดดเด่นให้กับกิจกรรม ดังตัวอย่างของการจัดแข่งขันเรือมังกร (Dragon Boat Festival) ซึ่งจัด
ขึ้นเป็นประจําทุกปีบนเกาะฮ่องกงเขตปกครองพิเศษของสาธารณรัฐประชาชนจีนที่มีการผสมผสาน 
ความสนุกสนาน ตื่นเต้น เร้าใจของการแข่งขัน และสีสันฉูดฉาดของเรือมังกรจากหลายประเทศ รวมถึง
เสียงอึกทึกของกลอง การแห่มังกรและการแสดงศิลปะพ้ืนเมืองของชาวจีนอีกหลายชนิดที่ถูกนํามาแสดง
ประกอบตลอดการแข่งขัน ดึงดูดนักท่องเที่ยวจากทุกมุมโลกให้มาเยือนทุกวันที่ 5 เดือน 5 ตามปฏิทิน
ทางจันทรคติ หรือวัน “Double Fifth” ได้เป็นอย่างดี กิจกรรมเชิงกีฬายังหมายถึงมหกรรมกีฬา
ขนาดใหญ่อาทิ กีฬาโอลิมปิก กิจกรรมเชิงกีฬาขนาดใหญ่แบบดั้งเดิม ฮอลล์มาร์ค (Hallmark Events) 
ตัวอย่างของกิจกรรมเชิงกีฬา อาทิ เอ็นบีเอ แชมป์เปี้ยนชิฟ (Championship Bonus NBA) การแข่งขัน
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กีฬาที่สามารถมีส่วนร่วมในเฉพาะในกรณีที่ได้รับเชิญ (Invitational - a Sports Event) กีฬาลีก (League 
Game) มาราธอน โบล์ลิ่ง เป็นต้น 
  ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า การจัดงานอีเวนต์กีฬา ประเภทกรีฑา เป็นการวางแผน
จัดขึ้นในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง สามารถแบ่งหรือจําแนกได้หลากหลาย ทั้งในระดับความสําคัญ เวลา 
สถานที่ในการจัดกิจกรรมและคุณลักษณะของกิจกรรมที่จัดขึ้น ในมุมมองของระดับความสําคัญกิจกรรม
เชิงกีฬาเป็นได้ท้ังกิจกรรมระดับชุมชน ภูมิภาค ระดับประเทศ ระดับทวีป นานาชาติ และระดับโลก 
  สําหรับงานวิจัยฉบับนี้ใช้ความหมายของการจัดงานอีเวนต์กีฬาประเภทกรีฑา 
(เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555; สัจจา ไกรศรรัตน์, 2561; Kurtzman & Zauhar, 1995) คือ 
กิจกรรมการแข่งขันที่เกี่ยวข้องกับกีฬากรีฑา ในรูปแบบของงานวิ่งถนน ซึ่งมีผู้จัดงานวิ่งถนนมีการวางแผน
จัดขึ้นในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง สามารถจัดงานวิ่งถนนระดับชุมชน ภูมิภาค ระดับประเทศ ระดับทวีป 
นานาชาติ และระดับโลก ในด้านเวลาและสถานที่ กิจกรรมเชิงกีฬาสามารถที่จะเลือกจัดในสถานที่ใด
สถานที่หนึ่งตามความเหมาะสมของผู้จัดงาน 
 
 2.1.3 ผู้จัดงานอีเวนต์ 
  มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายถึงความหมายของผู้จัดงานอีเวนต์ (บุญเลิศ 
จิตตั้งวัฒนา, 2554; สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ, 2561) หมายถึง ผู้จัดงานอีเวนต์ 
(Event organizer) บริษัท/องค์กร ที่ได้รับความไว้วางใจจากเจ้าของงาน (Owner) ให้ทําหน้าที่ดูแล
การจัดงานทั้งหมดหรือเกือบทั้งหมดแล้วแต่การตกลงกับเจ้าของงาน (Owner) โดยนอกจากผู้จัดงาน
หรือองค์กรที่เกี่ยวข้องที่มีความสําคัญต่อการจัดงานอีเวนต์ เช่น สื่อ ระบบการขนส่ง รัฐบาล ส่วนรวม
และประชาชน เป็นต้น ซึ่งหน้าที่ของบริษัทจัดงานอีเวนต์ Event Management Company (EMC) 
หมายถึง บริษัท/หน่วยงานที่มีทักษะด้านการจัดงานแสดง รื่นเริง แสง สี เสียง เพ่ือความบันเทิงของ
ผู้ร่วมงาน ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดังนี้ 
  1. Business Development หรือ Sale Director ตําแหน่งนี้มีบทบาท
สําคัญในการหาลูกค้า ซึ่งจําเป็นต้องเป็นผู้มีประสบการณ์ มีสายสัมพันธ์ที่ดีทั้งลึกและกว้าง เพราะต้อง
อาศัยความเชี่ยวชาญด้านการดําเนินธุรกิจ การเจรจาต่อรอง เป็นต้น 
  2. AE (Account Executive) เป็นผู้ดูแลและบริหารจัดการลูกค้าทั้งในส่วน
ของงบประมาณประสานงานกับฝุายความคิดสร้างสรรค์ Creative ฝุายนี้จะเป็นส่วนคิดงานว่ากิจกรรม 
การตลาดควรจะมี Concept หรือแนวคิดหลักอย่างไร ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้หรือไม่ 
ซึ่งควรจะเข้าร่วมรับฟังความต้องการลูกค้าเพราะจะต้องเป็นผู้นําเสนองาน ซึ่งผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์ 
ควรจะมีไหวพริบ ปฏิภาณท่ีดีเลิศสามารถหาเหตุผลมาจูงใจและโน้มน้าวให้ลูกค้าซื้องานของตนเองได้ 
  3. Producer เป็นฝุายที่ลงมือจัดทํากิจกรรมหรือคัดเลือกองค์กรภายนอกเข้า
มารับช่วงงาน (Outsource) และดูแลรายละเอียดต่าง ๆ ของงานที่เกิดขึ้นโดยมีนักออกแบบทําการออกแบบ 
งานศิลปะหรือผลิตสื่อที่เกี่ยวข้องในกิจกรรม ซึ่งสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจรับจัดงานขนาดเล็กนั้นบาง
ตําแหน่งอาจจะมีเพียงคนเดียวก็ได้ เช่น เป็นทั้ง AE และ Creative ซึ่งต้องคิดและนําเสนองานกับลูกค้า
อยู่ตลอดเวลา สําหรับส่วนงานที่เหลือ Organizer สามารถจัดจ้างงบบริษัทจากภายนอกเข้ามาสนับสนุน
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ได้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น การจัดแสดงแสงสีเสียง หาผู้แนะนําสินค้าหรืองานก่อสร้าง
ซุ้มออกงานและจัดทําปูายประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้อง 
  ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า หากกล่าวถึงหน้าที่และการทํางานของผู้ประกอบธุรกิจ
รับจัดงานหรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับการดําเนินงานของหน่วยงาน มีหน้าที่ดูแลการจัดงานให้ตรงกับความต้องการ
ของเจ้าของงาน ตามที่ได้ตกลงกันไว้ ในส่วนใดส่วนหนึ่งหรือทั้งหมดของงาน เพ่ือให้งานของเจ้าของ
งานนั้นสําเร็จ 
  สําหรับงานวิจัยฉบับนี้ใช้ความหมายของผู้จัดงานอีเวนต์ (สํานักงานส่งเสริม
การจัดประชุมและนิทรรศการ, 2561) คือ บริษัทจัดงานอีเวนต์ Event Management Company 
(EMC) สามารถอธิบายงานวิจัยฉบับนี้ได้ว่า  ผู้จัดงานอีเวนต์ จะได้รับความไว้วางใจจากเจ้าของงาน 
ให้ทําหน้าที่ดูแลการจัดงานทั้งหมดหรือเกือบทั้งหมดแล้วแต่การตกลงกับเจ้าของงาน  
 
 2.1.4 ผู้จัดงานว่ิงถนน 
  มีนักวิชาการได้ให้ความหมายของผู้จัดงานวิ่งถนน (Race Organizer) (เช่น 
กฤษฎา เอ่ียมละมัย, 2562; กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562) ไว้คล้ายคลึงกัน โดยให้ความหมาย
ไว้ว่าเป็นผู้ที่มีการเริ่มต้นรับผิดชอบในการจัดงานวิ่งถนนจนถึงการเสร็จสิ้นการแข่งขันของงานวิ่งถนน ให้
เป็นไปตามมาตรฐานของงานวิ่ง (World Athletics: WA) ซึ่งเป็นองค์กรระดับโลกที่มีการดูแลและเป็น
ผู้ที่มีการลําดับของงานวิ่งถนน ที่มีการร่วมมือกับสมาคมกีฬากรีฑาแห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์ 
สหพันธ์สมาคมกรีฑานานาชาตินี้เป็นผู้จัด และให้การรับรองการจัดกับหน่วยงานและองค์กรต่างๆ กับ
ผู้จัดงานวิ่งถนน เป็นข้อตกลงด้วยว่าคณะกรรมการจัดการแข่งขันของท้องถิ่น (Local Organizing 
Committee: LOC) จําเป็นต้องปฏิบัติตามกติกาและข้อบังคับการแข่งขันกีฬาระดับชาติหรือนานาชาติ
รวมถึงต้องจัดเตรียมสิ่งแวดล้อมที่ปลอดภัยให้กับผู้เข้าร่วมการแข่งขันและผู้ชม ต่อมาสมาคมกีฬากรีฑา
แห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์ ได้แปลและจัดทําคู่มือการจัดการแข่งขันวิ่งถนน เพ่ือให้คําแนะนํา
ในการจัดการแข่งขัน กติกาการแข่งขัน การวางแผนเส้นทางการแข่งขันให้คําแนะนําการบริหารจัด 
การแข่งขันให้คําแนะนําเกี่ยวกับกติกาการแข่งขัน เช่น การตัดสิทธิ์นักกีฬาและการประท้วง เป็นต้น 
  ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า ผู้จัดงานวิ่งถนน หมายถึง เป็นผู้รับผิดชอบในการจัด
งานวิ่งถนนตั้งแต่ต้น จนถึงการเสร็จสิ้นการแข่งขันของงานวิ่งถนนให้เป็นไปตามมาตรฐานของงานวิ่ง 
(World Athletics : WA) ซึ่งเป็นองค์กรระดับโลกที่มีการดูแลและสหพันธ์สมาคมกรีฑานานาชาตินี้
เป็นผู้จัดและให้การรับรองการจัดกับหน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ กับผู้จัดงานวิ่งถนน 
  สําหรับงานวิจัยฉบับนี้ใช้ความหมายของอีเวนต์ผู้จัดงานวิ่งถนน (กฤษฎา 
เอ่ียมละมัย, 2562; กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562) หมายถึง ผู้จัดงานวิ่งถนน (Race Organizer) 
เป็นผู้ที่มีการเริ่มต้นรับผิดชอบในการจัดงานวิ่งถนนจนถึงการเสร็จสิ้นการแข่งขันของงานวิ่งถนน ให้เป็น 
ไปตามมาตรฐานของงานวิ่ง (World Athletics: WA) ซึ่ง ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า ผู้จัดงานวิ่งถนน 
สามารถอธิบายงานวิจัยฉบับนี้ได้ว่า เป็นผู้รับผิดชอบในการจัดงานวิ่งถนนตั้งแต่ต้น ตลอดจนถึงการเสร็จสิ้น
การแข่งขนัของงานวิ่งถนน 
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2.2  แนวคิดเกี่ยวกับงานว่ิงถนน 
 
 2.2.1 งานว่ิงถนนในประเทศไทย 
  งานวิ่งถนนครั้งแรกในประเทศไทย เกิดขึ้นเมื่อวันที่ 22 พฤศจิกายน ปี พ.ศ.2530 
ใช้ชื่อว่า “งานวิ่งลอยฟูาเฉลิมพระเกียรติ (Royal Marathon Bangkok)” ทั้งนี้มีผู้ให้ความสนใจ เข้าร่วม
การแข่งขันวิ่งในครั้งนี้เป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะในรายการ มินิมาราธอน 10 กิโลเมตร ที่มีผู้เข้าร่วม
สูงสุดถึง 80,000 คน ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ (Hansen, 2563) อย่างไรก็ตามทรงศักดิ์ รักพ่วง 
(2562) ได้กล่าวว่า ในปี พ.ศ. 2554 งานวิ่งถนนและกระแสการวิ่งในประเทศไทยเริ่มได้รับความนิยม
น้อยลงจึงทําให้มีการจัดตั้งภาคีเครือข่ายของนักวิ่งถนนตามภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศไทย ต่อมาใน
ปี พ.ศ.2555 กระแสการวิ่งในเมืองไทยกลับมาได้รับความสนใจในวงกว้างอีกครั้ง จากกระแสภาพยนตร์ 
เรื่อง “รัก 7 ปี ดี 7 หน” ซึ่งเนื้อเรื่องเน้นว่า การวิ่งมาราธอนเป็นตัวดําเนินเรื่องระหว่างคนสองคนที่
หันมาออกกําลังกาย เพ่ือดูแลสุขภาพและต้องการเอาชนะขีดจํากัดของตัวเอง ซึ่งเป็นการสร้างแรงบันดาลใจ
ให้หลายคนหันมาออกกําลังกาย 
  ในปี พ.ศ.2559 กระแสการวิ่งในประเทศไทยนับได้ว่าได้รับความนิยมอย่าง
มากที่สุด ดังจะเห็นได้จากสถิติผู้ออกกําลังกายด้วยการวิ่งในประเทศไทย จากเดิมในปี พ.ศ.2554 มี
จํานวนนักวิ่งในประเทศไทย 5.5 ล้านคน ต่อมาในปี พ.ศ.2559 จํานวนนักวิ่งในประเทศไทยเพ่ิมขึ้น
เป็น 11.96 ล้านคน โดยแบ่งเป็นเพศหญิง จํานวน 7.4 ล้านคน และเป็นเพศชาย 4.56 ล้านคน หาก
จําแนกตามวัย พบว่า วัยทํางานมีจํานวนมากที่สุด จํานวน 6.88 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมา 
คือ วัยสูงอายุ จํานวน 2.49 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 20.8 วัยรุ่น จํานวน 1.9 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 16 
และวัยเด็ก จํานวนประมาณ 7 แสนคน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ซึ่งหากแตกต่างผู้ที่ออกกําลังกายด้วยการวิ่ง
ที่อาศัยอยู่ในเมืองกับชนบท พบว่า นักวิ่งในเมืองมีจํานวน 8.08 ล้านคน ร้อยละ 67.6 และอาศัยใน
ชนบทจํานวน 3.88 ล้านคน ร้อยละ 32.4 (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2559) 
ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าคนไทยหันมาใส่ใจในการออกกําลังกายด้วยการวิ่งกันมากข้ึน  
  ต่อมาในช่วงปลายปี พ.ศ.2559 ได้เกิดโครงการก้าวคนละก้าว เพ่ือโรงพยาบาล
บางสะพาน โดยนักร้องชื่อดังของเมืองไทย นายอาทิวราห์ คงมาลัย หรือตูน บอดี้สแลม ซึ่งทําการระดมทุน
ด้วยการวิ่งระยะไกลเริ่มต้นจากโรงเรียนสวนกุหลาบวิทยาลัย กรุงเทพมหานคร ถึงโรงพยาบาลบางสะพาน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ รวมระยะทางทั้งสิ้นกว่า 400 กิโลเมตร เพ่ือระดมทุนช่วยเหลือโรงพยาบาล
บางสะพานในการซื้อเครื่องมือแพทย์ที่ขาดแคลนและสามารถระดมทุนจากคนไทยทั่วประเทศได้จํานวน 
85 ล้านบาท หลังจากนั้นปลายปี พ.ศ.2560 ตูน บอดี้สแลม ได้นําข้อมูลที่ได้จากกิจกรรม “ก้าวคนละก้าว
เพ่ือโรงพยาบาลบางสะพาน” มาวิเคราะห์และพบว่าหนึ่งในข้อมูลที่น่าสนใจคือการระดมทุนช่วยเหลือ
แก่ “โรงพยาบาลศูนย์” ซึ่งเป็นโรงพยาบาลขนาดใหญ่ที่ตั้งอยู่ตามจุดยุทธศาสตร์ของกระทรวงสาธารณสุข
ทั่วประเทศ ซึ่งต้องรับหน้าที่เป็น “ศูนย์กลางการรักษาให้จังหวัดใกล้เคียง” ในการส่งผู้ปุวยการรักษา
ที่ซับซ้อนมาให้ จึงได้จัดโครงการก้าวคนละก้าว ครั้งที่ 2 เพื่อระดมทุนซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ให้ 11 
โรงพยาบาลศูนย์โดยเริ่มวิ่งจากอําเภอเบตง จังหวัดยะลา ไปสิ้นสุดที่อําเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย 
รวมระยะทาง 2,191 กิโลเมตร โดยหลังจากเสร็จสิ้นโครงการก้าวคนละก้าว ครั้งที่ 2 สรุปยอดบริจาค
เงินทั้งสิ้นประมาณ 1,380 ล้านบาท (อาทิวราห์ คงมาลัย, สัมภาษณ์, 2561) ทั้งนี้โครงการก้าวคนละ
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ก้าวของตูน บอดี้สแลม ได้สร้างปรากฎการณ์รวมน้ําใจคนไทยไว้มากที่สุดครั้งหนึ่งในประวัติศาสตร์  
สิ่งที่สังคมได้รับนอกเหนือจากเงินช่วยเหลือโรงพยาบาล คือ ตัวอย่างในการทําความดีการเสียสละ และ
ช่วยสร้างแรงบันดาลใจให้คนไทยหันมาออกกําลังกายด้วยการวิ่งจนเป็นกระแสที่ได้รับความนิยมไปทั่ว
ประเทศ (ทรงศักดิ์ รักพ่วง, 2562) 
 
 2.2.2 ประวัติของงานว่ิงถนน 
  สมัยกรีก 490 ปีก่อนคริสตกาล ศึกระหว่างเปอร์เซียกับกรุงเอเธนส์ที่ทุ่งมาราธอน 
เมื่อศึกนี้ยุติลงเปอร์เซียได้พ่ายแพ้ นายทหารเอเธนส์ ชื่อ “ฟิดิปปิดีส” (Pheidippides) ได้วิ่งข้ามทุ่งมี
ชื่อว่า “ทุ่งมาราธอน” โดยวิ่งจากเมืองมาราธอนไปยังกรุงเอเธนส์นั้นเพ่ือไปส่งข่าวดีให้ชาวกรีกในกรุงเอเธนส์ 
วิ่งส่งสาระสําคัญในภารกิจสุดท้าย เมื่อถึงจุดหมายบอกสารสําเร็จว่า “เราชนะแล้ว” ก็เสียชีวิตในทันที
ระยะทาง คือ 36.72 กม. เรื่องนี้ยังถูกเล่าขานว่า “มาราธอนเนอร์” เป็นวิถีทางแห่งฮีโร่ผู้กล้า (มนตรี 
บุญศาสตร์, 2560)  
  ใน ค.ศ. 1896 ประเทศกรีซเริ่มกีฬาโอลิมปิคยุคใหม่ จึงได้จัดวิ่งมาราธอน 
40 กิโลเมตร เพื่อสานต่อตํานาน “ฟิดิปปิดีส” ที่จุดสตาร์ทวิ่งจากเมืองมาราธอนถึงเส้นชัยที่สนามกีฬา
พานาธิเนอิก กรุงเอเธนส์ ถัดมาใน ปีค.ศ.1908 โอลิมปิค ครั้งที่ 4 เมืองลอนดอนประเทศอังกฤษ เป็น
ผู้จัดงานตาม ความประสงค์ของพระเจ้าเอ็ดเวิร์ดที่ 7 ผู้ชื่นชอบในการเชียร์กีฬาให้นักวิ่งระยะไกลมา
เข้าเส้นชัย ในพระราชวังวินด์เซอร์ที่ทรงประทับเพ่ือจะได้ชมการแข่งขันอย่างใกล้ชิดและใกล้ประชาชน
ที่มาร่วมงานทําให้ต้องเพ่ิมระยะทางให้เท่าที่กับจุดชมในวังเป็น 42.195 กิโลเมตร. ต่อมาในปี ค.ศ. 1921 
ทางสหพันธ์สมาคมกรีฑานานาชาติ (World Athletics) หรือ IAAF ได้กําหนดให้ระยะมาราธอนมี
ระยะเป็น 42.195 กม. อย่างเป็นทางการ (Chantawaranon, 2020) 
 
 2.2.3 ระยะทางงานว่ิงถนน 
  การแข่งขันกรีฑาประเภทถนนตามสากลของตามสหพันธ์กรีฑาโลก (World 
Athletics) เรียกรายการแข่งขันตามระยะทางการแข่งขัน เช่น การแข่งขัน 5 กิโลเมตร เป็นต้น แต่ใน
ประเทศไทยจะมีชื่อเรียกตามระยะทาง ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 4 รูปแบบ และตามระยะทางของการแข่งขัน
ตามชื่อเรียก ดังนี้ 
  1. ฟันรัน (Fun-Run) การเดิน-วิ่ง เพ่ือสุขภาพและความสนุกสนานระยะทาง 
5 กิโลเมตร 
  2. มินิมาราธอน (Mini-Marathon) ระยะทาง 10.5 กิโลเมตร 
  3. ฮาล์ฟมาราธอน (Haif-Marathon) เป็นการวิ่งที่มีระยะทางครึ่งนึงของ
มาราธอน ระยะทาง 21.1 กิโลเมตร 
  4. มาราธอน (Marathon) เป็นการจัดการวิ่งที่เป็นมาตราฐานและนิยมกัน
ทั่วโลก ระยะทาง 42.195 กิโลเมตร (กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬา, 2562)  
  ระยะทางของการแข่งขันบนถนนที่ได้ตามมาตราฐานตามสหพันธ์กรีฑาโลก 
(World Athletics) ดังนี้ 1. ระยะทาง 5 กิโลเมตร 2. ระยะทาง 10 กิโลเมตร 3. ระยะทาง 20 กิโลเมตร 
4. ระยะทาง 21 กิโลเมตร 5. ระยะทาง 25 กิโลเมตร 6. ระยะทาง 30 กิโลเมตร 7. ระยะทาง 
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42.195 กิโลเมตร และ 8. ระยะทาง 100 กิโลเมตร (The Jakarta Area Development Centre 
(ADC), 2020) 
  จากการศึกษากรีฑาประเภทถนน สามารถเรียกกันทั่วไปว่า “งานวิ่งถนน” 
โดยวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ได้ทําการศึกษาเกี่ยวกับบุคคลที่ได้เข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 โดยมีความ
สนใจที่จะศึกษาและเก็บข้อมูลเกี่ยวกับการแข่งขันของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ในทุกระยะทางการแข่งขัน 
ฟันรัน (5 กิโลเมตร) มินิมาราธอน (10.5 กิโลเมตร) ฮาล์ฟมาราธอน (21 กิโลเมตร) และมาราธอน 
(42.195 กิโลเมตร)เนื่องจากเป็นระยะทางการแข่งขันที่ได้รับมาตราฐานของเส้นทางจากสหพันธ์กรีฑา
โลกและกําลังเป็นที่นิยม ในปัจจุบันการเข้าร่วมการแข่งขันกลุ่มนักวิ่งถนนทั้งมือใหม่สมัครเล่นและนักกีฬา
มืออาชีพจากข้อมูลของ สํานักงานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ (2563) ได้อธิบายว่า ในปี 2562 
งานเดิน-วิ่งถนน เป็นที่นิยมและมีความแพร่หลายไปท่ัวประเทศ มีมากถึง 200-250 งานต่อเดือน หรือ
ประมาณ 3,000 งานต่อปี ในช่วงที่ยังไม่มีสถานการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 
 
 2.2.4 สถานการณ์งานว่ิงถนนในช่วงโควิด-19 
  ในปลายปี 2562 จากสถานการณ์การระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนาส่งผลกระทบ
ไปทั่วโลก ทําให้การจัดงานวิ่งถนนและนักวิ่งต้องเพ่ิมความระมัดระวังมากขึ้น ในการตัดสินใจที่จะจัด
งานเลือกเข้าร่วมงานอย่างรอบคอบ ส่วนหนึ่งปรับแผนการเลื่อนจัดงานวิ่ง ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม 
2563 ขณะที่งานวิ่งถนนบางส่วนไม่ยกเลิกแต่เพ่ิมมาตรการปูองกัน หากสถานการณ์ ไวรัสโคโรนา 
คลี่คลายและดีขึ้น ในช่วงเดือนกันยายน-ธันวาคม 2563 ผู้จัดงานมีการจัดงาน คิดเป็นร้อยละ 43 ของ
จํานวนงานวิ่งต่อปี มูลค่าธุรกิจรับจัดงานวิ่งในปี 2563 อยู่ที่ประมาณ 1,700 ล้านบาท รายได้ของธุรกิจ
รับจัดงานวิ่งถนนลดน้อยลงจากสถานการณ์และการเตรียมตัวการรับมือดังกล่าว เพราะผู้จัดงานต้องพยายาม
สร้างจุดขายที่แตกต่างและจําเป็นต้องใช้ทรัพยากรทางด้านเงิน ทุนและแรงงานเพ่ิมขึ้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2563)  
  การคาดการณ์ในปี 2565 และต่อไปในอนาคตการจัดงานวิ่งเป็นการยกระดับ
ไปสู่งานวิ่งระดับชาติตามมาตรฐานสากล เป็นแนวทางหนึ่งที่ธุรกิจรับจัดงานวิ่งที่มีศักยภาพ จะสามารถ 
ดึงดูดฐานนักวิ่งได้มากขึ้นทั้งนักวิ่งชาวไทย และชาวต่างชาติโดยเฉพาะนักกีฬาอาชีพในระดับอาเซียน 
หรือระดับโลก เพ่ิมโอกาสในการสร้างรายได้จากมูลค่าของการนําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ืออํานวย
ความสะดวกให้กับนักวิ่ง และการท่องเที่ยว ในประเทศไทย ซึ่งถือเป็นการจัดอีเวนต์ ที่สร้างรายได้เข้า
ประเทศสอดคล้องไปกับนโยบายของภาครัฐที่ต้องการวางเปูาหมายให้ประเทศไทย เป็นหนึ่งในจุดหมาย
ปลายทางการจัดงานอีเวนต์กีฬาระดับโลกให้เป็นที่ยอมรับในระดับสากล ซึ่งงานระดับมาตรฐานสากลใน
ภูมิภาคเอเชีย มีจัดที่ประเทศญี่ปุุน เกาหลีใต้ และจีน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563)  
  ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า จากสถานการณ์การระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนาส่งผล
กระทบ ไปทั่วโลก ทําให้การจัดงานวิ่งถนนและนักวิ่งต้องเพ่ิมความระมัดระวังมากขึ้น ในการตัดสินใจ
ที่จะเลือกเข้าร่วมงานอย่างรอบคอบ ส่วนหนึ่งมีความตั้งใจที่จะเข้าร่วมแต่เพ่ิมมาตรการปูองกันตนเอง
ในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน และบางส่วนยังคงรอดูสถานการณ์ท่ีดีขึ้นตามความเหมาะสม 
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 2.2.5 การจัดงานว่ิงถนนแบบรักษาระยะห่างช่วงโควิด– 19 
  สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2563) และ City TrailRunners 
Gang (2563) ได้อธิบายแนวการการจัดงานวิ่งถนน ในสถานการณ์ช่วงโควิด-19 ไว้ว่า ในช่วงที่มีการเริ่ม
กลับมาจัดงานวิ่งถนน ทางด้านของผู้จัดงานวิ่งถนน (Race Organizer) ได้มีการจัดเตรียมให้นักวิ่งสวมใส่
หน้ากากอนามัย (Mask) ช่วงที่อยู่ใกล้กับผู้อื่นที่เข้าร่วมงานวิ่งถนน เพ่ือลดความเสี่ยงในการแพร่กระจายเชื้อ 
และปลอดภัยให้กับผู้อื่นที่เข้าร่วมงานวิ่งถนน นอกจากนี้ BBC NEWS (2564) ได้อธิบายมาตรการการดําเนิน
กิจการและกิจกรรมต่าง ๆ ในการผ่อนคลายล็อกดาวน์ ภายใต้มาตรการหลัก 2 ข้อ คือ 1. มาตรการ
ปูองกันโรคส่วนบุคคลเพ่ือปูองกันการติดเชื้อแบบครอบจักรวาล (Universal Prevention) ซึ่งหมายถึง 
การปูองกันตัวเองขั้นสูงสุดตลอดเวลาเสมือนว่าทุกคนรวมทั้งตัวเองเป็นผู้ติดเชื้อ และ 2. มาตรการองค์กร 
"ปลอดโควิด" (COVID-19-free setting) ซึ่งประกอบด้วยการรักษาสุขอนามัย มีระบบระบายอากาศดี 
มีการเว้นระยะห่าง บุคลากรได้รับวัคซีนต้านโควิดครบตามเกณฑ์และได้รับการตรวจหาเชื้อด้วยชุดตรวจ
การติดเชื้อโควิด-19 (ATK) เป็นประจํา เป็นต้น จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นมีหลายหน่วยงานที่ได้ออกมาตรการ
สําหรับการจัดงานหรือกิจกรรมภายใต้การระบาดโควิด-19 ที่มีลักษณะคล้ายกัน (กรมพละศึกษา, 2565; 
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562; กระทรวงสาธารณสุขและสํานักงานการจัดประชุมและนิทรรศการ, 
2564) สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
  กรมพละ (2565) ได้กําหนดแนวทางในการเข้าร่วมการแข่งขันกีฬา ดังนี้  
  1. นักกีฬาและเจ้าหน้าที่ต้องฉีดวัคซีนป้องกันเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-I9) ครบปริมาณยาของวัคซีนนั้น ๆ หรืออย่างน้อยเป็นจํานวน 2 เข็ม และต้องมีเอกสารหรือ
หลักฐานรับรองการได้รับวัคซีนปูองกันเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID - 19) (Certificate of Vaccination) 
อย่างน้อย 14 วัน ก่อนเดินทางเข้าร่วมการแข่งขันตามกําหนดการแข่งขันที่กรมพลศึกษาประกาศกําหนด 
  2. นักกีฬาและเจ้าหน้าที่ต้องมีใบรับรองปลอดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID -19-Free Health Certificate*) ที่ยืนยันว่านักกีฬาและเจ้าหน้าที่ทีมไม่ติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID- 19) ซึ่งตรวจโดยวิธี RT - PCR หรือมีหลักฐานการตรวจ ATK (Antigen 
Kit) โดยมีระยะเวลาไม่เกิน 72 ชั่วโมงก่อนการเดินทางเข้าร่วมการแข่งขัน 
  กระทรวงสาธารณสุขและสํานักงานการจัดประชุมและนิทรรศการ (2564) 
ได้กําหนดแนวทางในปฏิบัติด้านสาธารณสุขเพ่ือการปูองกันการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) ตามมาตรการปลอดภัยสําหรับองค์กร (COVID Free Setting) สําหรับ การจัดงานแสดง
คอนเสิร์ต ดนตรี งานอีเวนต์งานเทศกาล และมหกรรมต่าง ๆ สามารถสรุปได ้ดังนี้  
  1. แนวปฏิบัติ ส าหรับผู้จัดงาน / พนักงาน (COVID FREE Personnel) 
ผู้จัดงาน (Organizers) และสถานที่ (Venues) อาทิ โรงแรม ศูนย์แสดงสินค้า ศูนย์ประชุม หรือ
สถานที่ จัดนิทรรศการ รวมถึงสถานที่ลักษณะเดียวกันในห้างสรรพสินค้า หรือสถานที่จัดกิจกรรมพิเศษ 
ต้องดําเนินการ ตามมาตรการ ดังนี้  
   1.1 มีภูมิคุ้มกัน  
    1) จัดให้พนักงานทุกคน ต้องได้รับการฉีดวัคซีนครบตามเกณฑ์ หรือ
มีหลักฐานกรณีประวัติการ ติดเชื้อมาก่อนแล้ว อยู่ในช่วง 1 - 3 เดือน  
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   1.2 การคัดกรอง  
    1) คัดกรองความเสี่ยงสําหรับพนักงานและบันทึกประวัติทุกวัน หากพบ
ความเสี่ยงให้งดการมาปฏิบัติงาน  
    2) สําหรับพนักงานประจําสถานที่จัดงาน ควรตรวจ ATK ทุก 7 - 
14 วัน  
    3) สําหรับผู้จัดงาน Organizer Supplier และ Contractor ให้
ตรวจคัดกรองด้วย ATK และมีผลตรวจไม่พบเชื้อก่อนมาปฏิบัติงานอย่างน้อย 72 ชั่วโมง และหากมี
การจัดงานมากกว่า 7 วันขึ้นไป ให้เพิ่มความถ่ีการคัดกรองด้วย ATK  
   1.3 Universal Prevention และ DMHTA  
    1) สวมหน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าตลอดเวลาที่ปฏิบัติงาน  
    2) ล้างมือด้วยสบู่และน้ําหรือเจลแอลกอฮอล์บ่อย ๆ หรือทุกครั้งที่
สัมผัสสิ่งของ/วัตถุท่ีใช้ร่วมกัน  
    3) จัดอุปกรณ์ของใช้ส่วนตัว เช่น ไมโครโฟน เครื่องสําอาง เครื่อง
แต่งกาย ให้แก่พนักงาน นักแสดง นักดนตรี  
    4) จํากัดผู้เข้าปฏิบัติงานเท่าที่จําเป็นทั้งช่วงการเตรียมงาน ระหว่าง
การจัดงาน และช่วงการ รื้อถอน  
    5) ถ้ามีการจัดงานทั้งในและนอกอาคาร ควรแยกพนักงานและห้องน้ํา
ในแต่ละบริเวณ ไม่ปะปนกัน  
    6) กําหนดพ้ืนที่และระยะเวลาการปฏิบัติงานของพนักงาน และจํากัด
จํานวนพนักงานเท่าที ่จําเป็น  
    7) งดทํากิจกรรมรวมกลุ่ม เช่น ไม่รับประทานอาหารร่วมกัน  
    8) กรณีที่มีการจัดห้องพักของนักแสดง นักดนตรีให้เว้นระยะห่าง
ที่นั่ง โต๊ะอย่างน้อย 1 เมตร และสวมหน้ากากตลอดเวลา จัดอาหารและจัดอุปกรณ์รับประทานอาหาร
เฉพาะบุคคล  
  2. แนวปฏิบัติ ส าหรับผู้เข้าร่วมงาน (COVID Free Customer)  
   2.1 ให้มีการลงทะเบียนก่อนเข้าและก่อนออกจากสถานที่ ด้วยแอพพลิเคชั่น
ที่ทางราชการ กําหนด หรือจัดให้มีสมุดสําหรับลงทะเบียน  
   2.2 คัดกรองอาการ/พฤติกรรมเสี่ยง ด้วยไทย เซฟ ไทย หรือ หมอพร้อม 
หรือระบบท่ีผู้จัดงาน กําหนด หากมีไข้หรือความเสี่ยงสูง งดเข้าร่วมงาน  
   2.3 ผู้เข้าร่วมงานควรได้รับวัคซีนครบตามที่กําหนดหรือมีผลตรวจ ATK 
หรือ RT-PCR เป็นลบ ภายใน 7 วัน หรือมีหลักฐานกรณีประวัติการติดเชื้อมาก่อนแล้วอยู่ในช่วง 1 - 3 เดือน  
   2.4 สวมหน้ากากผ้าหรือหน้ากากอนามัยตลอดเวลาที่อยู่ในงาน 
   2.5 ล้างมือด้วยสบู่และน้ําหรือเจลแอลกอฮอล์บ่อย ๆ หรือทุกครั้งที่สัมผัส
สิ่งของ/วัตถุท่ีใช้ร่วมกัน  
   2.6 เว้นระยะห่างจากบุคคลอื่นอย่างน้อย 1 เมตร  
   2.7 ประเมินอาการระหว่างและหลังเข้าร่วมงานอย่างน้อย 14 วัน  
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   2.8 ปฏิบัติตามกฎระเบียบสถานที่อย่างเคร่งครัด 
  นอกจากนี้ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2562) ได้อธิบายแนวทางใน
การจัดการงานวิ่งถนนภายใต้สถานการณ์การระบาด COVID-19 มาปรับใช้โดยมีแนวทางดําเนินการ ดังนี้   
  1. ลดจ านวนผู้เข้าร่วม  
   ลดทั้งจํานวนของกรรมการและนักกีฬาให้จํานวนสอดคล้องกับพ้ืนที่จัด 
การแข่งขัน โดยกําหนดให้มีระยะห่างระหว่างบุคคล ยืน-นั่ง ไม่น้อยกว่า 1 เมตร และต้องมีพ้ืนที่ใน
บริเวณที่มีการรวมตัวกัน เป็นสัดส่วน 1 คนต่อ 5 ตารางเมตร ต้องลดจํานวนผู้เข้าร่วมลดทั้งจํานวน
ของกรรมการและนักกีฬา ให้จํานวนสอดคล้องกับพ้ืนที่จัดการแข่งขัน โดยกําหนดให้มีระยะห่างระหว่าง
บุคคล ยืน-นั่ง ไม่น้อยกว่า 1 เมตร และต้องมีพ้ืนที่ ในบริเวณท่ีมีการรวมตัวกันเป็นสัดส่วน 1 คนต่อ 5 
ตารางเมตรและต้องลงทะเบียนการจัดแข่งขันใน แพลตฟอร์ม “สปิริต” ของกระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา รวมถึงการลงทะเบียนในแอปพลิเคชัน “ไทยชนะ” 
  2. ควรเปิดให้นักกีฬามีสิทธิ์ยกเลิกการแข่งขันในกรณีที่พบว่ามีอาการ
ป่วย หรืออยู่ในภาวะท่ีมีความเสี่ยงจากการติดเชื้อ  
   โดยอาจกําหนดให้มีขั้นตอนการคืนเงินหรือการโอนสิทธิ์ให้ผู้อ่ืนได้ ขบวนการ 
นี้จะช่วยให้สร้างความมั่นใจของผู้สมัครเข้าร่วมการแข่งขัน  
  3. หากเป็นไปได้ควรจัดให้มีการท าประกัน COVID-19  
   ให้กรรมการอาสาสมัครและนักกีฬาที่เข้าร่วมการแข่งขัน นอกเหนือไปจาก
การทําประกันอุบัติเหตุที่ดําเนินการอยู่แล้ว 
  4. ควรมีการรับรองตัวเอง  
   โดยไม่ไปในพ้ืนที่เสี่ยงการระบาดก่อนการแข่งขัน 14 วัน ทั้งนี้อาจใช้
แอปพลิเคชั่น “หมอชนะ” เช็คอินเพื่อแสดงประวัติเส้นทางการเดินทาง 
  5. ยกเลิกเข้าร่วมแข่งขันกรณีที่คาดว่าตนมีความเสี่ยงหรือควรมีใบรับรอง
แพทย์  
   โดยดําเนินการตรวจร่างกายหาไวรัส COVID-19 และส่งผลการตรวจก่อน
การแข่งขัน ในกรณีที่มีผู้สมัครจากต่างประเทศ การดําเนินการให้เป็นไปตามประกาศของทางราชการ 
  6. ควรลดกิจกรรมรวมตัวก่อนหรือหลังการแข่งขัน  
   กิจกรรมใด ๆ ที่เคยให้ฝูงชนมารวมตัว ควรมีให้น้อยลงและกระจายการเข้า
ร่วมกิจกรรม ใช้ระบบออนไลน์ทดแทน 
  7. เช็คอิน-เช็คเอาท์  
   มีการใช้แอปพลิเคชั่น “ไทยชนะ” การแข่งขนัของผู้เข้าร่วมกิจกรรม 
  8. มีสถานีคัดกรองเพื่อวัดอุณหภูมิร่างกาย  
   มีการวัดอุณหภูมิของผู้เข้ามาในบริเวณการแข่งขันและควรมีจุดบริการ
แอลกอฮอล์เจล ล้างมือ 
  9. ต้องยืน-นั่งห่างกันไม่น้อยกว่า 1 เมตร ในทุกกิจกรรม 
   ต้องยืน - นั่งห่างกันไม่น้อยกว่า 1 เมตร เช่น การยืนรอคิวเข้าห้องน้ํา 
รายงานตัวปล่อยตัว รับเหรียญ ฯลฯ รวมถึงระยะห่างกันของกรรมการขณะปฏิบัติงาน 
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  10. ต้องก าหนดให้หน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าเป็นอุปกรณ์บังคับทั้ง
นักกีฬาและกรรมการ 
   10.1 สําหรับอาสาสมัครและกรรมการ  
    จําเป็นต้องมีอุปกรณ์บังคับเป็นหน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้า
และสําหรับอาสาสมัครจุดบริการอาจต้องสวมถุงมือ 
   10.2 สําหรับนักกีฬา  
    ให้หน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าเป็นอุปกรณ์บังคับโดยขณะ
ทําการวิ่งไม่ต้องใส่หน้ากาก แต่เป็นข้อบังคับให้ใช้ในช่วงก่อนและหลังการแข่งขัน เช่น ในจุดบริการอาหาร 
และเครื่องดื่ม หรือตลอดระยะเวลาที่อยู่ในสถานที่ท่ีปิด เช่น ในเต็นท์พยาบาล รถขนส่ง เป็นต้น 
  11. ควรปรับการปล่อยตัวให้เป็นกลุ่มย่อย  
   โดยเน้นไม่ให้นักกีฬามาคอยการปล่อยตัวหน้าจุดเริ่มต้นดังเช่น ในอดีต 
แต่อย่างไรก็ตามพึงระลึกว่าการปล่อยตัวลักษณะนี้อาจใช้เวลาถึง 1 ชั่วโมงจากเดิมที่อาจใช้เวลาเพียง 
5-10 นาที ซึ่งจะกระทบต่อเวลาในการดําเนินการแข่งขันทั้งระบบ  
  12. ควรระวังความแออัดที่สถานีบริการ  
   โดยอาจบริหารจัดการได้ ดังนี้  
   1. เน้นให้นักกีฬาพกเครื่องดื่มมาเอง เช่น กรณีการวิ่งแข่งขันเทรลใน
ลักษณะนี้จะสามารถลดสถานีบริการให้น้อยลงได้ แต่ต้องมีทรัพยากรเพียงพอและกระจายจุดบริการ 
ให้สอดคล้องกับจํานวนนักวิ่ง  
   2. คงจํานวนความถี่ของสถานีบริการ และสถานีบริการที่เพ่ิมระยะห่าง
ของการบริการให้มากขึ้นกว่าเดิม โดยจัดบริการไว้บนโต๊ะที่ เว้นระยะห่างมากกว่า 2-3 เท่าของระยะ
ปกติ โดยอาจจะให้นักวิ่งเลือกฝั่งการรับบริการตั้งแต่ เริ่มลงทะเบียน เพ่ือกระจายความแออัด 
   3. อาจใช้เจลให้พลังงาน (Power Gelหรือ Energy Gel) เป็นอาหาร
ชนิดหนึ่งที่อยู่ในรูปของเจล ที่มีสารอาหาร คาร์โบไฮเดรต รวมทั้งสารอาหารและแคลอรี่ต่าง ๆ เป็น
แหล่งให้พลังงาน ทําให้ร่างกายฟ้ืนฟูสภาพร่างกายที่อยู่ในภาวะอ่อนล้า มักใช้บ่อยในกลุ่มนักกีฬา  
   กรณีจําเป็นต้องบริการอาหารควรเป็นประเภทปรุงสุกด้วยความร้อน เช่น 
น้ําซุป ผลไม้ควรมีเปลือก เช่น กล้วย อาหารต่างๆ ควรเป็นแบบมีบรรจุภัณฑ์มิดชิด เช่น ขนมปัง 
  13. แนวปฏิบัติเหล่านี้เป็นเรื่องใหม่  
   ควรมีการกําหนดระเบียบและกฎกติกาการแข่งขันต้องประกาศให้ทราบ
อย่างชัดเจน 
  14. จุดเริ่มต้นมีความกว้างสอดคล้องกับจ านวนคน  
   เส้นทางการแข่งขันควรเป็นทางตรงไม่น้อยกว่า 400 เมตรจากจุดสตาร์ท 
หลีกเลี่ยงทางโค้งเพ่ือลดการไปแออัดกันของนักวิ่งที่โค้งด้านใน และกิโลเมตรแรกๆ ถนนควรมีความกว้าง
พอที่จะให้นักวิ่งในกลุ่มนั้นๆ มีระยะห่างซึ่งกันและกันที่ปลอดภัย 
  จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมในเรื่องการจัดงานวิ่งถนนแบบรักษา
ระยะห่างช่วงโควิด– 19 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนและผู้จัดงานวิ่งถนนควรใช้มาตรการโดยสรุป ดังนี้ 
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  1. นักกีฬาและเจ้าหน้าที่ต้องฉีดวัคซีนป้องกันเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-I9) ครบปริมาณยาของวัคซีนนั้น ๆ หรืออย่างน้อยเป็นจํานวน 2 เข็มแล้ว และต้องมีเอกสาร
หรือหลักฐานรับรองการได้รับวัคซีนปูองกันเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID - 19) (Certificate of 
Vaccination) อย่างน้อย 14 วัน ก่อนเดินทางเข้าร่วมการแข่งขันตามกําหนดการแข่งขันที่กรมพล
ศึกษาประกาศกําหนด 
  2. นักกีฬาและเจ้าหน้าที่ต้องมีใบรับรองปลอดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID -19-Free Health Certificate*) ที่ยืนยันว่านักกีฬาและเจ้าหน้าที่ทีมไม่ติดเชื้อไวรัส
โคโรนา 2019 (COVID- 19) ซึ่งตรวจโดยวิธี RT - PCR หรือมีหลักฐานการตรวจ ATK (Antigen Kit) 
โดยมีระยะเวลาไม่เกิน 72 ชั่วโมงก่อนการเดินทางเข้าร่วมการแข่งขัน 
  3. แนวปฏิบัติ ส าหรับผู้จัดงาน / พนักงาน (COVID FREE Personnel) 
ผู้จัดงาน (Organizers) และสถานที่ (Venues) อาทิ โรงแรม ศูนย์แสดงสินค้า ศูนย์ประชุม หรือ
สถานที่ จัดนิทรรศการ รวมถึงสถานที่ลักษณะเดียวกันในห้างสรรพสินค้า หรือสถานที่จัดกิจกรรม
พิเศษ ต้องดําเนินการ ตามมาตรการ ดังนี้  
   3.1 การคัดกรอง  
    1) คัดกรองความเสี่ยงสําหรับพนักงานและบันทึกประวัติทุกวัน 
หากพบความเสี่ยงให้งดการมาปฏิบัติงาน  
    2) สําหรับพนักงานประจําสถานที่จัดงาน ควรตรวจ ATK ทุก 7 - 
14 วัน  
    3) สําหรับผู้จัดงาน Organizer Supplier และ Contractor ให้
ตรวจคัดกรองด้วย ATK และมี ผลตรวจไม่พบเชื้อก่อนมาปฏิบัติงานอย่างน้อย 72 ชั่วโมง และหากมี
การจัดงานมากกว่า 7 วันขึ้นไป ให้เพิ่มความถ่ีการคัดกรองด้วย ATK  
   3.2 Universal Prevention และ DMHTA  
    1) สวมหน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าตลอดเวลาที่ปฏิบัติงาน  
    2) ล้างมือด้วยสบู่และน้ําหรือเจลแอลกอฮอล์บ่อย ๆ หรือทุกครั้ง
ที่สัมผัสสิ่งของ/วัตถุท่ีใช้ร่วมกัน  
    3) จํากัดผู้เข้าปฏิบัติงานเท่าที่จําเป็นทั้งช่วงการเตรียมงาน ระหว่าง
การจัดงาน และช่วงการ รื้อถอน  
    4) ถ้ามีการจัดงานควรแยกพนักงานและห้องน้ําในแต่ละบริเวณ 
ไม่ปะปนกัน  
    5) กําหนดพ้ืนที่และระยะเวลาการปฏิบัติงานของพนักงาน และ
จํากัดจํานวนพนักงานเท่าที่ จําเป็น  
    6) งดทํากิจกรรมรวมกลุ่ม เช่น ไม่รับประทานอาหารร่วมกัน  
  4. แนวปฏิบัติ ส าหรับผู้เข้าร่วมงาน (COVID Free Customer)  
   4.1 ให้มีการลงทะเบียนก่อนเข้าและก่อนออกจากสถานที่ ด้วยแอพพลิเคชั่น
ที่ทางราชการ กําหนด หรือจัดให้มีสมุดสําหรับลงทะเบียน  
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   4.2 คัดกรองอาการ/พฤติกรรมเสี่ยง ด้วยไทย เซฟ ไทย หรือหมอพร้อม 
หรือ ระบบที่ผู้จัดงาน กําหนด หากมีไข้หรือความเสี่ยงสูง งดเข้าร่วมงาน  
   4.3 สวมหน้ากากผ้าหรือหน้ากากอนามัยตลอดเวลาที่อยู่ในงาน 
   4.4 ล้างมือด้วยสบู่และน้ําหรือเจลแอลกอฮอล์บ่อย ๆ หรือทุกครั้งที่สัมผัส
สิ่งของ/วัตถุท่ีใช้ร่วมกัน  
   4.5 เว้นระยะห่างจากบุคคลอื่นอย่างน้อย 1 เมตร  
   4.6 ประเมินอาการระหว่างและหลังเข้าร่วมงานอย่างน้อย 14 วัน  
   4.7 ปฏิบัติตามกฎระเบียบสถานที่อย่างเคร่งครัด 
  5. แนวทางปฏิบัติการจัดการงานว่ิงถนนภายใต้สถานการณ์การระบาด 
COVID-19 มีแนวทางดําเนินการ ดังนี้   
   5.1 ลดจํานวนผู้เข้าร่วม  
    ลดทั้งจํานวนของกรรมการและนักกีฬาให้จํานวนสอดคล้องกับพ้ืนที่
จัดการแข่งขัน โดยกําหนดให้มีระยะห่างระหว่างบุคคล ยืน-นั่ง ไม่น้อยกว่า 1 เมตร และต้องมีพ้ืนที่ใน
บริเวณที่มีการรวมตัวกัน เป็นสัดส่วน 1 คนต่อ 5 ตารางเมตร ต้องลดจํานวนผู้เข้าร่วมลดทั้งจํานวน
ของกรรมการและนักกีฬา ให้จํานวนสอดคล้องกับพ้ืนที่จัดการแข่งขัน โดยกําหนดให้มีระยะห่างระหว่าง
บุคคล ยืน-นั่ง ไม่น้อยกว่า 1 เมตร และต้องมีพ้ืนที่ ในบริเวณท่ีมีการรวมตัวกันเป็นสัดส่วน 1 คนต่อ 5 
ตารางเมตรและต้องลงทะเบียนการจัดแข่งขันใน แพลตฟอร์ม “สปิริต” ของกระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา รวมถึงการลงทะเบียนในแอปพลิเคชัน “ไทยชนะ” 
   5.2 ควรเปิดให้นักกีฬามีสิทธิ์ยกเลิกการแข่งขันในกรณีที่พบว่ามีอาการ
ปุวย หรืออยู่ในภาวะที่มีความเสี่ยงจากการติดเชื้อ  
    โดยอาจกําหนดให้มีขั้นตอนการคืนเงินหรือการโอนสิทธิ์ให้ผู้อ่ืนได้ 
ขบวนการนี้จะช่วยให้สร้างความมั่นใจของผู้สมัครเข้าร่วมการแข่งขัน  
   5.3 ยกเลิกเข้าร่วมแข่งขันกรณีท่ีคาดว่าตนมีความเสี่ยงหรือควรมีใบรับรอง
แพทย์  
    โดยดําเนินการตรวจร่างกายหาไวรัส COVID-19 และส่งผลการตรวจ
ก่อนการแข่งขัน ในกรณีท่ีมีผู้สมัครจากต่างประเทศ การดําเนินการให้เป็นไปตามประกาศของทางราชการ 
   5.4 ควรลดกิจกรรมรวมตัวก่อนหรือหลังการแข่งขัน  
    กิจกรรมใด ๆ ที่เคยให้ฝูงชนมารวมตัว ควรมีให้น้อยลงและกระจาย
การเข้าร่วมกิจกรรม ใช้ระบบออนไลน์ทดแทน 
   5.5 ต้องกําหนดให้หน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าเป็นอุปกรณ์บังคับ
ทั้งนักกีฬาและกรรมการ 
    5.5.1 สําหรับอาสาสมัครและกรรมการ  
     จําเป็นต้องมีอุปกรณ์บังคับเป็นหน้ากากอนามัยหรือหน้ากาก
ผ้าและสําหรับอาสาสมัครจุดบริการอาจต้องสวมถุงมือ 
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    5.5.2 สําหรับนักกีฬา  
     ให้หน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าเป็นอุปกรณ์บังคับโดย
ขณะทําการวิ่งไม่ต้องใส่หน้ากาก แต่เป็นข้อบังคับให้ใช้ในช่วงก่อนและหลังการแข่งขัน เช่น ในจุดบริการ
อาหาร และเครื่องดื่ม หรือตลอดระยะเวลาที่อยู่ในสถานที่ที่ปิด เช่น ในเต็นท์พยาบาล รถขนส่ง เป็นต้น 
   5.6 ควรปรับการปล่อยตัวให้เป็นกลุ่มย่อย  
    โดยเน้นไม่ให้นักกีฬามาคอยการปล่อยตัวหน้าจุดเริ่มต้นดังเช่น ใน
อดีต แต่อย่างไรก็ตามพึงระลึกว่าการปล่อยตัวลักษณะนี้อาจใช้เวลาถึง 1 ชั่วโมง จากเดิมที่อาจใช้เวลา
เพียง 5-10 นาที ซึ่งจะกระทบต่อเวลาในการดําเนินการแข่งขันท้ังระบบ  
   5.7 ควรระวังความแออัดที่สถานีบริการ  
    โดยอาจบริหารจัดการได้ ดังนี้  
    1. เน้นให้นักกีฬาพกเครื่องดื่มมาเอง เช่น กรณีการวิ่งแข่งขันเทรล
ในลักษณะนี้จะสามารถลดสถานีบริการให้น้อยลงได้ แต่ต้องมีทรัพยากรเพียงพอและกระจายจุดบริการ 
ให้สอดคล้องกับจํานวนนักวิ่ง  
    2. คงจํานวนความถี่ของสถานีบริการ และสถานีบริการที่เพ่ิมระยะห่าง
ของการบริการให้มากขึ้นกว่าเดิม โดยจัดบริการไว้บนโต๊ะที่เว้นระยะห่างมากกว่า 2-3 เท่าของระยะ
ปกติ โดยอาจจะให้นักวิ่งเลือกฝั่งการรับบริการตั้งแต่ เริ่มลงทะเบียน เพ่ือกระจายความแออัด 
    3. อาจใช้เจลให้พลังงาน (Power Gelหรือ Energy Gel) เป็นอาหาร
ชนิดหนึ่งที่อยู่ในรูปของเจล ที่มีสารอาหาร คาร์โบไฮเดรต รวมทั้งสารอาหารและแคลอรี่ต่าง ๆ เป็น
แหล่งให้พลังงาน ทําให้ร่างกายฟ้ืนฟูสภาพร่างกายที่อยู่ในภาวะอ่อนล้า มักใช้บ่อยในกลุ่มนักกีฬา  
     กรณีจําเป็นต้องบริการอาหารควรเป็นประเภทปรุงสุกด้วย
ความร้อน เช่น น้ําซุป ผลไม้ควรมีเปลือก เช่น กล้วย อาหารต่างๆ ควรเป็นแบบมีบรรจุภัณฑ์มิดชิด 
เช่น ขนมปัง 
   5.8 จุดเริ่มต้นมีความกว้างสอดคล้องกับจํานวนคน  
    เส้นทางการแข่งขันควรเป็นทางตรงไม่น้อยกว่า 400 เมตรจากจุดสตาร์ท 
หลีกเลี่ยงทางโค้งเพ่ือลดการไปแออัดกันของนักวิ่งที่โค้งด้านใน และกิโลเมตรแรกๆ ถนนควรมีความกว้าง
พอที่จะให้นักวิ่งในกลุ่มนั้นๆ มีระยะห่างซึ่งกันและกันที่ปลอดภัย 
   5.9 แนวปฏิบัติเหล่านี้เป็นเรื่องใหม่  
    ควรมีการกําหนดระเบียบและกฎกติกาการแข่งขันต้องประกาศให้
ทราบอย่างชัดเจน 
  ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าทางผู้จัดงานวิ่งถนนใช้มาตรการของเนื่องจากเป็นมาตรการ
ที่ครอบคลุมและมีความเหมาะสมที่จะใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติทั้งผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนและผู้จัดงาน 
วิ่งถนนในช่วงการระบาดโควิด-19 ไปถึงช่วงหลังการระบาดโควิด-19 ได้อย่างเหมาะสม ที่เป็นมาตรฐาน 
และมีความปลอดภัย 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  
 
 2.3.1 ความหมายและแนวคิดของส่วนประสมทางการตลาด 
  Lamb, Hair & McDaniel (2000) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การที่กิจการมีสินค้าและบริการไว้ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้ากลุ่มเปูาหมาย สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่พวกเขาได้ ทั้งนี้ราคาของสินค้าและบริการอยู่
ในระดับที่ผู้บริโภคยอมรับได้และยินยอมที่จะจ่าย (Willing to pay) มีช่องทางการจัดจําหน่ายที่เหมาะสม 
ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจ ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ ทําให้เกิดความพึงพอใจทั้งสองฝุาย และมีนักวิชาการ (เช่น Kotler, 1997; 
Churchill, Gilbert & Paul, 1998) ได้ให้ความหมายเพ่ิมเติม ของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ไว้ว่า เป็นเครื่องมือที่ใช้ทางการตลาดสามารถควบคุมได้ จะมีเพียง 4 ตัวแปรที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ 
(4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)     
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการตลาดสําหรับธุรกิจการให้บริการ และ Kotler (1997) 
ได้อธิบายการวิเคราะห์เพ่ิมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision Process) จะเป็นลําดับขั้นโดยพบว่าผู้บริโภคที่ผ่านกระบวนการตัดสินใจ แนวคิดที่เกี่ยวข้อง
กับการตลาด สมัยใหม่แบบ 7Ps หรือ (Marketing Mix) (Lovelock & wirtz, 2007; Kar, 2011) ได้
อธิบายว่าส่วนประสมทางการตลาด 8Ps เป็นหลักที่เก่ียวข้องกับตลาดบริการ โดยมีความแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์และจําเป็นต้องมีการทําการตลาดที่แตกต่างกัน ในการรวมเป็น 8Ps สําหรับตลาดบริการที่
ได้ให้ความหมายไว้ก่อนหน้านี้คือ 7Ps โดยส่วนประสมทางการตลาด 8Ps นี้มีส่วนที่เพ่ิมมาจากหลัก 
7Ps ในหลักการด้านผลผลิตและคุณภาพ (Productivity and Quality) หมายถึง คุณภาพที่ถูกกําหนด
จากลูกค้าหรือผู้บริโภค ถือเป็นสิ่งจําเป็นในการให้บริการในการบริหารจัดการการให้บริการ และการปรับปรุง
การผลิตเป็นสิ่งที่จําเป็นในการบริหารจัดการต้นทุนเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน  
  สํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2561) ได้ให้ความหมาย
ของ “การตลาดในการจัดงานอีเวนต์” (Event Marketing) หมายถึง การวิเคราะห์สถานการณ์ทาง
การตลาด การกําหนดกลุ่มเปูาหมายทางการตลาด และการร่างรายละเอียดของสิ่งที่ต้องลงมือปฏิบัติ
เพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ที่วางไว้ ที่ทําให้งานอีเวนต์ของลูกค้าประสบความสําเร็จและสามารถส่งผล
ต่อผู้เข้าร่วมงานได้มากที่สุด การตลาดควรมีการทําอย่างต่อเนื่องถึงแม้ว่างานอีเวนต์จะสิ้นสุดลงไปแล้ว
ก็ตาม ซึ่งได้ให้คํานิยามของการตลาด ในการจัดงานอีเวนต์ว่าเป็น “ขั้นตอนของผู้จัดการอีเวนต์และ
นักการตลาดที่มีความเข้าใจใน ลักษณะเฉพาะและความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค (Consumers 
characteristics and needs) ทําให้สามารถผลิต ตั้งราคา ประชาสัมพันธ์ และสร้างสรรค์ประสบการณ์
ของงาน อีเวนต์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและวัตถุประสงค์ในการจัดงานอีเวนต์” (Bowdin 
et al., 2011) หากใช้หลักการและเทคนิคของการตลาดมาใช้จะช่วยให้ผู้จัดการงานอีเวนต์ตัดสินใจได้
ดีขึ้นและส่งผลไปสู่การสร้างความพึงพอใจที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้เกี่ยวข้องกับการจัดงานอีเวนต์
สามารถแบ่ง“ส่วนผสมทางการตลาด” (Marketing Mix หรือ 4Ps) และเพ่ิมอีก 1P เป็น (5Ps) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
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(Promotion) และคน (People) เนื่องจาก “คน” หรือ ผู้ที่มีส่วนร่วมกับงานอีเวนต์คือศูนย์กลางของ
การตลาดในการจัดงานอีเวนต์ (Ramsborg, Krugman, Vannucci, Cecil, Miller, Reed, & Sperstad, 
2015) 
  ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่สําคัญ
ที่ใช้ในการดําเนินงานทางการตลาด โดยงานวิจัยเล่มนี้ใช้เครื่องมือ ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
โดยทั่วไป (Kotler ,1997; Churchill, Gilbert & Paul, 1998) และส่วนประสมทางการตลาดของ
การจัดงานอีเวนต์ มาปรับใช้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัด
จําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler ,1997)  การวิเคราะห์เพ่ิมขึ้นมาอีก 3 
ตัวแปรได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 
(Process) ที่มีความสอดคล้องกับหัวข้อของการวิจัย 
 
 2.3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
  นักวิชาการได้สรุปเกี่ยวกับแนวความคิดกลยุทธ์การตลาดสําหรับธุรกิจการ
บริการ คือธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7 Ps (Armstrong 
and Kotler, 2009; Etzel, Walker, & Stanton, 2007; Kotler and Keller, 2012; McCarthy 
and Perreault, 1990; Nilson, 1998; THbusinessinfo,2558; ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546;   
สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2546) มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  2.3.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
    มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ที่ลักษณะคล้ายคลึงกัน (เช่น Armstrong and Kotler, 2009; Mc Carthy and Perreault, 1990) 
โดยได้กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ไว้ว่า เป็นสิ่งที่สนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ ที่นําเสนอออกขาย 
เป็นสิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น โดยทั่วไป
แล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ไม่ได้ ในด้านการบริการการท่องเที่ยวเชิงกีฬาในรูปแบบของงานวิ่งถนนนั้นถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ไม่ได้ เช่น รูปแบบบรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิต
หรือผู้จัดจําหน่าย เป็นผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปของบริการ (Service Product) การที่จะสร้างความมั่นใจ
และทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการนั้นธุรกิจจะต้องสร้างและนําเสนอสิ่งที่เป็นรูปธรรม
เพ่ือเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้จําเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมี
คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 
    ดังนั้น Armstrong and Kotler (2009) ได้มีการอธิบายต่อว่า 
การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ควรจะต้องคํานึงและให้ความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่างๆ ดังนี้ 
    1. ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) 
หรือความแตกต่าง ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เพ่ือให้สินค้าและ/หรือบริการ 
ของกิจการมีความแตกต่างอย่างโดดเด่น 
    2. องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า เป็นต้น 
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    3. การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็น
การออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือแสดงตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใดของตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่าง 
(Differentiation) และมีคุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกค้ากลุ่มเปูาหมาย 
    4. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) ทําให้ผลิตภัณฑ์
มีความใหม่ โดยการปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น (New and Improved) อย่างสม่ําเสมอ ทั้งนี้
จะต้องคํานึงถึงความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้นไปเรื่อย ๆ 
    5. กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และ
สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
    ในส่วนของผลิตภัณฑ์สําหรับการจัดงานอีเวนต์ สํานักงานส่งเสริม
การจัดประชุมและนิทรรศการ (2561) อธิบายไว้ว่า งานอีเวนต์ ในผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งมีทั้ง
ผลิตภัณฑ์ส่วนที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ สามารถแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
(Core product) สําหรับงานอีเวนต์แล้วผลิตภัณฑ์หลักคือ ‘ประสบการณ์ ที่ผู้เข้าร่วมงานได้รับจาก
งานอีเวนต์ เช่น การได้ชมการแสดงสดของวงดนตรีที่ชื่นชอบ 2. ผลิตภัณฑ์ที่เป็นรูปธรรม (Physical 
product) หมายถึงผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ ของงานอีเวนต์ เช่น สถานที่จัดงานและการตกแต่งต่าง ๆ 
อาหารและเครื่องดื่ม 3. ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented product) ผลิตภัณฑ์นี้จัดอยู่ในประเภทที่จับต้อง
ไม่ได้จึงทําให้ต้องอยู่ในรูปแบบของการเพ่ิมมูลค่า (Added value) แทน เช่น ศิลปิน นักแสดงและ
การบริการที่มีคุณภาพ  
    สรุปได้ว่าผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าและบริการ ที่ต้องการนํามา
ขายสู่ตลาด ให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภค ได้รับและใช้สอยประโยชน์ จากคุณค่าจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ทั้ง
จากสิ่งที่จับต้องได้และ ไม่สามารถจับต้องในได้ทางด้านของธุรกิจบริการ ซึ่งสามารถสร้างประสบการณ์
ที่ดีและเป็นสัญลักษณ์ให้กับลูกค้าได้ 
  2.3.2.2 ราคา (Price) 
    มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของราคาที่มีลักษณะคล้ายกัน 
(เช่น Armstrong & Kotler, 2009; Nilson, 1998) ได้กล่าวว่า ราคา หมายถึง จํานวนเงินตราที่ต้อง
จ่ายหรือชําระเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่
ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับ
จํานวนเงินที่จ่ายไป และ Armstrong & Kotler (2009) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า หมายถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการแตกต่างระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับ
คุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะทํา
การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ทั้งนี้กิจการควรจะคํานึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ในขณะที่การกําหนดกล
ยุทธ์ด้านราคา ดังนี้ 
    1. สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด 
    2. ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและ/หรือ 
บริการ 
    3. คุณค่าท่ีรับรู้ได้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเปูาหมาย 
    4. ปัจจัยอื่นๆ ที่อาจเกี่ยวข้อง 
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    สําหรับส่วนประสมทางการตลาดด้านอีเวนต์ สํานักงานส่งเสริมการจัด
ประชุมและนิทรรศการ (2561) กล่าวว่า ราคา (Price) คือค่าใช้จ่ายหรือมูลค่าที่ใช้ในการแลกเปลี่ยน
กับประสบการณ์ในงานอีเวนต์ ในงานอีเวนต์บางงานมีค่าเข้าชม อย่างงานเทศกาลดนตรี S2O และงาน 
Wonderfruit แต่ก็มีงานอีเวนต์บางงานที่ไม่คิดค่าเข้าชม เช่น งานเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ของ Apple 
(Apple Keynotes by Apple) และฟรีคอนเสิร์ตในสวนสาธารณะ ซึ่งนอกจาก ความน่าดึงดูดของตัว
งานอีเวนต์เองแล้ว ราคาของบัตรเข้าชมหรือค่าลงทะเบียนก็เป็นหนึ่งใน แรงจูงใจหลักต่ออุปสงค์ของ
งานอีเวนต์ (Event demand) เช่นกัน ส่วนใหญ่แล้วกลยุทธ์ ที่ใช้ในการตั้งราคาของงานอีเวนต์ขึ้นอยู่
กับประเภทของงานอีเวนต์ และผู้เข้าร่วมงานที่เป็น กลุ่มเปูาหมาย นอกจากนี้ ผู้จัดงานอีเวนต์บางบริษัท
ก็นํากลยุทธ์การกําหนดราคาจากต้นทุน (Cost-based pricing) มาใช้ในการตั้งราคาค่าบัตรเข้าชม
งานอีเวนต์ การกําหนดราคาจากคุณค่าของผลิตภัณฑ์ (Value-based pricing) หรือการกําหนดราคา 
จากอุปสงค์ (Demand-based pricing ตัวอย่างเช่น คอนเสิร์ต Bruno Mars Live in Bangkok (ซึ่ง
จัดการแสดงไปเมื่อวันที่ 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560) ราคาบัตรที่นั่งแถวหน้าสุด (8,500 บาท) กับ
ราคาบัตรที่นั่งโซน แถวหลัง (3,500 บาท) มีความแตกต่างกันมากเนื่องจากมีผู้ชมจํานวนมากที่อยาก
ใกล้ชิดกับ ศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ แม้ว่าจะเป็นงานประเภทที่ไม่มีการจองที่นั่ง แต่ผู้จัดงานอีเวนต์ก็ยัง
สามารถตั้งราคาของบัตรเข้างานให้มีความแตกต่างกันได้เพ่ือเป็นการกระตุ้น ยอดขายบัตร เช่น การกําหนด
ราคาจากการขายเป็นแพ็กเกจ (Packaging pricing) หรือการกําหนดราคาจากการขายล่วงหน้าใน
ราคาพิเศษ (Early bird pricing) ผู้จัดงานอีเวนต์สามารถนําการซื้อบัตรมาจับคู่กับบริการเพ่ิมเติมอ่ืน 
ๆ หรือจับคู่กับผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับ งานอีเวนต์ เช่น ซื้อบัตรและที่จอดรถ ซื้อบัตรและที่กางเต็นท์ 
ซื้อบัตรและคูปองรับประทานอาหาร เป็นต้น เพ่ือเป็นการช่วยเพิ่มรายได้ให้ได้มากที่สุด  
    สามารถสรุปได้ว่า ราคา หมายถึง จํานวนเงินตราที่ต้องจ่ายหรือชําระ 
เพ่ือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการของกิจการ และในการแลกเปลี่ยนกับประสบการณ์
ในงานอีเวนต์ ในงานอีเวนต์บางงานมีค่าเข้าชม และก็มีงานอีเวนต์บางงานที่ไม่คิดค่าเข้าชมการสร้าง
แรงดึงดูดของงานอีเวนท์นั้น ๆ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการ
นั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจํานวนเงินที่จ่ายไป ทําให้ลูกค้าเห็นถึงคุณค่าของสินค้าและบริการนั้น ๆ  
  2.3.2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
    THbusinessinfo (2558) ได้ให้ความหมายว่า ช่องทางการจัดจําหน่าย 
หมายถึง ช่องทางการจําหน่ายสินค้าและ/หรือบริการ รวมถึงวิธีการที่จะนําสินค้าและ/หรือบริการ
นั้นๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเปูาหมาย คือ
ใคร และควรกระจายสินค้าและ/หรือบริการสู่ผู้บริโภค ผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด  
    1. จัดจําหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct)  
    2. จัดจําหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler)  
    3. จัดจําหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) 
    4. จําหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก (Wholesaler and 
Retailer)  
    5. จําหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer)  
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    Kotler and Keller (2012) ได้ให้ความหมายของช่องทางการจัด
จําหน่ายในทิศทางเดียวกันว่า ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านสถานที่ให้บริการในส่วนแรก คือ การเลือก
ทําเลที่ตั้ง (Local) ของธุรกิจบริการมีความสําคัญมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู้บริโภคต้องไปรับบริการ
จากผู้ให้บริการในสถานที่ท่ีผู้ให้บริการจัดไว้ สถานที่ในการจัดส่งมอบและส่งมอบอย่างไร เพราะทําเล
ที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวกําหนดกลุ่มผู้บริโภคที่จะเข้ามาให้บริการ ดังนั้น สถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุม
พ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเปูาหมายได้มากที่สุด และคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย โดยความสําคัญ
ของทําเลที่ตั้งจะความสําคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการ ซึ่งธุรกิจบริการ
ไม่นิยมการใช้คนกลางเหมือนกับธุรกิจขายสินค้าที่นิยมใช้พ่อค้าส่งหรือการใช้คนกลางในการจัดจําหน่าย 
ในส่วนของช่องทางการจัดจําหน่าย (Channels) การกําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายต้องมีองค์ประกอบ 
3 ส่วน ได้แก่  
    1. ลักษณะของการบริการ  
    2. ความจําเป็นในการใช้คนกลางในการจําหน่าย เพื่อการจําหน่าย
สินค้า/หรือบริการ 
    3. ลูกค้าเปูาหมายของธุรกิจบริการนั้น 
    สําหรับส่วนประสมทางการตลาดของการจัดงานอีเวนต์ สํานักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2561) ได้อธิบายไว้ว่า สถานที่ (Place) คําว่าสถานที่ในบริบท
ของการจัดงานอีเวนต์สามารถตีความได้ 2 ความหมาย ความหมายแรกคือ ‘สถานที่ตั้งทางกายภาพ’ 
ซึ่งหมายถึงสถานที่ที่มีการจัดงานอีเวนต์ และคุณลักษณะของสถานที่นั้น เช่น การเข้าถึง (Accessibility) 
และภาพลักษณ์ (Image) ของสถานที่จัดงานอีเวนต์ หมายถึง การเลือกจัดงานในสถานที่ที่กลุ่มเปูาหมาย
สามารถเข้าถึงได้ง่าย ส่วนความหมายที่สองคือ ‘สถานที่แจกจ่าย’ (Distribution channel) ซึ่งหมายถึง
สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่ายบัตรเข้างาน Evaluate Marketing Efforts (สถานที่ขายบัตร) 
เป็นสิ่งที่ควรนํามาพิจารณาถึงความสะดวก ในการซื้อบัตรของกลุ่มผู้ชมเปูาหมายเช่นกัน ในแง่ของ
การจําหน่ายตั๋ว ปัจจุบันมีช่องทางการ จําหน่ายบัตรผ่านทางเว็บไซต์ เช่น “Thai Ticket Major” 
“Event Pop” “All Ticket By Counter Service” ซึ่งช่องทางการจําหน่ายเหล่านี้มีความสะดวก 
สบายเป็นอย่างมากและยังเป็นรูปแบบที่มีความปลอดภัยสําหรับผู้ที่จะเข้าร่วมงาน นอกจากนี้บางบริษัท
ที่จําหน่าย บัตรออนไลน์ยังได้อํานวยความสะดวกให้ลูกค้าด้วยการเพ่ิมทางเลือกในการชําระค่าบัตรได้
ที ่ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 ซึ่งมีสาขาอยู่ทั่วทุกแห่งในประเทศไทย  
    ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง เป็นช่องทาง 
หนึ่งในการกระจายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งในบริบทของการจัดงานอีเวนต์ ซึ่งหมายถึงสถานที่ที่มีการจัด
งานอีเวนต์สถานทีแ่ละ สถานที่แจกจ่าย เป็นช่องทางการจัดจําหน่ายบัตรเข้างานอีเวนต์ เพ่ือให้ไปถึง
มือของผู้บริโภคเมื่อใด ควรใช้เวลาในการส่งมอบมากน้อยเพียงใด ควรส่งมอบให้ที่ไหน และควรส่งมอบ 
ให้อย่างไร 
  2.3.2.4 การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
    Etzel, Walker & Stanton (2007) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริม
ทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับข้อมูล
ระหว่างผู้ขายและผู้ไห้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรม
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ซึ่งเรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริม
การตลาด(Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) 
    โดยเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดบริการในการส่งเสริมทาง
มีนักการตลาดอาจทําได้ 4 แบบ ประกอบด้วย  
    1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล 
ผ่านสื่อโดยผ่านช่องทางต่าง ๆ และผู้อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาที่ผ่านสื่อ เช่น 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ปูายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ 
    2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสาร
ทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้าที่มีอํานาจซื้อ ซึ่งเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย 
    3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือหรือ
กิจกรรมทางการตลาดที่กระทําการอย่างต่อเนื่อง นอกเหนือจากการขายโดยใช้พนักงาน การโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์ที่ช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้บริการของลูกค้า 
    4. การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็น
แผนงานการนําเสนออย่างต่อเนื่องเพ่ือชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคดิที่ดีต่อองค์กร 
ตลอดจนสร้างภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดีระหว่างธุรกิจกับลูกค้า 
    Kotler and Keller (2012) ได้เพ่ิมการส่งเสริมทางการตลาดที่
นอกจาก 4 ข้อที่กล่าวมาว่า  
    5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสาร
กับกลุ่มเปูาหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือเป็นวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซื้อ และทําให้เกิดการตอบสนองในทันที โดยต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้า และการใช้สื่อต่างๆ 
เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก เป็นต้น 
    สําหรับการส่งเสริมการตลาดในมุมมองของการจัดงานอีเวนต์ สํานักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2561) กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการตลาดในการจัดงานอีเวนต์ 
หมายถึง ผู้จัดงานอีเวนต์จึงมีการใช้เทคนิคเพ่ือส่งเสริมการตลาด อาทิ สื่อสิ่งพิมพ์ และการลงสื่อโฆษณา
และเครื่องมือออนไลน์ เช่น ภาพโปสเตอร์ ปูายโฆษณาบิลบอร์ด (ปูายโฆษณากลางแจ้งขนาดใหญ่ที่
พบเห็นได้บ่อยบนทางด่วน) โฆษณาทางโทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย เป็นต้น และช่วยสนับสนุนความสัมพันธ์
ระหว่างงานอีเวนต์กับบุคคลที่เก่ียวข้อง โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคของงานอีเวนต์  
    ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า การส่งเสริมทางการตลาดเป็นการสื่อสาร
ทางตลาดที่มีการติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพ่ือให้ผู้ซื้อกับผู้ขายสามารถเข้าถึง
และทําให้เกิดการตัดสินใจในการเข้าซ้ือหรือการเข้าใช้บริการ ในการตัดสินใจได้ง่ายขึ้น และในมุมมอง
ของการส่งเสริมการตลาดในการจัดงานอีเวนต์ ผู้จัดงานอีเวนต์จึงมีการใช้เทคนิคเพ่ือส่งเสริมการตลาด 
เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ และการลงสื่อโฆษณาและเครื่องมือออนไลน์ โดยมีการติดต่อการสื่อสารทางการตลาดมี 
5 แบบ 1. การโฆษณา 2. การขายโดยใช้พนักงาน 3. การส่งเสริมการขาย 4. การประชาสัมพันธ์     
5. การตลาดทางตรง  
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  2.3.2.5 บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) 
    Kolter and  Keller (2012) ได้ให้ความหมายของบุคคลหรือพนักงาน 
หมายถึง การเกิดบุคลากรที่มีความสําเร็จที่มีการสรรหา การคัดเลือกการฝึกอบรม ที่สร้างการรับรู้ การจูงใจ 
ให้กับธุรกิจ ที่ทําหน้าที่รับผิดชอบในการติดต่อแสวงหาลูกค้าการเสนอขาย เพ่ือกระตุ้นให้ถูกค้าเกิด
ความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
    ในด้านของคน (People) ในมุมมองของการจัดงานอีเวนต์ สํานักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2561) สรุปไว้ว่า คน (People) เป็นศูนย์กลาง ของการจัดงาน
อีเวนต์และจุดประสงค์ในการทําการตลาด ว่าการทํางานของส่วนผสมทางการตลาด เป็นการทํางานที่
รายล้อมไปด้วย “คน” เนื่องจากงานอีเวนต์เป็นผลิตภัณฑ์ซึ่งถูกสร้างสรรค์จากคน (เจ้าของงานอีเวนต์
และผู้จัด งานอีเวนต์) ซึ่งมีจุดมุ่งหมายในการจัดงานขึ้นมาก็เพ่ือคน (ผู้เข้าร่วมงาน) ราคาถูกกําหนดขึ้น 
ก็เพ่ือให้ดึงดูดคน (ผู้ชมที่เป็นเปูาหมาย) การเลือกสถานที่เพ่ือเป็นการกระตุ้นคน (ผู้ชม) และการส่งเสริม
การตลาดที่ช่วยสร้างการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ของงานอีเวนต์รวมถึงราคาและ สถานที่ก็จัดทําขึ้นเพ่ือคน 
(ผู้ชมเปูาหมาย) ดังนั้น ในการพัฒนาแผนงานใดก็ตามที่เกี่ยวข้อง กับการทําการตลาดสําหรับงานอี
เวนต์จะต้องพิจารณาถึง “คน” เป็นสําคัญ 
    ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า บุคลากรเป็นปัจจัยแห่งความสําเร็จของธุรกิจ 
บุคลากรสามารถสร้างการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพให้ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ ในการจัดงานอีเวนต์เป็น
การทํางานที่รายล้อมไปด้วย “คน” เนื่องจากงานอีเวนต์เป็นผลิตภัณฑ์ซึ่งถูกสร้างสรรค์จากคน และ
ต้องใช้ความพยายาม ในการวางแผนด้านกําลังคนซึ่งต้องอาศัยการสรรหา การคัดเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจ ที่ทําหน้าที่ด้านบริหารและด้านอื่น ๆ  
  2.3.2.6 สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) 
   ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) ได้ให้ความหมายของสร้างและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM) 
หรือต้องแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการ โดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นได้ เช่น ธุรกิจโรงภาพยนตร์
ต้องพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-Value 
proposition) ได้แก่ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การต้อนรับ การให้บริการตามความต้องการการชําระเงิน 
เป็นต้น เช่นเดียวกันกับ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร , 2546) กล่าวไว้ว่า ลักษณะกายภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถ
สัมผัสจับต้องได้ในขณะที่ยังใช้สินค้าและ/หรือ บริการอยู่ นอกจากนี้อาจหมายความถึง สัญลักษณ์ที่
ลูกค้าเข้าใจความหมายในการรับขอ้มูลจากการทําการสื่อสารทางการตลาดออกไปในสาธารณะ 
   ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าสร้าง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
หมายถึง การแสดงให้เห็นคุณภาพของสินค้าและบริการ โดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นได้ เพ่ือสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-Value proposition) ได้แก่ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การต้อนรับ 
การให้บริการตามความต้องการ และการชําระเงิน เป็นต้น 
  2.3.2.7 กระบวนการ (Process) 
   กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) ได้ให้ความหมายของกระบวนการ หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบ วิธีการ และงานที่ปฏิบัติในการค้นการบริการที่นําเสนอกับลูกค้าเพ่ือ
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มอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และ Kotler and Keller 
(2012) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า กระบวนการให้บริการประกอบด้วย 3 กระบวนการ ดังนี้ 
   1. กระบวนการให้บริการโดยบุคคล เป็นบริการที่เกี่ยวข้องกับเวลา 
การเคลื่อนไหวของบุคลากร 
   2. กระบวนการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับบริการ เป็นขั้นตอน
การปฏิบัติที่เก่ียวข้องกับการทําให้ลูกค้าได้เป็นเจ้าของบริการนั้น 
   3. กระบวนการจัดสิ่งกระตุ้นทางความคิด เป็นการปฏิบัติที่มุ่งให้
เกิดทัศนคติที่ดีในจิตใจของลูกค้า 
   ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า เป็นงานที่ปฎิบัติที่เกี่ยวข้องกับระเบียบ 
วิธีการ และงานที่ปฏิบัติในการค้นการบริการที่นําเสนอกับลูกค้าเพ่ือมอบการให้บริการในการขายสินค้า
และบริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 
   ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมการทางการตลาด ในงานวิจัย
ฉบับนี้ได้ใช้ 7Ps ในการศึกษา งานวิจัยฉบับนี้ว่า ในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ที่มีผลต่อการเข้าร่วมงานวิ่งถนน  
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้เข้าร่วมงานกีฬา 
 
 2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) (Engle, Blackwell & Miniard 1990; Schiffman and Kanuk, 1994; Loudan & 
Bitta, 1998; Kotler & Armstrong 2000; อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2539; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546;  
กมลภพ ทิพย์ปาละ, 2555) หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระทําที่ผู้บริโภคทําการค้นหา การคิดการซื้อ 
การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ ของเขาหรือเป็นขั้นตอน
ซึ่งเกี่ยวกับ ความคิดประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ ของผู้บริโภคหรือเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ ภายในครัวเรือนและองค์กรเพ่ือตอบสนอง ความต้องการและความพึงพอใจ เรียกว่า
ตลาดผู้บริโภค ซึ่งมีความแตกต่างกัน ในลักษณะ ด้านประชากรศาสตร์ อยู่หลายประเด็น เช่น อายุ 
รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี ค่านิยม และ รสนิยม เป็นต้น ทําให้มีการซื้อ 
การบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดที่แตกต่างกัน นอกจากลักษณะประชากร มีปัจจัยอ่ืนๆ ที่
ทําให้มีการบริโภคแตกต่างกัน 
  ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เกี่ยวข้องกับ การซื้อและการใช้สินค้าและบริการผลิตภัณฑ์ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคล 
ต้องมีการ ตัดสินใจ ทั้งก่อนและหลังการกระทําต่างๆ อย่างนั้นพฤติกรรมผู้บริโภคของเลือกเข้าร่วม  
งานวิ่งถนน ต้องมีกระบวนการตัดสินใจ ที่เกิดจากการชื่นชอบและค่านิยมของสังคมที่ผู้บริโภคร่วม
กิจกรรมด้วย 
  ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือใช้ในการการวิจัยเกี่ยวกับ 
พฤติกรรม การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการพฤติกรรม การคิด
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การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ เพ่ือการศึกษา
ของการวิจัยด้านพฤติกรรมของนักวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 
 
 2.4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
(Analyzing Consumer  Behavior)  (เช่น ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2554; ปรัชญา ปิยะรังสี, 2554; 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) เป็นการวิจัยเกี่ยวกับ พฤติกรรม การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ทั้งที่
เป็นบุคคล กลุ่มหรือองค์การ เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือก
บริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจที่จะสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค ได้อย่างเหมาะสม   
 
ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค  วิเคราะห์ได้จาก 6Ws และ 1H ดังนี้ 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 

1.  ใครอยู่ในตลาดเปูาหมาย 
 (Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเปูาหมาย (Occupants) ทางด้าน 
(1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวิทยา (4) พฤติกรรมการบริโภค 

2.  ผู้บริโภคซื้ออะไร  
 (What does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค ต้องการ 
จากผลิตภัณฑ์ คือ ต้องการคุณสมบัติและองค์ประกอบ ของ
ผลิตภัณฑ์และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

3.  ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
 (Why does the consumer 
 buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือ 
สนองความต้องการ ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 
ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(2) ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม  (3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  
 (Who participates in the  
 buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อ การ
ตัดสินใจ ซื้อ ประกอบด้วย 
(1) ผู้ริเริ่ม (2) ผู้มีอิทธิพล (3) ผู้ตัดสินใจซื้อ (4) ผู้ซื้อ (5) ผู้ใช้ 

5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
 (When does the consumer  
 buy?) 
 

โอกาสในการซื้อ(Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ
ช่วงฤดูกาล ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาส 
พิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญช่องทาง หรือแหล่ง หรือสถานที่ 
จําหน่าย (Outlet) 
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ตารางท่ี 2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค  วิเคราะห์ได้จาก 6Ws และ 1H (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 

6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  
 (Where does the consumer  
 buy?) 

ผู้บริโภคทําการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้าซูเปอร์มาร์เก็ต  
ร้านขาย สะดวกซื้อ ฯลฯ 

7.  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  
 (How does the consumer  
 buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วย 
(1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นข้อมูล (3) การประเมินผล 
(4) การตัดสินใจซื้อ (5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546). การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม. กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา. 
 
  ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือใช้ในการวิจัย
เกี่ยวกับพฤติกรรม การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ และ
พฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจ เพ่ือ
การศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยด้านพฤติกรรมของนักวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 
 
 2.4.3 โมเดลของพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler, 2003) 
  ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Model เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้
เกิดการตัดสินใจ ซื้อสินค้า และบริการ โดยเริ่มจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทําให้เกิดความต้องการ 
ต่อมากระตุ้นผ่านความรู้สึกนึกคิด ของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเเเปรียบเสมือนกล่องดํา ผู้ผลิต
หรือผู้ขาย ไม่สามารถคาดคะเน ความรู้สึกและความคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจาก ลักษณะที่แตกต่าง
กันของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) แล้วจึงจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) 
และการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ดังรูป 
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ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] 
ที่มา: Kotler. (2003: 184). Marketing management (11th ed.). Upper Sanddle River, 
 New Jersey: Prentice Hall.  
 
  2.4.3.1 สิ่งกระตุ้น (Stimulus)  
   อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และสิ่ง 
กระตุ้นภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดความ ต้องการผลิตภัณฑ์เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจ ให้ซื้อด้าน
เหตุผลหรือใช้เหตุจูงใจ ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
   1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้น
ที่นักการตลาด สามารถควบคุมและต้องจัดขึ้นได้ เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) 4P’s ซ่ึงเป็นสิ่งกระตุ้นและสามารถควบคุมได้มี ดังนี้ 
    1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อ 
     1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้า
ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป็นเปูาหมาย 
    1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution) เช่น 
การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
     1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น 
การโฆษณาสม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับ บุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
   2. ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ ภายนอกองค์การ ซื่งบริษทัควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
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    2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
     2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยี
ใหม่ด้านฝาก-ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 
     2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
เช่น กฎหมายเพ่ิม หรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
     2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทย ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
  2.4.3.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s Black Box)  
   ความรู้สึกนึกคิด ของผู้ซื้อ เเเปรียบเสมือนกล่องดํา (Black Box) 
ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ ทราบได้จึงพยายาม ค้นหาความรู้สึก นึกคิดของผู้ซื้อซึ่งได้รับอิทธิพล
จากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
   1. ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อ
มีอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้าน
จิตวิทยา 
   2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบด้วย ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information 
Searching) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) และพฤติกรรมการประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) 
   3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ 
ได้แก่ การตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ (Product Decision) การตัดสินใจด้านร้านค้า (Store Decision) 
การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) 
   ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าโมเดลของพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษา
ถึงเหตุจูงใจ ที่ทําให้เกิด การตัดสินใจ ซื้อสินค้า และบริการ โดยเริ่มจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทําให้
เกิดความต้องการ ต่อมากระตุ้นผ่านความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้วิจัยต้องการ
ศึกษาสิ่งกระตุ้นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อในขั้นตอนพฤติกรรมการประเมิน
หลังการซื้อ 
   จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่องของสิ่งกระตุ้นของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ คือเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
วิปปิ้งครีม (ปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ, 2559) และเรื่องส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (พันธุ์ทิพย์ ดีประเสริฐดํารง, 2559) 
ซึ่งผู้วิจัยสนใจใน 2 ประเด็นนี้ และจากงานวิจัยที่ผ่านมาทางด้านของประชากรศาสตร์ที่ต่างกัน จะ
เลือกปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันเช่นกัน ในเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม (ปัณณวิชญ์ พยุหวรรธนะ, 2559) โดยภาพรวม พบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส ระดับ
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การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และระดับรายได้ อยู่ที่ 20,000-30,000 บาท จากปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม จากการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม คือ ปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจําหน่าย และสําหรับปัจจัยด้าน
ราคา ย่อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
ช่องทางการจัดจําหน่าย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม อย่างมีนัยสําคัญ แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค
ให้ความสําคัญในด้านการส่งเสริมการตลาดน้อย ไม่ว่าจะเป็นการจัดโปรโมชั่นสินค้า เช่น ส่วนลด ของ
แถม การให้ข้อมูลและแนะนําสินค้า ณ บริเวณ จุดขาย การรับประกันสินค้าหลังการขาย   2. ปัจจัย
ด้านราคาและช่องทางการจัดจําหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้งครีม โดยผู้บริโภคให้ความสําคัญ
ในส่วนของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นด้านตราสินค้า (Brand) มีความน่าเชื่อถือและเป็นที่ไว้วางใจ
สําหรับลูกค้า สินค้ามีคุณภาพดี มีความหลากหลาย เช่น มีหลายสูตรให้เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 
และน่าสนใจ ทั้งนี้ผู้บริโภคยังให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายอีกด้วย ไม่ว่าจะเป็น
ความสะดวกในการหาซื้อได้ง่าย 3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อวิปปิ้ง
ครีม ผู้บริโภคให้ความสําคัญในด้านปัจจัยด้านราคา ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของราคามีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณภาพของสินค้า และราคาสินค้ามีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับคู่แข่งรายอ่ืนในตลาดเดียวกัน 
รองลงมาคือราคาเหมาะสมกับปริมาณ ราคาถูก ความชัดเจนของปูายราคา และเรื่องส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าร้าน LOFT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(พันธุ์ทิพย์ ดีประเสริฐดํารง, 2559) โดยภาพรวมพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดจํานวน 406 ตัวอย่าง โดยส่วนใหญ่มีอายุน้อยกว่า 20 มีสถานภาพโสด เป็นนักเรียนและ
นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 5,000 บาท โดยสามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่รวมทั้งหมดได้ 
4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด, ปัจจัยด้านช่องทางการจัด 
จําหน่ายและ ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการและลักษณะทางกายภาพ จึงมาวิเคราะห์แบบถดถอย 
(Regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT ของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละปัจจัยตามลําดับ 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
และความโดดเด่นของหน้าร้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน LOFT มากที่สุด 2. ปัจจัยด้าน
ช่องทาง การจัดจําหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน จากความสะดวกในการเดินทางมาใช้
บริการ สามารถแวะใช้ บริการได้ง่าย ตําแหน่งที่ตั้งอยู่ในที่ปลอดภัยต่อผู้ใช้บริการ มีบริการพ้ืนที่
สําหรับที่จอดรถเพียงพอ 3. ปัจจัยด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการมีราคาถูกเมื่อเทียบ กับร้านประเภทเดียวกัน ราคาเหมาะสมกับปริมาณสินค้ากับคุณภาพ
สินค้ามีความเหมาะสม รวมทั้งการส่งเสริมการตลาดยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสามารถดึงดูดให้ลูกค้า เช่น 
การส่งเสริมการขายที่หลากหลาย การแจกของที่ระลึก เป็นต้น 4. ปัจจัยด้านบุคคล กระบวนการ และ
ลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้า จากการที่พนักงานของร้าน LOFT มีการให้ 
บริการอย่าง เสมอภาค ตามลําดับก่อนหลัง และไม่เลือกปฏิบัติ มีความรู้และความชํานาญในการให้  
บริการ มีกิริยามารยาทและการแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย นอกจากนี้ยังมีด้านกระบวนการของทางร้าน 
LOFT ที่มีการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ ชวนให้ซื้อ มีความถูกต้องในการให้บริการ ไม่เกิดปัญหาภายหลัง
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การใช้บริการ มีความสะอาด ระบบการให้บริการมีความสะดวก มีปูายบอก ราคาสินค้าอย่างชัดเจน 
มีความเป็นระเบียบ ระบบการให้บริการมีความรวดเร็ว มีความปลอดภัย และมีการตกแต่งท่ีทันสมัย 
   ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ จากงานวิจัยที่ผ่านและลักษณะด้านของประชากรศาสตร์ มีความแตกต่างกันตาม
ความแตกต่างของพฤติกรรม และจะมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับตัวแปรของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 2.4.4 พฤติกรรมของผู้ข้าร่วมงานกีฬา 
  จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงานกีฬา 
ซึ่งพบว่า ผู้ที่เข้าร่วมงานกีฬา หรือมีส่วนร่วมในการเข้าชมงานกีฬา (นิมิต ซุ้นสั้น, 2555; ศุภณัฐ ชูศิลป์ทอง, 
2557) สามารถอธิบายได้ ดังนี้ นิมิต ซุ้นสั้น (2555) ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามการท่องเที่ยว
เชิงกีฬา สําหรับสโมสรฟุตบอลสงขลาโดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคือผู้เข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลสโมสรฟุตบอลสงขลา จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถาม พฤติกรรมของผู้เข้าชมผู้เข้าชม
ส่วนใหญ่มีจํานวนวันพักเฉลี่ย 2-3 วัน และเลือกสถานที่พักแรมคือ บ้านพักของตนเอง/ญาติ/เพ่ือน 
โดยการจัดการเดินทางด้วยตัวเอง และส่วนใหญ่เดินทางโดยรถยนต์ มีการเดินทางกับบุคคลจํานวน
น้อยกว่า 5 คน รองลงมาคือ จํานวน 5-10 คน ซึ่งส่วนใหญ่เดินทางร่วมกับเพ่ือน รองลงมา คือ 
ครอบครัว และส่วนใหญ่เข้าชมการแข่งขันจํานวน 5-10 ครั้งต่อปี สําหรับสถานที่ท่องเที่ยวระหว่าง
การเดินทาง คือ แหลมสมิหลาหรือหาดสมิหลา รองลงมาคือ ผู้เข้าชมส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยด้าน
สินค้าและของที่ระลึก 501-1,000 บาท ส่วนค่าใช้จ่ายเฉลี่ยด้านพาหนะและ/หรือค่าน้ํามันในการเดินทาง 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยด้านอาหารและเครื่องดื่ม และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยด้านอ่ืนๆ ต่อครั้งน้อยกว่า 500 บาท 
นอกจากนั้นส่วนใหญ่ไม่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยด้านที่พักและด้านบริการนําเที่ยวภายในพ้ืนที่ห้างสรรพสินค้า 
และศุภณัฐ ชูศิลป์ทอง (2557) ได้เก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ดําเนินงานเก็บข้อมูลในระหว่างการแข่งขัน
ฟุตบอลลีกอาชีพ ฤดูกาล 2558 ทั้งสามลีกในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนเมษายนโดยการแจก
แบบสอบถามทั้งหมด 420 ชุดแบ่งออกเป็น 14 สโมสร ๆ ละ 30 ชุด พบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยว
เชิงกีฬาของแฟนคลับฟุตบอลลีกอาชีพของประเทศไทย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการเข้าชม 
การแข่งขัน1 –5 ครั้งต่อ 1 ฤดูกาล คิดเป็นร้อยละ 37.1 มีผู้ร่วมเดินทางมาชมการแข่งขันเป็นเพ่ือน 
คิดเป็นร้อยละ 39.8 เดินทางมาถึงวันที่แข่งขัน คิดเป็นร้อยละ 76.2 เดินทางกลับเลย คิดเป็นร้อยละ 
75.2 เลือกเดินทางมาชมการแข่งขันด้วยรถส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 70.7 เลือกเดินทางด้วยพาหนะนั้น
เพราะสะดวกสบาย คิดเป็นร้อยละ75.5 เคยไปท่องเที่ยวในจังหวัดที่มีการแข่งขันฟุตบอลลีกอาชีพ
ก่อนและหลังการแข่งขัน คิดเป็นร้อยละ 84.5 ตัดสินใจไปท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนคิดเป็นร้อยละ 52.6 
เลือกช่วงเวลาในการเดินทางไปท่องเที่ยวภายในวันที่แข่งขัน(ก่อนเวลาการแข่งขัน) มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 34.0 เคยมีการเดินไปท่องเที่ยวจังหวัดที่อยู่ใกล้เคียงกับจังหวัดที่มีการแข่งขันฟุตบอลลีกอาชีพ
คิดเป็นร้อยละ 67.9 ที่พักท่ีเลือกใช้บริการคือโรงแรม/รีสอร์ต บังกะโล คิดเป็นร้อยละ 51.7 เลือกใช้ที่
พักนั้นเพราะสะดวกสบายมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.7 เลือกจองที่พักผ่านทางโทรศัพท์ คิดเป็นร้อยละ 
25.7 เข้าร่วมกิจกรรมซื้อของพ้ืนเมืองหรือของที่ระลึกมากที่สุดระหว่างเดินทางคิดเป็นร้อยละ 38.1 
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  ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่าจากงานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของ
ผู้เข้าร่วมงานกีฬา ที่มีความคล้ายคลึงกันในมุมมองของพฤติกรรมผู้เข้าร่วมงานกีฬา ในฐานะของ
ผู้เข้าร่วมชมการแข่งขัน ซึ่งงานวิจัยเล่มนี้ต้องการศึกษาพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงานกีฬา ในช่วงโควิด-
19 และต้องการทราบถึงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมงานกีฬาในฐานะของผู้เข้าร่วมงานวิ่ง ซึ่งจะมีความ
แตกต่างจากงานวิจัยที่ผ่านมาว่ามีความแตกต่างอย่างไร 
 
 2.4.5 พฤติกรรมของนักวิ่งถนน 
  จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมของนักวิ่งถนนใน
การเข้าร่วมงานวิ่งถนน ซึ่งพบว่า ผู้ที่เข้าร่วมงานวิ่งถนนหรือนักวิ่งถนน มีพฤติกรรมในการออกกําลังกาย 
จากการเข้าร่วมงานวิ่งถนน (ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561; อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559) โดยณัฐพันธุ์ 
อุไรลักษมี (2561) ได้ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการวิ่งมาราธอนจาก
กลุ่มตัวอย่างจํานวน ทั้งสิ้น 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่ผู้เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอนใน
ประเทศไทย มีคนชักชวนให้มาเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50  
จะเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนโดยขึ้นอยู่กับช่วงเวลาและโอกาสที่เหมาะสม จํานวน 272 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68 มีความชื่นชอบในการแข่งขันวิ่งมาราธอนอยู่ในระดับปานกลาง จํานวน 228 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57 ชื่นชอบการวิ่งมาราธอนเพราะว่าต้องการออกกําลังกาย จํานวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.50 นักวิ่งมาราธอนจะไปเข้าร่วมแข่งขันกับเพ่ือน จํานวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.30 มีการซ้อม
วิ่งมาราธอนอยู่ ในช่วง 2 – 3 วัน/สัปดาห์ จํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.30 มีทักษะการวิ่ง
มาราธอนอยู่ใน ระดับปานกลาง จํานวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59 มีการติดตามข่าวสารผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดีย จํานวน 326 คน คิดเป็นร้อยละ 81.50 โดยปกติมีการเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนบุคคล 
จํานวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.30 และอัศวิน แผ่นเทอดไทย (2559) สามารถสรุปพฤติกรรม 
การร่วมงานอีเวนต์มาราธอนของกลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถาม จํานวน 393 คน  ได้ดังนี้ ผู้ร่วมงาน
ส่วนใหญ่เข้าร่วมงานอีเวนต์มาราธอน 2 -5 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 35.10 โดยงานที่ไปเข้าร่วม ร้อยละ 
78.40 มักจะจัดขึ้นในช่วงเวลาก่อนเช้า คือ 24.01 – 06.00 น. นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้สอบถามความคิดเห็น
ของผู้ร่วมงานเกี่ยวกับเหตุผลในการเข้าร่วมงานอีเวนต์มาราธอน เพ่ือให้ทราบถึงแรงจูงใจที่ทําให้เกิด
การตัดสินใจเข้าร่วมงาน พบว่า เหตุผล 3 อันดับแรกที่ผู้เข้าร่วมงานตัดสินใจเลือกเข้าร่วม คือ เพ่ือฝึก
ความอดทน ร้อยละ 37 เพ่ือสลายความเครียด ร้อยละ 19 และเพ่ือลดไขมันส่วนเกินได้เร็ว ร้อยละ 
14 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
  ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าจากงานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมของ
นักวิ่งถนน ที่มีความคล้ายคลึงกัน เช่น การวิ่งมาราธอนเพราะว่ามีความชื่นชอบและต้องการออกกําลัง
กายเพ่ือฝึกความอดทน เพ่ือสลายความเครียด และเพ่ือลดไขมันส่วนเกินได้เร็ว เป็นต้น ซึ่งงานวิจัย
เล่มนี้ต้องการศึกษาพฤติกรรมของนักวิ่งถนนช่วงโควิด-19 ว่ามีความแตกต่างของพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลง
จากงานวิจัยที่ผ่านมาว่ามีความแตกต่างอย่างไร 
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2.5  แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ  
 
 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
  มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า (Decision Making) 
(เช่น Bernard, 1938; McGrew and Wilson, 1982; Simon, 1954) หมายถึง การตัดสินใจ เป็น
กระบวนการของการหาโอกาสและเทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ จากทางเลือก
หรือตัวเลือกท่ีมีอยู่ในการตัดสินใจให้เหลือทางเลือกเดียว  
  Williams (2002) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจที่แตกต่างออกไป หมายความ
ว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการ ไม่ใช่เป็นการกระทําที่คงที่ไม่เปลี่ยนแปลง ตรงกันข้าม กระบวน 
การตัดสินใจเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมหรือปัจจัยรอบข้างในภาวะที่ผู้บริโภคกําลังอยู่ใน ขั้นตอนของ 
การตัดสินใจ 
  ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นการกระทําที่ต้องทําเมื่อไม่มีเวลา
ที่จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป ทําให้เกิดการบังคับเลือกทางใดทางหนึ่ง ว่าเมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควร
หยุดหาข้อเท็จจริงหาแนวทางแก้ไขจะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องแก้ไข ซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริง
ที่เก่ียวพันกับการใช้จ่ายและใช้เวลาที่มีความสอดคล้องกับหัวข้อของการวิจัย 
 
 2.5.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ปณิศา มีจินดา, 
2553; วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553; อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2539; Belch & Belch, 2012; Schiffman & 
Kanuk, 2000) ไว้ ดังนี้ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภค 
กระบวนการนี้เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน ตั้งแต่เริ่มก่อน
ตัดสินใจไปจนถึงขั้นผลลัพธ์ที่ได้จากการตัดสินใจ ตามลําดับขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ 
  2.5.2.1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 
  2.5.2.2 การค้นข้อมูล (Information Search) 
  2.5.2.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
  2.5.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  2.5.2.5 การประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation)  
  กระบวนการตัดสินใจในแต่ละขั้นจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการทางจิตใจของ
ผู้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ การผสม ผสานความรู้ การเรียนรู้ ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้ล้วน
เป็นส่วนสําคัญในการวางแผนการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากลักษณะทางจิตวิทยาเหล่านี้มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ดังภาพที่ 2.2   
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  ล าดับขั้นในกระบวนการตัดสินใจ (Stage in the Consumer Decision 
– Marketing Process) 
 

 
 
ภาพที่ 2.2  แสดงล าดับขั้นในกระบวนการตัดสินใจ  
ที่มา: (Belch & Belch, 2012) 
 
  กระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 มีขั้นตอน ดังนี้ 
  2.5.2.1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition)  
   Schiffman and Kanuk (1991) กล่าวว่า การรับรู้ถึงปัญหา หมายถึง 
การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงสิ่งกระตุ้นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมอิีทธิพลต่อผู้บริโภคในแง่การนึกถึง
และก่อให้เกิดความต้องการและนําไปสู่พฤติกรรม ซึ่งมีปัจจัยจากภายนอกส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
ของแต่ละบุคคล ซึ่งได้แก่ ปัจจัย ทางการตลาด (Firm’s Marketing Effort) เป็นกิจกรรมที่ธุรกิจสร้าง
ขึ้นเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารแก่ ผู้บริโภคชักจูงให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ รวมทั้งปัจจัยทางด้านสังคม
และวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีปัจจัย
ด้านจิตวิทยา ซึ่งเป็นแรงกระตุ้น (Motivation) ที่ทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการของสินค้าและ
บริการ นอกจากนี้ (Belch and Belch, 2012) ได้อธิบายว่า การรับรู้ถึงปัญหามาจากสาเหตุที่เกิดขึ้น
จากสิ่งกระตุ้นภายใน (Internal) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (External) เช่น ความต้องการสิ่งใหม่ ๆ 
(New needs / Wants) ในการซื้อสินค้าและบริการ (Related Products / Purchase) รวมทั้งการ
ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นจากการวางแผนของนักการตลาด (Marketer – Induced Recognition) 
และการออกแบบสินค้าใหม่ ๆ เพื่อดึงดูดผู้บริโภค (New products) 
  2.5.2.2 การค้นข้อมูล (Information Search)  
   เมื่อผู้บริโภคเกิดความรับรู้และตระหนักถึงปัญหาแล้ว ขั้นตอนต่อไป 
ผู้บริโภคจําเป็นจะต้องทําการศึกษาข้อมูลเพ่ือใช้ในการแก้ปัญหา โดยเลือกจากข้อมูลที่เหมาะสมที่สุด
ในการตัดสินใจ เพ่ือการแก้ปัญหาและตอบสนองดังกล่าวของ (Solomon, 2013) ระบุว่า ผู้บริโภคจะ
ตระหนักถึงความต้องการของตนเองและหลังจากนั้นจะทําการค้นหาข้อมูลที่มีอยู่ในตลาดอย่างเฉพาะ 
เจาะจงเพ่ือเข้าสู่ขั้นตอนการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ (Pre-Purchase Search) แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ มีความสนใจกับการหาข้อมูลเบื้องต้นเท่านั้น (Browsing) เพราะต้องการแค่รับรู้ข่าวสารใหม่ ๆ 
ที่เกิดขึ้นในตลาดและมีพฤติกรรมการหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง (Ongoing Search) (Belch and Belch, 
2012) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเริ่มต้นทําการแสวงหาข้อมูลในด้านประสบการณ์และข้อมูลที่ตนเองได้พบ
เจอ มาช่วยในการตัดสินใจซื้อข้อมูลที่อยู่ในความทรงจํา (Interval Search) เช่น สิ่งที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 
การซื้อซ้ําหรือการได้รับข้อมูลต่าง ๆ ที่ผ่านมาเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจ ดังนั้นหากข้อมูลภายในไม่
เพียงพอ ผู้บริโภคต้องศึกษาต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอก (External Search) ดังนี้ 
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   1. แหล่งข้อมูลที่มาจากบุคคลรอบข้าง (Personal Sources) เช่น 
เพ่ือน ครอบครัว ญาติ หรือเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 
   2. แหล่งข้อมูลที่มาจากการควบคุมทางการตลาด (Market-Controlled 
Sources) เช่น การประชาสัมพันธ์และการโฆษณา การให้คําแนะนําของพนักงานขาย และการสืบค้น
จากอินเทอร์เน็ต  เป็นต้น 
   3. แหล่งข้อมูลจากการประชาสัมพันธ์ (Public Sources) เช่น 
จากหนังสือพิมพ์ การมีพรีเซ็นเตอร์แนะนําสินค้าและบริการจากรายการโทรทัศน์ เป็นต้น 
   4. แหล่งข้อมูลจากประสบการณ์ (Personal Experience) เช่น 
รีวิวการใช้สินค้า การทดสอบ และการทดลอง เป็นต้น 
  2.5.2.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation)  
   เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลของสินค้าหรือการบริการจากการหาข้อมูล
แล้วผู้บริโภคจะทําการประเมินทางเลือก ซึ่งในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ความแตกต่าง
ของแบรนด์สินค้าและการบริการที่คิดว่าสามารถแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการได้ ผู้บริโภคจะ
ประเมนิทางเลือกจากแบรนด์สินค้าที่ตนรู้จัก (Evoked set) ซึ่งเป็นส่วนของจํานวนแบรนด์สินค้าทั้งหมด
ที่มีอยู่ในตลาด เพ่ือจํากัดทางเลือกในการพิจารณา (Evaluative Criteria) ซึ่งเป็นการใช้คุณสมบัติ
ของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ และแบรนด์สินค้า เพ่ือประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ Belch and 
Belch (2012) กล่าวว่า หลักในเลือกการพิจารณา สามารถแบ่งเป็นสองรูปแบบ คือ 1.รูปธรรม และ
2. นามธรรม ตัวอย่างเช่น ในด้านรูปธรรม การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ ผู้บริโภคจะใช้คุณสมบัติด้าน
ราคาความคุ้มค่าของสินค้าในการรับประกันและการประหยัดน้ํามัน เป็นตัวเลือก ส่วนด้านนามธรรม 
เช่น ภาพลักษณ์ความสวยงานของสินค้า ในการพิจารณา เป็นต้น โดยมุมมองของคุณสมบัติของ
สิ่งของและบริการ สามารถแสดงผลลัพธ์ได้ 2 แบบ ดังนี้ 
   1. ผลลัพธ์ทางด้านคุณประโยชน์ (Functional Consequence) 
คือ สามารถแสดงผลลัพธ์ที่จับต้องได้ของสินค้าและบริการ ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์โดยตรง 
   2. ผลลัพธ์ทางด้านจิตใจ (Psychosocial Consequence) คือ 
สิ่งที่แสดงออกมาเป็นนามธรรมจับต้องไม่ได้ เช่น ความรู้สึกนึกคิดความพึงพอใจและความประทับใจ
จากการใช้สินค้า 
  2.5.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
   Belch and Belch (2012) และอดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ได้
อธิบายว่า ขั้นตอนต่อจากผู้บริโภคได้ทําการประเมินทางเลือกต่างๆแล้วจะช่วยให้ผู้บริโภค กําหนด
ความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก โดยทั่วไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคชอบมากที่สุด การตัดสินใจของแต่ละบุคคลนั้นสามารถทําการปรับปรุงหรือแก้ไขได้ด้วยเช่นกัน 
นอกจากนั้นก่อนเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจะต้องพิจารณา 3 ปัจจัยก่อนเสมอ ซึ่ง
ประกอบด้วย 
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   1. ทัศนคติของผู้อื่น (Attitudes of others)  
    ทัศนคติของผู้อ่ืนจะส่งผล ทั้งทางบวกและทางลบต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ทั้งนี้หากทัศนคติในด้านลบของบุคคลอ่ืน ๆ ต่อตัวเลือกที่ผู้บริโภคชอบมากกว่า อาจส่งผลให้
ผู้บริโภคจะยิ่งเปลี่ยนความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) มากขึ้นเท่านั้น 
   2. สถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated situational factors)  
    ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีการคาดคะเนไว้ เช่น รายได้ที่คาดหวัง การคาด 
คะเนต้นทุน ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
   3. สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational 
factors)  
   ปัจจัยส่งผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความตั้งใจซื้อ เช่น การตกงาน 
ภาวะเศษฐกิจตกต่ํา เป็นต้น ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลง เนื่องจาก
ผู้บริโภคต้องการเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นได้ เช่น ความเสี่ยงสินค้าอาจมีคุณภาพไม่ดีตามที่ผู้บริโภค
คาดหวัง  

 
 
ภาพที่ 2.3 แสดงขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา: ปณิศา มีจินดา (2553) 
 
  2.5.2.5 การประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) 
   หลังจากผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินค้าแล้วการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคไม่ได้จบเพียงแค่นั้น ซึ่งในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะทําการเเเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจากการบริโภค 
สินค้าและบริการ กับความคาดหวังที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้หรือไม่  หากมี
ความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการหรือไม่ ความพอใจ (Satisfaction) คือ ผู้บริโภคให้คุณค่าที่ได้รับ
สูงกว่าความพึงพอใจ แต่หากคุณค่าที่ได้รับต่ํากว่าความคาดหวังของผู้บริโภคอาจเกิดความไม่พึงพอใจ
กับสินค้าและบริการ (Dissatisfaction) นอกจากนี้ Belch and Belch (2012) ได้กล่าวว่า การประเมิน
หลังการซื้อมีความสําคัญเป็นอย่างมาก จากปฏิกิริยาในการใช้สินค้าและบริการ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าซ้ําในอนาคต หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าก็จะมีการซื้อซ้ําอีกในครั้งต่อไป แต่
ในทางตรงข้ามหากใช้แล้วไม่พึงพอใจผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าจะไม่เกิดการซื้อซ้ําอีก
ในอนาคต 
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   จากการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) 
ข้างต้นทําให้ผู้วิจัยทราบว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อนั้นถือเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอน 
คือ 1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 2. การค้นข้อมูล (Information Search) 3. การประเมิน
ทางเลือก (Alternative Evaluation) 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และ 5. การประเมิน
หลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) ก่อนที่ผู้บริโภคจะทําการซื้อสินค้าหรือบริการชนิดใดชนิด
หนึ่ง ซึ่งในการศึกษาอิทธิพลการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทย ในช่วงโควิด-19 ผู้วิจัย
เห็นว่าจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการศึกษาถึงรายละเอียดของขั้นตอนการประเมินหลังการซื้อ เพ่ือ
ทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้สามารถศึกษาวิเคราะห์ เพ่ือให้ได้คําตอบของงานวิจัยที่มีความถูกต้องแม่นยํา
มากขึ้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ การประเมินหลังการซื้อ เพ่ือทําการศึกษาวิจัยในครั้งนี้สามารถศึกษา 
วิเคราะห์ เพ่ือให้ได้คําตอบของงานวิจัยที่มีความถูกต้องแม่นยํามากขึ้น จากนักวิชาการหลายท่าน 
(เช่น วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553; อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2539; Belch & Belch, 2012; Schiffman & 
Kanuk, 2000) โดยมีรายละเอียดดังนี้ กระบวนการตัดสินใจซื้อมิได้สิ้นสุดลงเมื่อเกิดการตัดสินใจซื้อ 
เพราะผู้บริโภคจะประเมินถึงประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการที่ได้ตัดสินใจซื้อไปแล้ว นักการตลาด
ต้องมีการติดตามถึงความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคด้วย เพื่อจะนําข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการพัฒนา
และปรับปรุงผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้พฤติกรรมหลังการซื้อจะส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจสินค้าและ
บริการนั้นๆของผู้บริโภค ในการซื้อครั้งต่อไป ซึ่งอาจพัฒนาเป็นลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึง
การแนะนําปากต่อปากไปยังผู้ใกล้ชิดให้ซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ดังนั้นการประเมินผลหลังการซื้อจึง
เป็น ขั้นตอนที่มีความสําคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการทําการตลาด นักการตลาดต้องศึกษาและดําเนินการ
เพ่ือลดความกังวลใจหลังการซื้อ (Cognitive Dissonance) หรือการรู้สึกไม่เชื่อมั่นต่อตัวสินค้าและ
บริการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เช่น การรับประกันความพึงพอใจ หรือ การบริการหลังการขาย เป็นต้น  
   ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า การประเมินหลังการซื้อหลังจากตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการ สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้คือความพึงพอใจและได้รับโดยแตกต่างจากประสบการณ์ที่เกิด 
ขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับสิ่งที่คาดหวังผู้บริโภคก็
จะเกิดความพึงพอใจทําให้เกิดการซื้อซ้ําหรือบอกต่อ แต่ในทางกลับกัน หากคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับ
จริงต่ํากว่าสิ่งที่คาดหวังไว้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความไม่พอใจและอาจเปลี่ยนไปใช้  สินค้าหรือบริการของ
คู่แข่งทันที และสามารถส่งต่อความคิดเห็นนั้นในเชิงลบไปยังผู้บริโภคได้ ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงทําการพิจารณา
ถึงการประเมินหลังการซื้อหลังจากตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการเท่านั้น โดยพิจารณาว่ากลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 เป็นอย่างไร 
และนําคําตอบของงานวิจัยมาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือ ในการพัฒนารูปแบบการจัดงานวิ่งถนนใน
ประเทศไทยหลังโควิด-19 
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2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 
 ประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาเกี่ยวกับประชากรมนุษย์ โดยจะหมายถึงการรวม 
ของบุคคล เป็นการศึกษาและสนใจพฤติกรรมของกลุ่มบุคคล ไม่ได้สนใจพฤติกรรมส่วนตัวของจะมี
ส่วนประกอบคือ เพศหญิงและชาย กลุ่มอายุ สถานภาพ และคุณลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคม 
หมายถึงการกระจายตัวของ ประชากรในพ้ืนที่ต่างๆ ได้แก่ จังหวัดหรือชนบท (ปราโมทย์ ปราสาทกุล, 
2543)  
 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ เป็นความหลากหลาย
ของบุุคคล แสดงถึงความเป็นมาของบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบัน ซึ่งสามารถบอกถึงพฤติกรรมการ
แสดงออก มาแตกต่างกัน มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมา 
ของบุคคล (วชิรวัชร งามละม่อม, 2558)  
 ประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพ ครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญและ
สถิติที่ วัดได้ของประชากร ที่ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม อธิบายถึงความคิดความรู้สึก
ของกลุ่ม เปูาหมายข้อมูลด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการกําหนด ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2538) ได้อธิบายถึงตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่สําคัญมี ดังนี้ 
 1.  เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่สําคัญที่ความแสดงให้เห็นถึงความความคิด ทัศนคติ 
ลักษณะของ พฤติกรรม และการรับรู้ ที่แตกต่างกันทั้งเพศชาย และหญิง 
 2. อายุ (Age) เป็นสิ่งที่ทําให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 
ทําให้บุคคล ในแต่ละช่วงอายุมีความต้องการที่แตกต่างกัน ในกลุ่มคนที่มีอายุน้อยจะมีความคิดเป็นบวก 
มากกว่า ส่วนกลุ่มที่มีอายุมาก จะมองถึงหลักความเป็นจริงเพราะผ่านการใช้ชีวิตจากประสบการณ์จริง  
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ทางด้านประชากรศาสตร์ในกลุ่มบุคคล 
โดยให้ความสนใจกับจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือน เนื่องจากมีอิทธิพลในการตัดสินใจ ใน
การเลือกใช้ตามความเหมาะสมของสถานภาพ ให้เหมาะสมกับบุคคลในครัวเรือน 
 4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) 
เป็นตัวแปรที่สําคัญ ในการกําหนดอัตราส่วน ปัจจัยด้านรูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศึกษา ฯลฯ อาจเป็นเกณฑ์ ในการตัดสินใจที่สําคัญ เช่นปัจจัยด้านของการศึกษา อาชีพ และรายได้
จะมีแนวโน้ม ความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในเชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะ
หางานที่ มีระดับสูงและม่ันคงยาก จึงทําให้ มีรายได้ต่ํา เป็นต้น 
 จากแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยสนใจที่จะ
ศึกษา ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เฉลี่ย
ต่อเดือน เนื่องจากเป็นตัวแปร ในการแสดงถึงความแตกต่างของกลุ่มคนในเรื่องของ กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน ในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
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2.7  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 ทวีศักดิ์ เทพพิทักษ์ (2563) ได้ทําการศึกษาเรื่องความปกติรูปแบบใหม่หรือวิถีชีวิต
ปกติแบบใหม่ภายหลังโรคอุบัติใหม่ โควิด-19 : ธุรกิจออนไลน์ ธุรกิจค้าปลีก และธุรกิจร้านอาหาร กับ
ทิศทางการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมขนส่งและโลจิสติกส์ไทย พบว่า การศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็น
ถึงผลกระทบของสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ต่อระบบเศรษฐกิจ ทั้งในภาคการผลิต
และอุตสาหกรรมโลจิสติกส์เป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะได้ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงโมเดลธุรกิจกรณีศึกษา 
ขณะที่หลายธุรกิจที่ไม่มีการปรับตัวให้เหมาะสมและสอดคล้องกับสถานการณ์ธุรกิจและพฤติกรรมของ
ลูกค้าจะไม่สามารถดําเนินธุรกิจต่อไปได้หรือขาดความสามารถในการแข่งขัน การรู้และเข้าใจพลวัฒน์
การเปลี่ยนแปลงของธุรกิจของตน การตระหนักถึงผลกระทบของการปรับตัว และเปลี่ยนแปลง ความรู้
และเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมทั้งนําสิ่งที่รู้นั้นไปปรับให้เหมาะสมกับธุรกิจ 
 ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี (2561) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่องการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย ผลการวิจัย พบว่า หากกิจกรรมการส่งเสริม
ทางการตลาดที่ดีจะส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย โดยการส่งเสริม
ทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) การที่เจ้าหน้าที่หรือ
ผู้รับลงทะเบียนมีการเสนอขายอย่างตรงไปตรงมามีความน่าเชื่อถือ ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม
แข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศ ด้านการโฆษณา (Advertising) ผ่านทางเว็ปไซต์หรือสื่อออนไลน์ 
เช่น Facebook, Line, Instagram ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน ด้านการส่งเสริม
การขาย (Sales Promotions) และด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การจัดงานแถลงข่าว
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และบ่งบอกถึงจุดมุ่งหมายหรือรายละเอียดต่าง ๆ ของการจัด 
การแข่งขันท่ีชัดเจน ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอนในประเทศไทย  
 นลวัชร์ ขุนลา (2561) ได้ทําการศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงกีฬา
ของเกาะ สมุยจังหวัดสุราษฎร์ธานี ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับเกณฑ์ดีมีศักยภาพด้าน
การประชาสัมพันธ์ข่าวสารได้อย่างทั่วถึง ศักยภาพด้านกิจกรรมการท่องเที่ยวมีความหลากหลายรูปแบบ
มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่สวยงามและมีความหลากหลายแต่ยังขาดศักยภาพด้านบุคลากรด้าน
การท่องเที่ยวเชิงกีฬาส่วนผลการศึกษา การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงกีฬาของเกาะสมุย ทุก
องค์ประกอบอยู่ในระดับดี นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือการออกกําลังกายกีฬาที่นิยม
มากที่สุดคือการวิ่ง/วิ่งมาราธอนส่วนสิ่งที่ควรพัฒนาคือ สภาพของถนนในการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 
และการออกแบบอารยสถาปัตย์ในบริเวณสนามการแข่งขันกีฬาในการรองรับนักท่องเที่ยวผู้พิการและ
กลุ่มผู้สูงอายุ เป็นต้น 
 อัศวิน แผ่นเทอดไทย (2559) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ร่วมงานอีเวนต์มาราธอน ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วน
ของเพศชาย มากกว่าเพศหญิง อายุอยู่ระหว่าง 20 – 40 ปี การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี 
ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท และโดยส่วนมากมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
เอกชน ของกลุ่ม ตัวอย่างทั้งหมด โดยพฤติกรรมการร่วมงานอีเวนต์มาราธอน จากผลการวิจัย สามารถ
สรุปพฤติกรรมการร่วมงานอีเวนต์มาราธอนของกลุ่มตัวอย่างความคิดเห็นของผู้ร่วมงานเกี่ยวกับเหตุผล
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ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์มาราธอน เพ่ือให้ทราบถึงแรงจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจเข้าร่วมงาน พบว่า 
เหตุผล 3 อันดับแรกที่ผู้เข้าร่วมงานตัดสินใจเลือกเข้าร่วม คือ เพ่ือฝึกความอดทน เพ่ือสลายความเครียด 
และเพ่ือลดไขมันส่วนเกินได้เร็วของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด และปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการร่วม 
งานอีเวนต์มาราธอน จากผลการวิจัย ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการร่วมงานอีเวนต์มาราธอน มี
ทั้งหมด 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคา ขั้นตอนการสมัครและของที่ได้รับแจก ปัจจัยด้านความปลอดภัย
และบรรยากาศ ภายในงาน ปัจจัยด้านการดูแลผู้ร่วมงาน และปัจจัยด้านการบริการ สภาพแวดล้อม 
และการส่งเสริม การขาย ส่วนปัจจัยด้านการรับ/ฝาก ของใช้ส่วนตัว และการบริการที่จุดแวะพัก และ
ปัจจัยด้าน สถานที่จัดงานไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการร่วมงานอีเวนต์มาราธอน และสําหรับทาง 
ด้านผู้ประกอบการ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการร่วมงาน
อีเวนต์ มาราธอน ทั้งปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด รวมถึง
พฤติกรรมการร่วมงานอีเวนต์มาราธอน ซึ่งผู้ประกอบการจัดงานอีเวนต์มาราธอนสามารถนําข้อมูลผล 
การศึกษาไปเป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพ่ือสร้าง
ความได้เเเปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง และพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้ร่วมงาน 
 โสภิตา รัตนสมโชค (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟูาเฉลิมพระเกียรติ (บีทีเอส) ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟูาเฉลิม
พระเกียรติ (บีทีเอส) ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร และลักษณะทางกายภาพภายในสถานีรถไฟฟูา, ปัจจัย 
ด้านราคา, ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด การจัดการปัญหา และการเชื่อมต่อจากบริเวณสถานีรถไฟฟูา, 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และเส้นทางการให้บริการ และปัจจัยด้านการบริหารจัดการกระบวน 
การทํางานของรถไฟฟูา และสิ่งอํานวยความสะดวกภายในสถานี ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์
ด้านอาชีพ พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันนั้นไม่ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟฟูาเฉลิมพระเกียรติ 
(บีทีเอส) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ศุภณัฐ ชูศิลป์ทอง (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่องความต้องการการท่องเที่ยวเชิงกีฬา
ของแฟนคลับฟุตบอลลีกอาชีพของประเทศไทย ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงกีฬาของ
แฟนคลับฟุตบอลลีกอาชีพ สามารถนําไปใช้ให้เกิดประโยชน์ได้ ซึ่งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและ
เอกชนด้านการท่องเที่ยวของจังหวัด ผู้ประกอบการที่ได้รับผลประโยชน์จากพฤติกรรมของแฟนคลับ 
สามารถเอาข้อมูลไปพัฒนา ปรับปรุง ส่งเสริมให้เป็นที่สนใจและชื่นชอบของแฟนคลับฟุตบอลลีกอาชีพ
ซึ่งจะทําให้จังหวัด สถานที่ท่องเที่ยว และธุรกิจต่าง ๆ ของตัวเองเป็นที่รู้จักได้รับความนิยมเป็นที่ต้องการ 
และทําให้แฟนคลับฟุตบอลลีกอาชีพมาใช้บริการอย่างต่อเนื่องจนเกิดรายได้เพ่ิมมากยิ่งขึ้น ซึ่งแฟนคลับ 
ฟุตบอลลีกอาชีพส่วนใหญ่มีความต้องการการท่องเที่ยวเชิงกีฬาตามองค์ประกอบของการท่องเที่ยวใน
ทุก ๆ ด้าน อยู่ในระดับความต้องการมาก ยกเว้นด้านที่พัก ด้านอาหารและเครื่องดื่ม ด้านคมนาคมขนส่ง 
และด้านสินค้าและของที่ระลึก อยู่ในลําดับความต้องการมากที่สุด 
 Mason, Moretti, Raggiotto & Paggiaro (2019) ได้ศึกษาเรื่อง แนวคิดการแข่งขัน
กีฬาไตรกีฬา ของพฤติกรรมของนักเดินทาง ได้ผลว่า ความพึงพอใจการมีส่วนร่วมในการแข่งขันกีฬา
และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักเดินทางกีฬาไตรกีฬา ที่เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์และภาพลักษณ์ที่รับรู้
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ของการแข่งขันกีฬา นักท่องเที่ยวที่มีจุดหมายปลายทางมีแนวโน้มที่จะสร้างประสบการณ์กีฬาของการมี
ส่วนร่วมในการแข่งขันกีฬาส่งผลต่อพฤติกรรมขั้นสูงสุดการพ่ึงพาซึ่งกันและกันกีฬาและการท่องเที่ยวกับ
พ้ืนที่โดยรอบเช่นไตรกีฬาที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์ จากนักไตรกีฬาที่เข้าร่วมการแข่งขันไตรกีฬา
ระดับนานาชาติ มีความแตกต่างทั้งสองกลุ่มโดยระบุถึงความจําเป็นในการพัฒนาความแตกต่างกลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาดในการท่องเที่ยวเชิงกีฬา  
 Fotiadis, Xie, Lic & T.C. Huand. (2016) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การดึงดูดนักกีฬาเข้าร่วม
การแข่งขันกีฬาขนาดเล็กโดยใช้ปัจจัยการตัดสินใจที่สร้างแรงบันดาลใจ ได้ผลว่า การมีส่วนร่วมแรงจูงใจ
ในการเดินทางย่อมส่งผลต่อ ปัจจัยการตัดสินใจมีผลต่อปัจจัยจูงใจ และปัจจัยจูงใจมีส่งผลต่ อปัจจัย
การตัดสินใจ การรวมกันของปัจจัยจูงใจเชิงบวกการมีส่วนร่วมในเชิงบวกและแรงจูงใจในการเดินทาง
เชิงลบสามารถมีอิทธิพลต่อปัจจัยในการตัดสินใจ  
 Eagleman, & Krohn (2012) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้ทัศนคติและการให้การสนับสนุน
ความตั้งใจในการซื้องานวิ่งถนนจากผู้เข้าร่วม ได้ผลว่า จากภาวะเศรษฐกิจถดถอยกีฬาการวิ่งยังคงยัง
เป็นที่นิยม ในสหรัฐอเมริกาประสบกับการเติบโตของการมีส่วนร่วมจํานวนการแข่งขัน  และการขาย
เครื่องแต่งกาย เพราะว่ากีฬาชนิดนี้เติบโตขึ้น ในช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ํา ได้ผลการศึกษาที่คล้ายกันกับ
การสนับสนุนที่ผ่านมา แต่มีความแตกต่างจากการศึกษาก่อนหน้าของการสนับสนุนจากมุมมองด้านกีฬา
แบบมีส่วนร่วม โดยการใช้สื่อโซเชี่ยลมีเดีย หรือเว็ปไซต์โดยการให้เพ่ือสื่อสารข้อมูลมีผลต่อการรับรู้และ
การซื้อของผู้สนับสนุน และมีความตั้งใจในการซื้อจากผู้สนับสนุนเพิ่มข้ึน 
 
  



45 

ตารางท่ี 2.2  สรุปปัจจัยทางการตลาดจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและผู้วิจัย 
 

แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสม 
ทางการตลาด  

(7P’s Marketing Mix) 
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ผลิตภัณฑ์ (Product)            
ราคา (Price)           
สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)           
การส่งเสริมการตลาด (Promotion)           
บุคคล (People)           
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)           
กระบวนการ (Process)           
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2.8  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบไปด้วย แนวคิดเกี่ยวกับ
การจัดงานอีเวนต์ แนวคิดเกี่ยวกับงานวิ่งถนน แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้เข้าร่วมงานกีฬาแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
ประชากรศาสตร์ และงานที่เกี่ยวข้อง จากแนวความคิดและทฤษฎีข้างต้น ผู้วิจัยใช้ ทฤษฎีกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดมาเป็นเครื่องมือในการศึกษา และนํามาสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพที่  2.4  กรอบแนวคิดการวิจัย 

  
  

ประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ  
3. อาชีพ 
4. สถานภาพ 
5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
 ช่วงโควิด-19 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7. ด้านการสร้างและนําเสนอ
 ลักษณะทางกายภาพ 

การตัดสินใจ 
เข้าร่วมงานว่ิงถนน 

หลังโควิด-19 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัย เรื่อง “กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 
งานวิ่งถนน ในประเทศไทยหลังโควิด-19” โดยวิธีวิจัยแบบผสม (Mixed Methodology) แบบเป็น
ลําดับ (Sequential Mixed Method) โดยเนื้อหาในบทนี้ครอบคลุมการออกแบบงานวิจัยทั้งส่วน
การศึกษาสามารถแบ่งได้ 2 ระยะ คือ ระยะที่ 1 ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการสํารวจ (Survey) ในการศึกษาพฤติกรรมของนักวิ่งถนน กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
และการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 และระยะที่ 2 คือ ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ในการศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้จัดงานวิ่งถนนหลังโควิด-19 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) 
 3.2 ระเบยีบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
  3.2.1 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.2.2 ขั้นตอนการวิจัย 
  3.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.2.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
  3.2.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.2.6 แนวคําถามสําหรับแบบสอบถาม 
 3.3 ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
  3.3.1 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.3.2 ขั้นตอนการสัมภาษณ์ 
  3.3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
  3.3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.3.6 แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ์ 
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ภาพที่ 3.1  ขั้นตอนการท าวิจัย (Research Design) 
 
3.1  ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) 
 
 วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research หรือ MMR) หมายถึง วิธีการ
รวบรวมข้อมูลแบบผสมผสาน ในกระบวนการวิจัย ซึ่งเกี่ยวข้องกับแบบแผนการวิจัย (Research design) 
มีการเชื่อมโยงถึงการเลือกวิธีเก็บข้อมูล และต้องมีความสัมพันธ์กับลักษณะของคําถามวิจัย รวมทั้ง
การวิเคราะห์และการแปลผลข้อมูล ดังนั้น การผสมผสานวิธีเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ สามารถให้
คําตอบในปัญหาการวิจัยได้อย่างดี (วัลนิกา ฉลากบาง, 2560) งานวิจัยเล่มนี้ ใช้แบบแผนการวิจัย สองระยะ 
ที่เรียกว่า แผนแบบลําดับขั้น (Sequential Design) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าการวิจัยแบบผสมผสาน
แบบแผนขั้นตอนเชิงสํารวจ (Exploratory Sequential Design) ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ
และเชิงคุณภาพสามารถแบ่งได้ ดังนี้  
 ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงปริมาณ โดยทําการเก็บแบบสอบถาม ซึ่งคําถามจากแบบสอบถาม
มาจากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งในแบบสอบถามจะทําการศึกษาหัวต่าง ๆ  ประกอบด้วย 1. ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ 2. ลักษณะพฤติกรรมในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนของประชากรช่วงโควิด-19 3. กลยุทธ์
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ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ 4. การตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน การวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามโดยการใช้สถิติและวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม SPSS  
 ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยทําการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้จัดงานวิ่งถนนช่วง 
โควิด-19 จากหน่วยงานภาครัฐ รวมถึงหน่วยงานภาคเอกชน เช่น บริษัทออแกไนซ์เซอร์ที่รับจัดงานวิ่ง
ถนน และผู้เชี่ยวชาญในการจัดงานวิ่งถนน ในเรื่องของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้จัดงาน
วิ่ง จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล จํานวน 8 คน ใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ ด้วย
การวิเคราะห์ข้อความ จากนั้นจึงนําข้อมูลที่ได้มาพัฒนาข้อคําถามในแบบสอบถาม การสรุปผลวิจัยจะ
สรุปตามระยะของการวิจัยเริ่มจากผลการวิจัยเชิงปริมาณและต่อด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ (โปรดดูภาพที่ 3.1 
ขั้นตอนการทําวิจัย (Research Design)) 
 
3.2  ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
 
 วิธีวิจัยเชิงปริมาณใช้สําหรับการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัย มีรายละเอียดเกี่ยวกับ
วิธีการดําเนินงานวิจัย ดังนี้ 
 
 3.2.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร 
   ในการศึกษาวิจัยนี้ประชากรของการศึกษา คือ ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วง  
โควิด-19  
 
  กลุ่มตัวอย่าง  
  สําหรับกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาวิจัยนี้ใช้การคํานวณจากสูตรในกรณีที่ไม่
ทราบขนาดประชากรของ W.G. Cochran (1977) โดยการคํานวณจากสมการ ดังนี้ 
 

  สูตร n =  
2E

2ZP-1P
 

 

  
เมื่อ n  แทน  ขนาดตัวอย่าง 

   P  แทน  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยสุ่ม .50  
   Z  แทน  ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 
     1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ95 (ระดับ .05)  
   E  แทน  ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
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  แทนค่า n =    

 20.5

21.96 5-10.5
 

 
    = 384.16 
 
  โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถคํานวณได้จากสูตรในกรณีที่ไม่ทราบขนาด
ประชากร ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถคํานวณได้จากสูตร ไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. 
Cochran โดยกําหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95  และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 
(Cochran, 1977 อ้างใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างน้อย 385 ตัวอย่าง ทั้งนี้เพ่ือ
ปูองกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 ตัวอย่าง จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างตาม สัดส่วนขนาดของประชากร ในการหาจํานวนกลุ่มตัวอย่าง  
  การเก็บรวบรวมข้อมูลการศึกษาในครั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เข้าร่วมงานวิ่ง
ถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 ในระยะทางแข่งขันที่ได้รับการรับรอง โดยมีการเก็บข้อมูล จํานวน 
400 คน มีทั้งหมด 4 กลุ่ม ดังนี้ 
  1.  ฟันรัน (Fun run) ระยะทาง 5 กิโลเมตร  
  2.  มินิมาราธอน (Mini Marathon) ระยะทาง 10 กิโลเมตร  
  3.  ฮาล์ฟมาราธอน (Half Marathon) ระยะทาง 21 กิโลเมตร 
  4.  มาราธอน (Marathon) ระยะทาง 42.195 กิโลเมตร  
 
 3.2.2 ขั้นตอนการวิจัย 
  ทําการเก็บข้อมูลโดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form 
ให้กับผู้ที่เคยเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 โดยนําข้อมูลของผู้ที่เคยเข้าร่วมงานวิ่งถนน
จากผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนน และมีการขอโพสต์แบบสอบถามในกลุ่มและเพจของ Facebook ที่มี
การประชาสัมพันธ์งานวิ่งถนนที่ได้จัดขึ้นในช่วงโควิด-19 ทั่วประเทศไทย รวมแบบสอบถามที่ได้เก็บได้
จากนักวิ่งถนนทั้งหมด จํานวน 400 คน โดยสามารถสรุปได้จากการเก็บข้อมูลจากงานวิ่งถนนทั้ง 4 ภาค
ที่มีการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1 ชื่องานว่ิงถนนในประเทศไทยที่ได้ท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม 
ภาค ชื่องานว่ิงถนน 

ภาคเหนือ -  เชียงคานฮาล์ฟมาราธอน (2563) จังหวัดเลย  
-  เดิน-วิ่งโรงเรียนวิทยานุกูลนารี (2563) จังหวัดเพชรบูรณ์ 

ภาคกลาง -  บางแสน21 (2563) จังหวัดชลบุรี 
-  Thai health day run (2563) กรุงเทพมหานคร 

ภาคอีสาน -  บุรีรัมย์มาราธอน (2564) จังหวัดบุรีรัมย์ 
-  มุกดาหารมาราธอน (2564) จังหวัดมุกดาหาร 

ภาคใต้ -  ตรังมาราธอน (2564) จังหวัดตรัง 
-  สงขลามาราธอน (2564) จังหวัดสงขลา 

 
 3.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยได้กําหนดแนวทางและการดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
  1.  ข้อมูลทุติยภูมิ รวบรวมเอกสารและข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการจัด
งานวิ่งถนน กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค ผู้จัดงานวิ่งถนน การตัดสินใจ และ
ประชากรศาสตร์ ในรูปแบบข้อมูลทุติยภูมิเพ่ือให้ทราบข้อมูลเบื้องต้น โดยผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมไว้
ในบทที่ 2 แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.  ข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลด้านต่าง ๆ ทําการศึกษาวิจัยโดยใช้แบบสอบถาม
ให้กลุ่มเปูาหมายตอบด้วยตนเอง จํานวน 400 คน ซึ่งดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จากกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 
 3.2.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
  เครื่องมือวิจัยของวิจัยในการเก็บรวบรวมเชิงปริมาณ ในงานวิจัยฉบับนี้  คือ
แบบสอบถามในการศึกษาองค์ประกอบด้านลักษณะประชากรศาสตร์ องค์ประกอบด้านกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) และการตัดสินใจ เพ่ือนําไปใช้ในการสร้างเครื่องมือจัดแนวทางการพัฒนาและแนวทาง 
การสนับสนุนในการจัดงานวิ่งถนนในประเทศไทย 
 
  การสร้างเครื่องมือและคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
  เครื่องมือการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method Research) ผู้วิจัยใช้
แบบสอบถาม(Questionnaire) สร้างขึ้นตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจัย ซึ่งข้อมูลใน
แบบสอบถามมาจากการทบทวนวรรณกรรมและผลการสัมภาษณ์ในระยะที่ 1 เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน มีรายละเอียดต่อไปนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับงานวิ่งถนน ประกอบด้วย งานวิ่งถนนที่ท่าน
ได้เข้าร่วม ระยะทางที่ท่านสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนในระยะทางแข่งขันที่ได้รับการรับรอง 1.ฟันรัน 
(Fun run) ระยะทาง 4 กิโลเมตร 2. มินิมาราธอน (Mini Marathon) ระยะทาง 10 กิโลเมตร 3. 
ฮาล์ฟมาราธอน (Half Marathon) ระยะทาง 21 กิโลเมตร 4. มาราธอน (Marathon) ระยะทาง 
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42.195 กิโลเมตร โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นแบบ มีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple Choices) 
และค่าสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน 
  ส่วนที่ 2-3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และ
แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 เป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5ระดับ ตามมาตราวัดแบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) การวิเคราะห์
ระดับของความคิดเห็น ในการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
  ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ (ข้อมูลส่วนบุคคล) 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ลักษณะครอบครัว รายได้ การศึกษา และอาชีพ เป็นผู้ที่มีประสบการณ์เข้าร่วม 
งานวิ่งถนน ในประเทศไทยและกลุ่มที่เข้าร่วมงานถนนในสถานที่จัดงานวิ่งถนน  
  เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
  ผู้วิจัยจะใช้ส่วนของเกณฑ์การประเมิน ในของหลักการแบ่งช่วงแบบอัตรภาคชั้น 
(Class Interval) โดยคะแนนสูงที่สุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต่ําที่สุด คือ 1 ทั้งนี้ การคํานวณหา
ค่าพิสัยกึ่งกลาง สามารถทําได้จากสูตรการคํานวณช่วงความกว้างของอัตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 
2552) ซึ่งมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 

  ความก้างของอันตรภาคชั้น  = 
จาํนวนชัน้

 ีค่าตํ่าสดุขอ้มลูทีม่- ีค่าสงูสดุขอ้มลูทีม่
 

 

       = 
5
1-5

 
 

       = 0.8 
 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับน้อย 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
  ผู้วิจัยดําเนินการสร้างแบบสอบถามโดยมีขั้นตอนในการสร้าง ดังนี้ 
  ขั้นที่ 1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ รวมถึงใช้ผลการสัมภาษณ์มาสร้างแบบสอบถาม ในเรื่องของ องค์ประกอบด้านลักษณะ
ประชากรศาสตร์ องค์ประกอบด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps และ องค์ประกอบด้านการตัดสินใจ
เข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
  ขั้นที่ 2 ศึกษาการหลักการสร้างแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยเกี่ยวกับ การศึกษา
ของนักวิ่งถนน กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และองค์ประกอบการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนใน
ประเทศไทยช่วงโควิด-19 เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  
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  ขั้นที่ 3 นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบโครงสร้าง
ของแบบสอบถามความถูกต้องเที่ยงตรงของเนื้อหาภาษาที่ใช้และปรับปรุงแก้ไข 
  ขั้นที่ 4 นําหนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญพร้อมทั้งแนบแบบสอบถาม มอบให้กับ
ผู้เชี่ยวชาญ จํานวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและเที่ยงตรงในเนื้อหา (Validity) โดยหาค่าดัชนี
ของความสอดคล้องกับข้อกําหนด หรือวัตถุประสงค์ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมเป็นบรรทัดฐาน 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) โดยมีสูตรคํานวณ ดังนี้ 
 

    IOC = 
N
R

 
 

 
 โดยที่ IOC  ความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับเนื้อหา 

    SR ผลรวมของคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
    N จํานวนผู้เชี่ยวชาญ  
 
  เกณฑ์ในการให้คะแนนข้อคําถามแต่ละข้อของผู้เชี่ยวชาญ มี 3 ค่า ดังนี้ 
  ค่า +1 หมายถึง  สอดคล้อง 
  ค่า  0  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  ค่า -1  หมายถึง  ไม่สอดคล้อง 
  อารยา องค์เอ่ียม และพงศ์ธารา วิจิตเวชไพศาล  (2561) ได้อธิบายว่า 
แบบทดสอบท่ีถือว่ามีความเท่ียงตรงตาม เนื้อหาในระดับดีสามารถนําไปวัดผลได้จะต้องมีค่า IOC เกิน
กว่า 0.5 เป็นต้นไป ถือว่ามีความสอดคล้อง ซึ่งผลทดสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา ด้วยการวิเคราะห์
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน 
  จากการผลการประเมินค่าเฉลี่ยของความสอดคล้อง (IOC) ของแบบสอบถาม
ในความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่านให้ผลว่า แบบสอบถามกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 ค่าเฉลี่ยของความสอดคล้อง (IOC) 
เท่ากับ 0.955 ซึ่งผลการประเมินที่ออกมามีค่ามากกว่า 0.5 ซึ่งคําถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของการศึกษาครั้งนี้ 
  ขั้นที่ 5 การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการนํา
แบบสอบถาม ที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) แล้วไปทดลอง (Try 
Out) ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง (Pre-test) จํานวน 30 คน แล้วนําข้อมูลมาหารด้วยการหา 
ค่าสัมประสิทธิ์ Alpha Coefficient ตามวิธีการของ Cronbach’s ซึ่งควรมีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) โดยหลังจากการวิเคราะห์แล้ว พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ Alpha Coefficient 
ของแบบสอบถามในครั้งนี้ ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.956  
  3.2.4.1 ค าถามส าหรับแบบสอบถาม  
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ตารางท่ี 3.2 ค าถามด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด การเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทย
 ช่วงโควิด-19 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน 
กลยุทธ์ส่วนประสม

ทางการตลาด 
ข้อค าถาม ปรับมาจากแหล่งอ้างอิง 

กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด 
: ด้านผลิตภัณฑ์ 

1.  เส้นทางการแข่งขันมีความน่าสนใจ Mahmood & Mohammad, 
2014 

2.  เส้นทางการแข่งขันมีมาตรฐาน และมี
 ความปลอดภัย 

อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

3.  อุปกรณ์ท่ีได้รับจากการสมัคร เช่น ชิบ
 จับเวลา เสื้อ หมายเลขนักกีฬา (BIB)  
 มีคุณภาพ 

Komari,Indrasari, 
Tripariyanto, Rahayuningsih, 
2019  
อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

4.  มีกิจกรรมที่น่าสนใจมากมายภายใน
 งาน 

พิมพาพร งามศรีวิเศษ, 2555 

5.  งานวิ่งถนนที่คุณเข้าร่วมเป็นงานที่มี
 คุณภาพดี 

พิมพาพร งามศรีวิเศษ, 2555 

กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด 
: ด้านราคา 

1.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมี
 ความเหมาะสมกับคุณภาพการจัดงาน 

อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

2.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน
 เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของงาน 

Mahmood & Mohammad , 
2014 

3.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมี
 ความเหมาะสมกับระยะทางในการวิ่ง 

โสภิตา รัตนสมโชค, 2558 

4.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมี
 ความเหมาะสมกับสิ่งของหรืออุปกรณ์
 ที่ได้รับ เช่น เสื้อ หมายเลขนักกีฬา 
 (BIB) และเหรียญรางวัล เป็นต้น 

อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 
 

5.  มีส่วนลดค่าสมัครในการเข้าร่วมการ
 แข่งขันงานวิ่งถนน เช่น การมีส่วนลด
 เมื่อมีการแนะนําหรือชวนผู้ อ่ืนมา
 สมัครงานวิ่งถนน ซื้อบัตรล่วงหน้า
 พิเศษ (Early Bird) 

ศุภณฐั ชูศิลป์ทอง, 2557 
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ตารางท่ี 3.2 ค าถามด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด การเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทย
 ช่วงโควิด-19 (ต่อ) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน 
กลยุทธ์ส่วนประสม

ทางการตลาด 
ข้อค าถาม ปรับมาจากแหล่งอ้างอิง 

กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด 
: ด้านสถานที่และ
ช่องทางการจัด
จําหน่าย 

1.  ท่านสามารถเดินทางมาเข้าร่วมงานวิ่ง
 ถนนได้อย่างสะดวก 

ฤทธิ์เจตน์ รินแก้วกาญจน์, 2561  

2.  สถานที่ตั้งของการจัดงานวิ่งถนนมี
 ความน่าสนใจ 

ฤทธิ์เจตน์ รินแก้วกาญจน์, 2561  

3.  มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่สะดวกและ
 เข้าถึงได้ง่าย 

โสภิตา รัตนสมโชค, 2558 

4.  มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่หลากหลาย 
 เช่น สามารถสมัครได้ที่หน่วยงาน
 โดยตรง หรือผ่านช่องทางออนไลน์ 

โสภิตา รัตนสมโชค, 2558 

5.  มีช่องทางการชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่
 ปลอดภัย 

อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด 
: ด้านการส่งเสริม
การตลาด 
 

1.  มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึง
 การจัดงานผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่าง
 ทั่วถึง 

ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561  
 

2.  ช่ อ งทางที่ ใ ช้ ในการ โฆษณาและ
 ประชาสัมพันธ์งานมีความเหมาะสม 
 เช่น โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ วิทยุ เว็บไซต์ 
 Facebook และ Line เป็นต้น 

พิมพาพร งามศรีวิเศษ, 2555 

3.  จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
 ของงานวิ่งถนน ทําให้คุณตัดสินใจเข้า
 ร่วมงานได้ง่ายขึ้น 

ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561  

4.  มีการประชาสัมพันธ์ถึงวัตถุประสงค์
 และรายละเอียดของงานวิ่งไว้อย่าง
 ชัดเจน 

ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561  
อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

5.  มีการประชาสัมพันธ์ถึงแนวทางการ
 ปฏิบัติ ในการเข้ าร่ วมงานวิ่ งถนน
 ในช่วงที่มีการระบาดของโควิด-19 ได้
 อย่างชัดเจน 

ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561  
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ตารางท่ี 3.2 ค าถามด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด การเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทย
 ช่วงโควิด-19 (ต่อ) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน 
กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด 
: ด้านบุคคล 
 

1.  เจ้าหน้าที่ ในงานวิ่ งมีความรู้ความ
 เข้าใจ สามารถให้ข้อมูลหรือคําแนะนํา
 ต่าง ๆ เกี่ยวกับงานและสามารถให้
 ความช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี 

Mahmood & Mohammad , 
2014  
โสภิตา รัตนสมโชค, 2558 

2.  เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งสามารถให้ข้อมูล
 หรื อ คํ า แนะนํ า ต่ า ง  ๆ  เ กี่ ย ว กั บ
 มาตรการการปูองกันการแพร่ระบาด
 ของโรคโควิด -19 สําหรับการเข้า
 ร่วมงานวิ่ง ได้ครบถ้วน 

พิมพาพร งามศรีวิเศษ, 2555 
 

3.  เจ้าหน้าที่ ในงานวิ่งปฏิบัติหน้าที่ ได้
 อย่างรวดเร็วและถูกต้อง 

Mahmood & Mohammad, 
2014  
อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

4. เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความใส่ใจในการ
 ให้บริการ 

อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด 
: ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

1.  มีการจัดพ้ืนที่ให้บริการผู้เข้าร่วมงาน
 ตามมาตรการจัดงานวิ่งถนนในช่วง
 โควิด-19 โดยเว้นระยะห่างของพ้ืนที่
 การให้บริการมากกว่า 2-3 เท่าของ
 ระยะปกติ เพ่ือกระจายความแออัด 

โสภิตา รัตนสมโชค, 2558 
 

2.  มีปูายแสดงสัญลักษณ์ต่าง ๆ อย่าง
 ชัดเจน เช่น ปูายเส้นทางการวิ่ง จุด
 แวะพัก ทางเข้า ทางออก ปูายคํา
 เตือน ปูายบอกระยะทาง ให้อยู่ ใน
 ตําแหน่งที่เหมาะสม 

อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 
 

3.  มีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ และมี
 ความปลอดภัยต่อผู้เข้าร่วมงาน 

ฤทธิ์เจตน์ รินแก้วกาญจน์, 2561  

4.  บริเวณพ้ืนที่และในเส้นทางการแข่งขัน
 มีเครื่องดื่ม ยา และสิ่งของอ่ืน ๆ ที่
 จําเป็นตามจุดแวะพักอย่างเพียงพอ 

พิมพาพร งามศรีวิเศษ, 2555 
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ตารางท่ี 3.2 ค าถามด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด การเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทย
 ช่วงโควิด-19 (ต่อ) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน 
 5.  มีบริการและร้านค้าต่าง ๆ ในพ้ืนที่จัด

 การแข่งขันให้บริการอย่างเหมาะสม 
 เช่น ร้านขายอุปกรณ์ เสื้อผ้ากีฬา
 บริการถ่ายรูป และบริการนวดผ่อนคลาย 

อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 
 

6. แบบฟอร์มการสมัครและใบเสร็จรับเงิน
 มีข้อมูลครบถ้วนและน่าเชื่อถือ 

ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561  
 

กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด 
: ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 
 

1. ขั้นตอนในการเข้า-ออกบริเวณของพ้ืนที่
 จัดงานวิ่งถนนอย่างรัดกุม โดยมีการลง
 ทะเบียน “ไทยชนะ”และมีการคัดกรอง
 โดยการวัดอุณภูมิของร่างกาย 

Komari,Indrasari,Tripariyanto, 
Rahayuningsih, 2019 

2. ขั้นตอนการสมัครและการลงทะเบียน
 เข้าร่วมงานวิ่งมีความสะดวกและ
 รวดเร็ว 

Mahmood & Mohammad , 
2014  

3.  มีข้ันตอนการรับฝากสิ่งของและสัม 
 ภาระของผู้เข้าร่วมงานที่ไม่ยุ่งยาก 

อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

4. มาตรการดูแลความปลอดภัยตลอด
 เส้นทางการวิ่งอย่างเคร่งครัด โดยมี
 การจัดเจ้าหน้าที่หน่วยแพทย์และ
 พยาบาล ฉุกเฉิน ที่มีความพร้อมตาม
 จุดพื้นที่ของการแข่งขัน 

โสภิตา รัตนสมโชค, 2558 
อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 
 

5.  มีกระบวนการจัดการหลังเข้าเส้นชัย 
 โดยมีการมอบเหรียญรางวัล การบริการ 
 อาหารและเครื่องดื่มแก่ผู้เข้าร่วมงาน
 อย่างรวดเร็วและท่ัวถึง 

ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561  
 

6.  มีขั้นตอนการปฏิบัติตามมาตรการการ
 ปูองกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด-
 19 สําหรับการเข้าร่วมงานวิ่ ง ได้
 ถูกต้องและครบถ้วน 

โสภิตา รัตนสมโชค, 2558 
อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 
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ตารางท่ี 3.3  ค าถามการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
ด้านการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน 

การตัดสินใจเข้า
ร่วมงานว่ิงถนน 

ข้อค าถาม ปรับมาจากแหล่งอ้างอิง 
1.  หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะเข้า
 ร่วมงานวิ่งถนนงานนี้อีกในอนาคต (ตามที่
 ระบุไว้ในข้อ 2 หน้า 2) 

โสภิตา รัตนสมโชค, 2558 

2.  โดยภาพรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจต่อการ
 เข้าร่วมงานวิ่งในครั้งนี้ (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 2 
 หน้า 2) 

Mason, Moretti, 
Raggiotto & Paggiaro, 
2019 
ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561 

3.  หากสถานการณ์โควิด -19 ดีขึ้น ท่านจะ
 แนะนํางานวิ่งถนนที่ท่านได้เข้าร่วมนี้ให้กับ
 เพ่ือน ๆ หรือบุคคลอ่ืน ๆ  (ตามที่ระบุไว้ใน
 ข้อ 2 หน้า 2) 

ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561 
อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

4.  หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะทํา
 การตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนงานนี้ อีก
 แน่นอน (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 2 หน้า 2) 

ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี, 2561 
อัศวิน แผ่นเทอดไทย, 2559 

 
 3.2.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างจะถูกนํามาประมวลผล
ผ่านโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ 
ดังนี้ 
  1. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ นําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Means)  
   ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่งถนน
ในประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7ps) และการตัดสินใจ ในการเข้าร่วมงาน
วิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิค-19 โดยนํามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้หลักเกณฑ์ตามแนวทางของ (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552) 
ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 ความคิดเห็นของท่านอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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  2.  การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
   การศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือ
ช่วยในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ มี
ดังต่อไปนี้ 
   2.1 ความแตกต่างค่าเฉลี่ยของสองกลุ่มประชากร (T-Test) 
    การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างระหว่าง 2 กลุ่ม 
ด้านประชากรศาสตร์ต่อกลยุทธ์ทางการตลาด (7Ps) ของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
   2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ ANOVA 
    ใช้ในการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป 
ในวิจัยฉบับนี้ คือวิเคราะห์ความแตกต่างของข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ต่อกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) ของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 มีมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป 
   2.3 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) 
    ใช้ในการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 
3.3  ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 วิธีวิจัยเชิงคุณภาพใช้สําหรับการศึกษาตามของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้
จัดงานใช้ในการจัดงานวิ่งถนน ในประเทศไทยช่วงโควิด-19 มีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการดําเนินงานวิจัย 
ดังนี้ 
 
 3.3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ชาย โพธิสิตา (2550) กล่าวว่า สําหรับการศึกษาเชิงคุณภาพต้องมีการกําหนด
ขนาดกลุ่มที่เหมาะสม แต่ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจะขึ้นอยู่กับความอ่ิมตัวของข้อมูล Creswell (2013) 
แนะนําไว้ว่า สําหรับการศึกษาแบบเล่าเรื่อง ให้ใช้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 1-2 คน สําหรับการศึกษา
ปรากฏการณ์ ให้ใช้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 3-10 คน และสําหรับการศึกษาเพ่ือสร้างทฤษฎี ให้ใช้จํานวน
กลุ่มตัวอย่าง 20-30 คน โดยงานวิทยานิพนธ์นี้เป็นการศึกษาปรากฏการณ์ จึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 3-10 คน 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  สําหรับประชากรของการศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้มีประสบการณ์ในการจัดงานวิ่ง
ถนน และกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้คือ ผู้จัดงานวิ่งถนน ที่มีประสบการณ์ในการจัดงานวิ่งถนนช่วง
โควิด-19 โดยมีการสัมภาษณ์ผู้จัดงานวิ่งถนน จํานวน รวม 8 ราย หรือจนกว่าจะมีความอ่ิมตัวของ
ข้อมูล ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างแสดงในตารางที่ 3.1 
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ตารางท่ี 3.4 กลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาเชิงคุณภาพ 

ที ่
ชื่อสมมติของ 
ผู้ให้สัมภาษณ์ 

บริษัท/สังกัด 
ประสบการณ์ในการจัดงานว่ิง 

(ปี) 
1 คุณ ก บริษัท A 15 ปี 

2 คุณ ข หน่วยงาน A 7 ปี 

3 คุณ ค หน่วยงาน B 23 ปี 

4 คุณ ง หน่วยงาน C 7 ปี 

5 คุณ จ สมาคม A 20 ปี 

6 คุณ ฉ สมาคม B 24 ปี 

7 คุณ ช อิสระ A 18 ปี 

8 คุณ ซ อิสระ B 6 ปี 

 
 3.3.2 ขั้นตอนการสัมภาษณ์ 
 ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยประสานงานกลุ่มตัวอย่างเพ่ือขอนัดหมายเก็บข้อมูล 
 ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยเข้าพบกลุ่มตัวอย่างตัวต่อตัวหรือสัมภาษณ์ผ่านทางโปรแกรม
ออนไลน์เพื่อเก็บข้อมูลโดยมีข้อปฏิบัติ ดังนี้ 
 1. กล่าวทักทายกับผู้ให้ข้อมูล พร้อมกับแนะนําตัวเอง และขออนุญาตบันทึกเสียง
จากการสัมภาษณ์ในครั้งนี้ พร้อมชี้แจงว่าข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์จะเก็บเป็นความลับและข้อมูล
การสัมภาษณ์จะใช้สําหรับการวิเคราะห์ในงานวิจัยเท่านั้น 
 2. ชี้แจงรายละเอียดการสัมภาษณ์และอธิบายการนําข้อมูลไปใช้ประโยชน์ 
ให้กับผู้ให้สัมภาษณ์ทราบก่อนลงมือทําแบบประเมิน โดยข้อมูลที่ได้มาจะเป็นความลับ ไม่เปิดเผยชื่อ-สกุล  
 3. ทําการสัมภาษณ์โดยใช้คําถามท่ีมีลักษณะกระตุ้นให้ได้แสดงความคิดเห็น
ในประเด็นของการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 เพ่ิมเติม  
 4. ผู้วิจัยทําการบันทึกข้อมูลจากการสัมภาษณ์โดยการบันทึกเสียง 
 5. เก็บข้อมูลใช้เวลาในการสัมภาษณ์เฉลี่ยคนละ 45-60 นาท ี
 
 3.3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพเพ่ือนํามาวิเคราะห์ตามขั้นตอน 
ดังนี้ 
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมูลจากการค้นคว้า
ข้อมูลจากวารสารวิชาการต่าง ๆ บทความ และรายงานงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
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 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 
8 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling)  
 
 3.3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi - structured 
Interview) เป็นการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง และแบบไร้โครงสร้าง มีลักษณะผสมผสานระหว่าง
โครงสร้างข้อคําถามและการกําหนดประเด็นคําถามไว้ล่วงหน้าและต้องการความยืดหยุ่นของข้อประเด็น
คําถามเพ่ือการเก็บข้อมูล ที่ครอบคลุมเนื้อหาสาระ และประเด็นในศึกษาอย่างครบถ้วน โดยเป็นการถาม
คําถามที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและแนวทางการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 
(โปรดดูแนวคําถามสัมภาษณ์จากตารางท่ี 3.3, 3.4) โดยแนวคําถามได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม
ที่เก่ียวข้อง จะนําไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้อง และทําการซ้อมสัมภาษณ์กับผู้ให้สัมภาษณ์
ที่มีความคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการสัมภาษณ์จริง เมื่อทดสอบการสัมภาษณ์เรียบร้อยแล้ว เมื่อ
สัมภาษณ์เสร็จจะนํามาถอดเทป วิเคราะห์ข้อมูล และสรุปข้อมูลของงานวิจัยเชิงปริมาณ พร้อมทั้งสรุป
และอภิปรายผลการวิจัย  
 
 3.3.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ด้วยการจัดทํา
กรอบการวิเคราะห์ (Framework Analysis) (วัชรินทร์ อินทพรหม, 2562) และวิเคราะห์ข้อมูลที่
เกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้จัดงานวิ่งถนน โดยจับประเด็นที่มีความคล้ายคลึงกัน
มาจัดเป็นกลุ่มเดียวกัน และการตีความ ตามท่ีระบุไว้ในคําถามและวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
 3.3.6 แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ 
 
ตารางท่ี 3.5 แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ผู้ที่
 สัมภาษณ์ให้ผู้ตอบค าถามนึกถึงแนวทางการจัดงานว่ิงถนนในช่วงโควิด19  

ข้อ ค าถาม 
กลยุทธ์ส่วนประสม 

ทางการตลาด 
1 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน ได้มีการจัดหาและเตรียมอุปกรณ์ ให้กับผู้ที่สมัคร

เข้าร่วมงานวิ่งถนน ได้อย่างไรบ้างและมีความแตกต่างจากการจัดงาน
ในช่วงการระบาดของ โควิด-19 อย่างไร (เช่น ชิพจับเวลา bib เสื้อ 
เหรียญรางวัล แอลกอฮอล์เจลล้างมือ หน้ากากอนามัย เป็นต้น) 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

2 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการจัดเตรียมอุปกรณ์ในเส้นทางของการแข่งขัน 
ให้มีความพร้อมอย่างไรบ้าง (เช่น เครื่องดื่ม ยา และจุดฆ่าเชื้อ เป็น
ต้น)  

ผลิตภัณฑ์ 
(Product)  

3 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน คิดว่าราคาที่ท่านเปิดรับสมัคร มีความคุ้มค่าใน
การเข้าร่วมงานหรือไม่ เพราะเหตุใด  

ราคา (Price) 
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ตารางท่ี 3.5 แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ผู้ที่
 สัมภาษณ์ให้ผู้ตอบค าถามนึกถึงแนวทางการจัดงานว่ิงถนนในช่วงโควิด19 (ต่อ) 

ข้อ ค าถาม 
กลยุทธ์ส่วนประสม 

ทางการตลาด 
4 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน ได้มีการกําหนดราคาในการเปิดการสมัครงานวิ่ง

ถนน มีความเปลี่ยนแปลงไปจากก่อนการระบาดของโควิด-19 หรือไม่ 
และอย่างไร 

ราคา (Price) 

5 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน ได้มีการกําหนดพ้ืนที่และสถานที่ ของการแข่งขัน
อย่างไรบ้าง ในช่วงการระบาดของโควิด-19 มีความแตกต่างจากเดิม
ไหม อย่างไร (เช่น ในเมือง นอกเมือง ความสะดวกในการเดินทาง
ความแออัด เป็นต้น) 

สถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจําหน่าย 

(Place) 

6 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการเปิดรับสมัครให้กับผู้ที่ต้องการสมัครเข้า
ร่วมงานวิ่งถนน ได้อย่างไรบ้าง (เช่น facebook, line, www, พ้ืนที่ที่
รับสมัคร เป็นต้น) 

สถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจําหน่าย 

(Place) 
7 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการประชาสัมพันธ์ และข่าวสาร ในการจัดงาน

วิ่งถนนนั้นๆ ผ่านทางใดบ้าง (เช่น facebook, line, www, พ้ืนที่ติด
ปูายประกาศ เป็นต้น) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

8 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการดึงดูดให้คนเข้ามาสมัครงานวิ่งถนน เพ่ิมขึ้น
ได้อย่างไรบ้าง (เช่น มีส่วนลดค่าสมัครเมื่อชักชวนเพ่ือนหรือแนะนํา
ผู้อื่นให้มาสมัคร, การสมัครงานวิ่งถนนเพื่อการบริจาค เป็นต้น) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

9 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน ได้มีการฝึกอบรมและให้ความรู้กับเจ้าหน้าที่ที่ต้องทํา
หน้าที่ให้บริการและให้คําแนะนํากับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน อย่างไรบ้าง มี
การเปลี่ยนแปลงไปจากก่อนการระบาดของโควิด-19 หรือไม่อย่างไร 

บุคคล (People) 

10 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนได้มีการจัดเตรียมเจ้าหน้าที่ ในการให้คําแนะนําและการ
ให้บริการ ให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน อย่างไรบ้าง 

บุคคล (People) 

11 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการจัดเตรียมความปลอดภัยของพ้ืนที่และ
เส้นทางในการแข่งขันอย่างไรบ้าง 

ลักษณะทาง
กายภาพ 
(Physical 
Evidence) 

12 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนมีการวางแผนขั้นตอนในการบริการการจัดงานวิ่ง
ถนนอย่างไรบ้าง (เช่น ในพ้ืนที่ของการแข่งขัน ร้านค้าขายอุปกรณ์กีฬา 
ร้านค้าต่าง ๆ รถรับส่ง สถานที่จอดรถ เป็นต้น) 

ลักษณะทาง
กายภาพ 
(Physical 
Evidence) 

13 จากนโยบายของภาครัฐที่มีระเบียบในการเว้นระยะห่าง Social 
Distance ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีแนวทางการรับมือหรือปรับตัว ในการ
จัดงานวิ่งถนนอย่างไรบ้าง 

กระบวนการ 
(Process) 
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ตารางท่ี 3.5 แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ผู้ที่
 สัมภาษณ์ให้ผู้ตอบค าถามนึกถึงแนวทางการจัดงานว่ิงถนนในช่วงโควิด19 (ต่อ) 

ข้อ ค าถาม 
กลยุทธ์ส่วนประสม 

ทางการตลาด 
14 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนมีวางแผนการจัดงานวิ่งถนนอย่างไรบ้าง (เช่น การใช้

สอยพ้ืนที่  ความสะอาด ความหนาแน่น จุดให้บริการต่างๆ อย่าง
เหมาะสม  ความปลอดภัย จุดรับฝากสัมภาระ ปูายแสดงสัญลักษณ์
ต่างๆทางเข้าออก ปูายเตือน เป็นต้น) 

กระบวนการ 
(Process) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 

 
 การวิจัย เรื่อง “กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 
งานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 ผู้วิจัยได้ดําเนินการโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู้เข้าร่วมแข่งขันในรายการวิ่งมาราธอน 
ในประเทศไทยระหว่างเดือนตุลาคม 2563 ถึงเดือนธันวาคม 2564 จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้นําเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 สัญลักษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2 ผลการวิเคราะหข์้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน  
 4.3 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับงานวิ่งถนน  
 4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่งถนนใน
ประเทศไทยเก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทย
ช่วงโควิด-19 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่งถนนใน
ประเทศไทยเก่ียวกับการตัดสินใจ ในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 4.6 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของระดับความคิดเห็นตามลักษณะทางประชากร 
ศาสตร์ที่มีต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 4.7 ผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์การถดถอย ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์
ของตัวแปรปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน
ในประเทศไทยช่วงโควิด-19  
 
4.1  สัญลักษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้ในสัญลักษณ์ทางสถิติแทนค่าต่าง ๆ ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี้  
 n  แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง  
 X   แทน  ค่าเฉลี่ย  
 S.D  แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 T แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา t-test  
 F  แทน  ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณา F-test 
 Df  แทน  ระดับความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกาลังสอง ( Sum of Squares ) 
 Sig.  แทน  ความน่าจะเป็นสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  
 *  แทน  ค่านัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน ช่วงโควิด-19 
 
 โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่และร้อยละ ซึ่งจําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน ซึ่งจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปในด้านประชากร 
 ศาสตร์ 

(n=400) 
 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ    
 ชาย 250 62.5 
 หญิง 150 37.5 
อายุ    

อายุ 18 - 25 ปี 124 31.0 
อายุ 26 - 35 ปี 62 15.5 

 อายุ 36 - 45 ปี 100 25.0 
 อายุ 46 - 55 ปี 74 18.5 
 อายุ 55 ปีขึ้นไป 40 10.0 
สถานภาพ    
 โสด 250 62.5 
 สมรส 141 35.3 
 อ่ืนๆ 9 2.3 
ระดับการศึกษา    
 ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา 29 7.2 
 อนุปริญญา/ปวส. 24 6.0 
 ปริญญาตรี 232 58.0 
 เทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท 115 28.7 
อาชีพ    
 นักเรียน/นักศึกษา 96 24.0 
 ข้าราชการและพนักงานรฐัวสิาหกิจ 158 39.5 
 พนักงานบริษัทเอกชน 54 13.5 
 ธุรกิจส่วนตัว 45 11.3 
 รับจ้างทั่วไป 22 5.5 
 อ่ืนๆ 25 6.3 
 



66 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน ซึ่งจ าแนกตามข้อมูลทั่วไปในด้านประชากร 
 ศาสตร์ (ต่อ) 

(n=400) 
 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

รายได้    
 รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 98 24.5 
 รายได้ 10,001 - 20,000 บาท 100 25.0 
 รายได้ 20,001 - 30,000 บาท 70 17.5 
 รายได้ 30,001 - 40,000 บาท 62 15.5 
 รายได้ 40,001 - 50,000 บาท 25 6.3 
 รายได้ 50,001 บาทขึ้นไป 45 11.3 
 รวม 400 100 
 
 ตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 
ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรได้ ดังนี้  
 เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.5 และเพศหญิง จํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 ตามลําดับ 
 อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 18 - 25 ปี จํานวน 124 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 36-45 ปี จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และรองลงมา 
คือช่วงอายุ 46-55 ปี จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 กลุ่มอายุ 26-35 ปี จํานวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.5 กลุ่มอายุ 55 ปีขึ้นไปมีจํานวนน้อยที่สุด จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 
 สภานภาพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 250 คน คิดเป็น
ร้อยละ 62.5 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 สถานภาพอ่ืนๆ มี
จํานวนน้อยที่สุด จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0  รองลงมา คือ เทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท 
จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.2 และระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
 อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.0 พนักงานเอกชน จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.3 อื่นๆ เช่น นักศึกษาจบใหม่ ว่างงาน และทําสวน เป็นต้น จํานวน 25คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และ
รับจ้างทั่วไปมีจํานวนน้อยที่สุดคือ 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 10,001 -
20,000 บาทต่อเดือน จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อย
กว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทต่อเดือน จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ผู้มีรายได้เฉลี่ย 20,001-
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30,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ผู้มีรายได้เฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ผู้มีรายได้เฉลี่ย 50,001 บาท จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ผู้มี
รายได้เฉลี่ย 40,001 – 50,000 บาท มีจํานวนน้อยที่สุด คือ 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 
 
4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับงานว่ิงถนน  
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 โดยรูปแบบค่าความถี่ (จํานวน) 
และร้อยละ ข้อมูลเกี่ยวกับงานวิ่งถนน ซึ่งจําแนกตามข้อมูลระยะทางที่ท่านสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน 
ค่าสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน  
 
ตารางที่ 4.2  จ านวนและร้อยละของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน ซึ่งจ าแนกตามข้อมูลเกี่ยวกับงานว่ิงถนน 

(n=400) 
 ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

ระยะทางที่ท่าน
สมัครเข้า
ร่วมงานวิ่งถนน 

   
ฟันรัน (Fun run) ระยะทาง 5 กิโลเมตร 181 45.3 
มินิมาราธอน (Mini Marathon) ระยะทาง  
10 กิโลเมตร 

119 29.8 

ฮาล์ฟมาราธอน (Half Marathon) ระยะทาง 
21 กิโลเมตร 

59 14.8 

มาราธอน (Marathon) ระยะทาง 42.195 
กิโลเมตร 

41 10.3 

ค่าสมัครเข้าร่วม 
งานวิ่งถนน 

   
ฟรีไม่มีค่าใช้จ่าย 85 21.3 
100-200 บาท 23 5.8 
201-300 บาท 84 21.0 
301-400 บาท 81 20.3 
401-500 บาท 40 10.0 

 501 บาทขึ้นไป 87 21.8 
 รวม 400 100 
 
 ตารางที่ 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ระยะทางที่ท่านสมัครเข้าร่วมงาน
วิ่งถนน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ สมัครเข้าร่วมฟันรัน (Fun run) ระยะทาง 5 กิโลเมตร 
มากที่สุด จํานวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 รองลงมา คือ มินิมาราธอน (Mini Marathon) 
ระยะทาง 10 กิโลเมตร จํานวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ฮาล์ฟมาราธอน (Half Marathon) 
ระยะทาง 21 กิโลเมตร จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และมาราธอน (Marathon) ระยะทาง 
42.195 กิโลเมตร มีจํานวนน้อยที่สุด คือ 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
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 ค่าสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าสมัครในการเข้า
ร่วมงานวิ่งถนน 501 บาทขึ้นไป จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมา คือ ร่วมงานวิ่งถนน
ฟรีไม่มีค่าใช้จ่าย จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 มีค่าสมัครในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน 201-300 
บาท จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 มีค่าสมัครในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน 301-400 บาท จํานวน 
81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 มีค่าสมัครในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน 401-500 บาท จํานวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 และมีค่าสมัครในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน100-200 บาท มีจํานวนน้อยที่สุดคือ 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.8 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงานว่ิงถนนในประเทศไทยเกี่ยวกับ
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ในการเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 
ตารางท่ี 4.3 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน กลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน (7Ps) 

(n=400) 
ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงาน

ว่ิงถนนในประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product)  4.30 .669 มากที่สุด 
2.  ราคา (Price)  4.17 .719 มาก 
3.  สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  4.41 .621 มากที่สุด 
4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  4.38 .636 มากที่สุด 
5.  บุคคล (People)  4.37 .667 มากที่สุด 
6.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  4.26 .681 มากที่สุด 
7. กระบวนการ (Process) 4.36 .636 มากที่สุด 

รวม 4.32 .582 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์  
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.32, S.D= 0.58) โดยมาก
ที่สุด คือ สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ( X = 4.41, S.D= 0.62) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ( X  =4.38, S.D= 0.63) บุคคล (People) ( X =4.37, S.D= 0.66) กระบวนการ 
(Process) ( X  = 4.36, S.D= 0.63) ผลิตภัณฑ์ (Product) ( X =4.30, S.D= 0.66) ลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence) ( X =4.26, S.D= 0.81) และน้อยที่สุดคือ ราคา (Price) ( X =4.17, 
S.D= 0.71) 
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ตารางท่ี 4.4 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน กลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงาน

ว่ิงถนนในประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  เส้นทางการแข่งขันมีความน่าสนใจ 4.40 .769 มากที่สุด 
2.  เส้นทางการแข่งขันมีมาตรฐาน และมี
 ความปลอดภัย 

4.40 .756 มากที่สุด 

3.  อุปกรณ์ที่ได้รับจากการสมัคร เช่น ชิบจับ
 เวลา เสื้อ หมายเลขนักกีฬา (BIB) มีคุณภาพ 

4.33 .847 มากที่สุด 

4.  มีกิจกรรมที่น่าสนใจมากมายภายในงาน  4.08 .972 มาก 
5.  งานวิ่ งถนนที่คุณเข้าร่วมเป็นงานที่มี
 คุณภาพดี 

4.32 .742 มากที่สุด 

รวม 4.30 .669 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.4 ผลการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X =4.30, 
S.D= 0.66) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในระดับมากที่สุด 4 ข้อ ได้แก่ เส้นทางการแข่งขันมีความน่าสนใจ 
( X =4.40, S.D= 0.76) เส้นทางการแข่งขันมีมาตรฐาน และมีความปลอดภัย ( X =4.40, S.D= 0.75) 
อุปกรณ์ที่ได้รับจากการสมัคร เช่น ชิบจับเวลา เสื้อ หมายเลขนักกีฬา (BIB) มีคุณภาพ ( X =4.33, 
S.D= 0.84) และงานวิ่งถนนที่คุณเข้าร่วมเป็นงานที่มีคุณภาพดี ( X =4.32, S.D= 0.74) 
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่
ในระดับมาก ได้แก่ มีกิจกรรมที่น่าสนใจมากมายภายในงาน ( X =4.08, S.D= 0.97) 
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ตารางท่ี 4.5 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน กลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาดด้านราคา (Price) 
ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงาน

ว่ิงถนนในประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ราคา (Price) 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมี
 ความเหมาะสมกับคุณภาพการจัดงาน 

4.22 .826 มากที่สุด 

2.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่ งถนน
 เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของงาน 

4.26 .785 มากที่สุด 

3.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมี
 ความเหมาะสมกับระยะทางในการวิ่ง 

4.31 .753 มากที่สุด 

4.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมี
 ความเหมาะสมกับสิ่งของหรืออุปกรณ์ที่
 ได้รับ เช่น เสื้อ หมายเลขนักกีฬา (BIB)   
 และเหรียญรางวัล เป็นต้น 

4.26 .788 มากที่สุด 

5.  มีส่วนลดค่าสมัครในการเข้าร่วมการแข่งขัน
 งานวิ่ งถนน เช่น การมีส่ วนลดเมื่ อมี
 การแนะนําหรือชวนผู้อ่ืนมาสมัครงานวิ่ง
 ถนน ซื้อบัตรล่วงหน้าพิเศษ (Early Bird)  

3.78 1.281 มาก 

รวม 4.17 .719 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.5 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =4.17, S.D= 0.71) 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา (Price) ในระดับมากที่สุด 4 ข้อ ได้แก่ ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสม
กับระยะทางในการวิ่ง ( X =4.31, S.D= 0.75) ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ของงาน ( X =4.26, S.D= 0.78) ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับ
สิ่งของหรืออุปกรณ์ที่ได้รับ เช่น เสื้อ หมายเลขนักกีฬา (BIB) และเหรียญรางวัล เป็นต้น ( X =4.26, 
S.D= 0.78) และ ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับคุณภาพการจัดงาน (X =4.22, 
S.D= 0.82)  
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) อยู่ในระดับ
มาก ได้แก่ มีส่วนลดค่าสมัครในการเข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่งถนน เช่น การมีส่วนลดเมื่อมีการแนะนํา
หรือชวนผู้อ่ืนมาสมัครงานวิ่งถนน ซื้อบัตรล่วงหน้าพิเศษ (Early Bird) 
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ตารางที่ 4.6 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน กลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงาน

ว่ิงถนนในประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สถานที่
หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  ท่านสามารถเดินทางมาเข้าร่วมงานวิ่งถนน
 ได้อย่างสะดวก 

4.33 .766 มากที่สุด 

2.  สถานที่ ตั้ ง ของการจั ด งานวิ่ ง ถนนมี
 ความน่าสนใจ  

4.39 .762 มากที่สุด 

3.  มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่สะดวกและ
 เข้าถึงได้ง่าย 

4.41 .744 มากที่สุด 

4.  มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่หลากหลาย 
 เช่น สามารถสมัครได้ที่หน่วยงานโดยตรง 
 หรือผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.49 .728 มากที่สุด 

5.  มีช่องทางการชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่ปลอดภัย 4.45 .754 มากที่สุด 
รวม 4.41 .621 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.6 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อ 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) โดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด (X =4.41, S.D= 0.62) โดยผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) อยู่ในระดับมากที่สุด มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่
หลากหลาย เช่น สามารถสมัครได้ที่หน่วยงานโดยตรง หรือผ่านช่องทางออนไลน์ (X =4.49, S.D= 0.72)  
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด 
จําหน่าย (Place) อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ มีช่องทางการชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่ปลอดภัย (X =4.45, 
S.D= 0.75) มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่สะดวกและเข้าถึงได้ง่าย ( X =4.41, S.D= 0.74) มีช่องทาง
การชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่ปลอดภัย สถานที่ตั้งของการจัดงานวิ่งถนนมีความน่าสนใจ (X =4.39, S.D= 0.76) 
และท่านสามารถเดินทางมาเข้าร่วมงานวิ่งถนนได้อย่างสะดวก ( X =4.33, S.D= 0.76)  
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ตารางท่ี 4.7 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน กลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงานว่ิง
ถนนในประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสม

ทางการตลาด (7Ps) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงการจัดงาน
 ผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างท่ัวถึง  

4.35 .723 มากที่สุด 

2.  ช่องทางที่ใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
 งานมีความเหมาะสม เช่น โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ 
 วิทยุ เว็บไซต์ Facebook และ Line เป็นต้น 

4.36 .757 มากที่สุด 

3. จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของงานวิ่ง
 ถนน ทําให้คุณตัดสินใจเข้าร่วมงานได้ง่ายขึ้น 

4.39 .735 มากที่สุด 

4. มีการประชาสัมพันธ์ถึงวัตถุประสงค์และ
 รายละเอียดของงานวิ่งไว้อย่างชัดเจน  

4.44 .747 มากที่สุด 

5. มีการประชาสัมพันธ์ถึงแนวทางการปฏิบัติใน
 การเข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงที่มีการระบาด
 ของโควิด-19 ได้อย่างชัดเจน 

4.38 .753 มากที่สุด 

รวม 4.38 .636 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.7 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อ 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
( X =4.38, S.D= 0.63) โดยผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในระดับมากที่สุด มีการประชาสัมพันธ์ถึงวัตถุประสงค์และ
รายละเอียดของงานวิ่งไว้อย่างชัดเจน ( X =4.44, S.D= 0.63) 
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของงานวิ่งถนน ทําให้
คุณตัดสินใจเข้าร่วมงานได้ง่ายขึ้น ( X =4.39, S.D= 0.73) มีการประชาสัมพันธ์ถึงแนวทางการปฏิบัติ
ในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 อย่างชัดเจน (X =4.38, S.D= 0.75) ช่องทางที่ใช้ในการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์งานมีความเหมาะสม เช่น โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ วิทยุ เว็บไซต์ Facebook และ Line 
เป็นต้น ( X =4.36, S.D= 0.75) และ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงการจัดงานผ่านช่องทางต่าง ๆ 
อย่างทั่วถึง ( X =4.35, S.D= 0.72)  
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ตารางท่ี 4.8 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน กลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาด ด้านบุคคล (People) 
ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงานว่ิง

ถนนในประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

บุคคล (People) 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  เจ้าหน้าที่ ในงานวิ่งมีความรู้ความเข้าใจ 
 สามารถให้ข้อมูลหรือคําแนะนําต่าง ๆ เกี่ยวกับ
 งานและสามารถให้ความช่วยเหลือได้เป็น
 อย่างดี  

4.46 .710 มากที่สุด 

2.  เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งสามารถให้ข้อมูลหรือ
 คําแนะนําต่าง ๆ เกี่ยวกับมาตรการการปูองกัน
 การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สําหรับการเข้า 
 ร่วมงานวิ่ง ได้ครบถ้วน 

4.37 .778 มากที่สุด 

3.  เจ้าหน้าที่ ในงานวิ่งปฏิบัติหน้าที่ ได้อย่าง
 รวดเร็วและถูกต้อง 

4.30 .831 มากที่สุด 

4.  เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความใส่ใจในการให้ 
 บริการ 

4.36 .763 มากที่สุด 

รวม 4.37 .667 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.8 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อ 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล (People) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X =4.37, 
S.D= 0.66) โดยผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล (People) 
ในระดับมากที่สุด มีเจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความรู้ความเข้าใจ สามารถให้ข้อมูลหรือคําแนะนําต่าง ๆ 
เกี่ยวกับงานและสามารถให้ความช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี ( X =4.46, S.D= 0.71)  
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล (People) อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ได้แก่ เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งสามารถให้ข้อมูลหรือคําแนะนําต่าง ๆ เกี่ยวกับมาตรการ 
การปูองกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สําหรับการเข้าร่วมงานวิ่ง ได้ครบถ้วน (X =4.37, S.D= 0.77) 
เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความใส่ใจในการให้บริการ ( X =4.36, S.D= 0.76) และ เจ้าหน้าที่ในงานวิ่ง
ปฏิบัติหน้าที่ได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง ( X =4.30, S.D= 0.83) 
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ตารางท่ี 4.9 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน กลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงาน

ว่ิงถนนในประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ 
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  มีการจัดพื้นท่ีให้บริการผู้เข้าร่วมงานตาม
 มาตราการจัดงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 
 โดยเว้นระยะห่างของพื้นท่ีการให้บริการ
 มากกว่า  2-3 เท่าของระยะปกติ เพื่ อ
 กระจายความแออัด 

4.22 .792 มากท่ีสุด 

2.  มีปูายแสดงสัญลักษณ์ต่าง ๆ อย่างชัดเจน 
 เช่น ปูายเส้นทางการวิ่ง จุดแวะพัก ทางเข้า 
 ทางออก ปูายคําเตือน ปูายบอกระยะทาง 
 ให้อยู่ในตําแหน่งท่ีเหมาะสม 

4.38 .762 มากท่ีสุด 

3. มีสถานท่ีจอดรถอย่างเพียงพอ และมี
 ความปลอดภัยต่อผู้เข้าร่วมงาน 

4.29 .937 มากท่ีสุด 

4. บริเวณพื้นท่ีและในเส้นทางการแข่งขันมี
 เครื่องด่ืม ยา และสิ่งของอื่น ๆ ท่ีจําเป็น
 ตามจุดแวะพักอย่างเพียงพอ 

4.30 .813 มากท่ีสุด 

5. มีบริการและร้านค้าต่าง ๆ ในพื้นท่ีจัด
 การแข่งขันให้บริการอย่างเหมาะสม เช่น 
 ร้านขายอุปกรณ์ เสื้อผ้ากีฬา บริการถ่ายรูป
 และบริการนวดผ่อนคลาย  

4.06 .908 มาก 

6. แบบฟอร์มการสมัครและใบเสร็จรับเงินมี
 ข้อมูลครบถ้วนและน่าเชื่อถือ 

4.35 .824 มากท่ีสุด 

รวม 4.26 .681 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.9 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ( X =4.26, S.D= 0.68) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเห็น
ด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ในระดับ
มากที่สุด 5 ข้อ ได้แก่ มีปูายแสดงสัญลักษณ์ต่าง ๆ อย่างชัดเจน เช่น ปูายเส้นทางการวิ่ง จุดแวะพัก 
ทางเข้า ทางออก ปูายคําเตือน ปูายบอกระยะทาง ให้อยู่ในตําแหน่งที่เหมาะสม ( X =4.38, S.D= 0.76) 
แบบฟอร์มการสมัครและใบเสร็จรับเงินมีข้อมูลครบถ้วนและน่าเชื่อถือ ( X =4.35, S.D= 0.82) บริเวณ
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พ้ืนที่และในเส้นทางการแข่งขันมีเครื่องดื่ม ยา และสิ่งของอ่ืน ๆ ที่จําเป็นตามจุดแวะพักอย่างเพียงพอ 
(X =4.30, S.D= 0.81) มีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ และมีความปลอดภัยต่อผู้เข้าร่วมงาน (X =4.29, 
S.D= 0.93) และ มีการจัดพื้นที่ให้บริการผู้เข้าร่วมงานตามมาตราการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 โดย
เว้นระยะห่างของพ้ืนที่การให้บริการมากกว่า 2-3 เท่าของระยะปกติ เพ่ือกระจายความแออัด (X =4.22, 
S.D= 0.79) 
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) อยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีบริการและร้านค้าต่าง ๆ ในพ้ืนที่จัดการแข่งขันให้บริการอย่าง
เหมาะสม เช่น ร้านขายอุปกรณ์ เสื้อผ้ากีฬา บริการถ่ายรูป และบริการนวดผ่อนคลาย ( X =4.06, 
S.D= 0.90) 
 
ตารางท่ี 4.10 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน กลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาด ด้านกระบวนการ (Process) 
ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงานว่ิงถนนใน

ประเทศไทยเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสม 
ทางการตลาด (7Ps) กระบวนการ (Process) 

X  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1.  มีข้ันตอนในการเข้า-ออกบริเวณของพ้ืนที่จัดงานวิ่ง
 ถนนอย่างรัดกุม โดยมีการลงทะเบียน “ไทยชนะ”
 และมีการคัดกรองโดยการวัดอุณภูมิของร่างกาย  

4.40 .766 มากที่สุด 

2.  ขั้นตอนการสมัครและการลงทะเบียนเข้าร่วมงาน
 วิ่งมีความสะดวกและรวดเร็ว 

4.38 .763 มากที่สุด 

3.  มีข้ันตอนการรับฝากสิ่งของและสัมภาระของ
 ผู้เข้าร่วมงานที่ไม่ยุ่งยาก 

4.27 .848 มากที่สุด 

4.  มีมาตรการดูแลความปลอดภัยตลอดเส้นทางการวิ่ง
 อย่างเคร่งครัด โดยมีการจัดเจ้าหน้าที่หน่วยแพทย์
 และพยาบาล ฉุกเฉิน ที่มีความพร้อมตามจุดพ้ืนที่
 ของการแข่งขัน 

4.37 .778 มากที่สุด 

5. มีกระบวนการจัดการหลังเข้าเส้นชัย โดยมีการมอบ
 เหรียญรางวัล การบริการอาหารและเครื่องดื่มแก่
 ผู้เข้าร่วมงานอย่างรวดเร็วและท่ัวถึง 

4.34 .798 มากที่สุด 

6. มีข้ันตอนการปฏิบัติตามมาตรการการปูองกันการ
 แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สําหรับการเข้า
 ร่วมงานวิ่ง ได้ถูกต้องและครบถ้วน 

4.43 .668 มากที่สุด 

รวม 4.36 .636 มากที่สุด 
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 จากตารางที่ 4.10 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น
ต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ (Process) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X =  4.36, 
S.D= 0.63) โดยผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 
(Process) ในระดับมากที่สุด มีขั้นตอนการปฏิบัติตามมาตรการการปูองกันการแพร่ระบาดของโรค  
โควิด-19 สําหรับการเข้าร่วมงานวิ่ง ได้ถูกต้องและครบถ้วน ( X = 4.43, S.D= 0.66)  
 นอกจากนี้ยังพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ (Process) 
อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ มีข้ันตอนในการเข้า-ออกบริเวณของพ้ืนที่จัดงานวิ่งถนนอย่างรัดกุม โดยมี
การลงทะเบียน “ไทยชนะ” และมีการคัดกรองโดยการวัดอุณภูมิของร่างกาย ( X = 4.40, S.D= 0.76) 
ขั้นตอนการสมัครและการลงทะเบียนเข้าร่วมงานวิ่งมีความสะดวกและรวดเร็ว (X = 4.38, S.D= 0.76) 
มีมาตรการดูแลความปลอดภัยตลอดเส้นทางการวิ่งอย่างเคร่งครัด โดยมีการจัดเจ้าหน้าที่หน่วยแพทย์
และพยาบาล ฉุกเฉิน ที่มีความพร้อมตามจุดพ้ืนที่ของการแข่งขัน ( X = 4.37, S.D= 0.77) มีกระบวน 
การจัดการหลังเข้าเส้นชัย โดยมีการมอบเหรียญรางวัล การบริการอาหารและเครื่องดื่มแก่ผู้เข้าร่วมงาน
อย่างรวดเร็วและทั่วถึง (X =4.34, S.D= 0.79) และมีข้ันตอนการรับฝากสิ่งของและสัมภาระของผู้เข้าร่วมงาน
ที่ไม่ยุ่งยาก ( X =4.27, S.D= 0.84 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขันงานว่ิงถนนในประเทศไทย
 เกี่ยวกับการตัดสินใจในการเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 
 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจโดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตารางท่ี 4.11 สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน ในการตัดสินใจ 
 (Decision Making) 

ความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมการแข่งขัน 
งานว่ิงถนนในประเทศไทย 

การตัดสินใจ (Decision Making) 
X  S.D 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะเข้าร่วม
 งานวิ่งถนนงานนี้อีกในอนาคต 

4.65 .605 มากที่สุด 

2.  โดยภาพรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจต่อการเข้า
 ร่วมงานวิ่งในครั้งนี้ 

4.52 .660 มากที่สุด 

3.  หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะแนะนํา
 งานวิ่งถนนที่ท่านได้เข้าร่วมนี้ให้กับเพ่ือน ๆ หรือ
 บุคคลอื่น ๆ 

4.55 .688 มากที่สุด 

4.  หากสถานการณ์โควิด -19  ดีขึ้น ท่านจะทํา
 การตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนงานนี้อีกแน่นอน 

4.62 .608 มากที่สุด 

รวม 4.58 .561 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.11 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็น
ต่อการตัดสินใจ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (X =4.58, S.D= 0.56) ในระดับมากที่สุด หากสถานการณ์
โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะเข้าร่วมงานวิ่งถนนงานนี้อีกในอนาคต ( X =4.65, S.D= 0.60)  
 นอกจากนี้ยังพบว่า การตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ หากสถานการณ์โควิด-19 

ดีขึ้น ท่านจะทําการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนงานนี้อีกแน่นอน (X =4.62, S.D= 0.60) หากสถานการณ์
โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะแนะนํางานวิ่งถนนที่ท่านได้เข้าร่วมนี้ให้กับเพ่ือน ๆ หรือบุคคลอ่ืน ๆ (X =4.55, 
S.D= 0.68) และโดยภาพรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจต่อการเข้าร่วมงานวิ่งในครั้งนี้ (X =4.52, S.D= 0.66) 
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4.6 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ต่อกลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาด (7Ps) ของผูเ้ข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 ในแต่ละด้าน  
 
 โดยวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด ในแต่ละด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมตลาด สถานที่ 
บุคลากรกระบวนการให้บริการ และลักษณะด้านกายภาพ โดยใช้ความแตกต่างค่าเฉลี่ยของสองกลุ่ม
ประชากร (t-Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบ (Anova)  
 
ตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และ 
 กลยุทธ์การตลาด จ าแนกตามเพศ 

กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด 

ชาย หญิง 
t sig (n=250) (n=150) 

X = S.D X = S.D 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  4.26 .718 4.38 .571 -1.961 .025* 
2.  ราคา (Price)  4.20 .697 4.11 .753 1.156 .124 
3.  ด้ านสถานที่ ห รื อช่ อ งทา ง
 การจัดจําหน่าย (Place)  

4.35 .664 4.52 .528 -2.562 .005* 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 (Promotion)  

4.35 .669 4.43 .577 -1.169 .121 

5.  ด้านบุคคล (People)  4.36 .684 4.40 .640 -.565 .286 
6. ด้ านลักษณะทางกายภาพ 
 (Physical Evidence)  

4.26 .680 4.26 .686 -.003 .498 

7. ด้านกระบวนการ (Process) 4.32 .668 4.43 .573 1.637 .051 
รวม 4.30 .682 436 .618 -.495 .216 

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากร 
ศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามเพศ พบว่า ค่าเฉลี่ยความแตกต่างระหว่าง
ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามเพศ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.216 มากกว่านัยสําคัญทางสถิติ
ที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น เพศที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกัน 
 เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยการรับรู้กลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย มากกว่าผู้เข้าร่วม
งานวิ่งถนนเพศชาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (P= 0.025 และ 0.005 ตามลําดับ) ส่วน
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ไม่พบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์
 การตลาด จ าแนกตามอาย ุ

ด้าน แบ่งกลุ่ม SS df MS F Sig. 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
 (Product)  
 

ระหว่างกลุ่ม 15.237 4 3.809 9.206 .000* 
ภายในกลุ่ม 163.447 395 .414   

รวม 178.684 399    
2.  ด้านราคา (Price)  
 

ระหว่างกลุ่ม 7.455 4 1.864 3.699 .006* 
ภายในกลุ่ม 199.009 395 .504   

รวม 206.464 399    
3.  ด้านสถานที่หรือช่อง
 ทางการจัดจําหน่าย 
 (Place)  

ระหว่างกลุ่ม 13.254 4 3.314 9.303 .000* 
ภายในกลุ่ม 140.696 395 .356   

รวม 153.950 399    
4.  ด้านการส่งเสริม
 การตลาด  
 (Promotion)  

ระหว่างกลุ่ม 11.612 4 2.903 7.640 .000* 
ภายในกลุ่ม 150.091 395 .380   

รวม 161.702 399    
5.  ด้านบุคคล (People)  
 

ระหว่างกลุ่ม 12.483 4 3.121 7.453 .000* 
ภายในกลุ่ม 165.392 395 .419   

รวม 177.875 399    
6.  ด้านลักษณะทาง
 กายภาพ (Physical 
 Evidence)  

ระหว่างกลุ่ม 11.415 4 2.854 6.478 .000* 
ภายในกลุ่ม 174.000 395 .441   

รวม 185.415 399    
7.  ด้านกระบวนการ 
 (Process) 

ระหว่างกลุ่ม 10.732 4 2.683 7.029 .000* 
ภายในกลุ่ม 150.770 395 .382   

รวม 161.502 399    
 ระหว่างกลุ่ม 10.597 4 2.649 8.400 .000* 

รวมเฉลี่ย ภายในกลุ่ม 124.579 395 .315   
 รวม 135.176 399    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากร 
ศาสตร์และกลยุทธ์การตลาด จําแนกตามอายุ โดยมีการแบ่งอายุเป็น 5 ช่วงคือ 1) 18-25 ปี 2) 26-35 ป ี
3) 36-45 ปี 4) 46-55ปี และ5) 55 ปีขึ้นไป พบว่าค่าเฉลี่ยความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้าน
ประชากรศาสตร์ จําแนกตามอายุ ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ .00 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ คือ 
0.05 เมื่อเเปรียบเทียบเป็นรายด้านพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
จํานวน 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย 
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(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
 เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง ผู้เขียนได้แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ตามวิธีการของ 
Scheffe test เป็นรายคู่ ตามภาคผนวก ง (จากตารางผนวกท่ี 1 – 7) 
 
ตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์
 การตลาด จ าแนกตามสถานภาพ 

ด้าน แบ่งกลุ่ม SS df MS F Sig. 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 

ระหว่างกลุ่ม 1.955 2 .977 2.195 .113 
ภายในกลุ่ม 176.729 397 .445   

รวม 178.684 399    
2.  ด้านราคา (Price)  
 

ระหว่างกลุ่ม .075 2 .038 .072 .930 
ภายในกลุ่ม 206.388 397 .520   

รวม 206.464 399    
3.  ด้านสถานที่หรือช่องทาง 
 การจัดจําหน่าย (Place)  

ระหว่างกลุ่ม 8.543 2 4.272 11.663 .000* 
ภายในกลุ่ม 145.407 397 .366   

รวม 153.950 399    
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 (Promotion)  

ระหว่างกลุ่ม 6.865 2 3.433 8.801 .000* 
ภายในกลุ่ม 154.837 397 .390   

รวม 161.702 399    
5.  ด้านบุคคล (People)  
 

ระหว่างกลุ่ม 4.520 2 2.260 5.176 .006* 
ภายในกลุ่ม 173.355 397 .437   

รวม 177.875 399    
6.  ด้านลักษณะทางกายภาพ
 (Physical Evidence)  

ระหว่างกลุ่ม 4.651 2 2.325 5.107 .006* 
ภายในกลุ่ม 180.764 397 .455   

รวม 185.415 399    
7. ด้านกระบวนการ 
 (Process) 

ระหว่างกลุ่ม 2.891 2 1.445 3.618 .028 
ภายในกลุ่ม 158.612 397 .400   

รวม 161.502 399    
 ระหว่างกลุ่ม 3.078 2 1.539 4.626 .010* 

รวมเฉลี่ย ภายในกลุ่ม 132.098 397 .333   
 รวม 135.176 399    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากร 
ศาสตร์และกลยุทธ์การตลาด จําแนกตามสถานภาพ โดยมีการแบ่งเป็น 3 สถานภาพ คือ 1) โสด 2) สมรส 
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และ3) อ่ืน ๆ พบว่าค่าเฉลี่ยความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตาม
สถานภาพ ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ .010 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ คือ 0.05 เมื่อเเปรียบเทียบ
เป็นรายด้านพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จํานวน 4 ด้าน ได้แก่ 
สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล 
(People) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
 เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง ผู้เขียนได้แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ตามวิธีการของ Scheffe 
test เป็นรายคู่ ตามภาคผนวก ง (จากตารางผนวกท่ี 8 – 11) 
 
ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์
 การตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ด้าน แบ่งกลุ่ม SS df MS F Sig. 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 

ระหว่างกลุ่ม 13.005 3 4.335 10.361 .000* 
ภายในกลุ่ม 165.679 396 .418   

รวม 178.684 399    
2. ด้านราคา (Price)  
 

ระหว่างกลุ่ม 6.666 3 2.222 4.404 .005* 
ภายในกลุ่ม 199.798 396 .505   

รวม 206.464 399    
3. ด้านสถานที่หรือช่องทาง 
 การจัดจําหน่าย (Place)  

ระหว่างกลุ่ม 16.813 3 5.604 16.183 .000* 
ภายในกลุ่ม 137.137 396 .346   

รวม 153.950 399    
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 (Promotion)  

ระหว่างกลุ่ม 12.306 3 4.102 10.873 .000* 
ภายในกลุ่ม 149.397 396 .377   

รวม 161.702 399    
5. ด้านบุคคล (People)  
 

ระหว่างกลุ่ม 10.820 3 3.607 8.549 .000* 
ภายในกลุ่ม 167.055 396 .422   

รวม 177.875 399    
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 (Physical Evidence)  

ระหว่างกลุ่ม 9.549 3 3.183 7.167 .000* 
ภายในกลุ่ม 175.866 396 .444   

รวม 185.415 399    
7. ด้านกระบวนการ 
 (Process) 

ระหว่างกลุ่ม 12.247 3 4.082 10.831 .000* 
ภายในกลุ่ม 149.255 396 .377   

รวม 161.502 399    
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ตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์
 การตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

ด้าน แบ่งกลุ่ม SS df MS F Sig. 
 ระหว่างกลุ่ม 10.777 3 3.592 11.435 .000* 

รวมเฉลี่ย ภายในกลุ่ม 124.400 396 .314   
 รวม 135.176 399    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากร 
ศาสตร์และกลยุทธ์การตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา โดยมีการแบ่งเป็น 4 ระดับการศึกษา คือ 
1) ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา 2) อนุปริญญา/ปวส. 3) ปริญญาตรี 4) เทียบเท่าหรือสูงกว่า
ปริญญาโท พบว่าค่าเฉลี่ยความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามระดับ
การศึกษา ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ .000 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ คือ 0.05 เมื่อเเปรียบเทียบ
เป็นรายด้านพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จํานวน 7 ด้าน ได้แก่   
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
ด้านกระบวนการ (Process) 
 เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง ผู้เขียนได้แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ตามวิธีการของ Scheffe 
test เป็นรายคู่ ตามภาคผนวก ง (จากตารางผนวกท่ี 12 – 18) 
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ตารางที ่4.16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์
 การตลาด จ าแนกตามอาชีพ 

ด้าน แบ่งกลุ่ม SS df MS F Sig. 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
 (Product)  
 

ระหว่างกลุ่ม 6.799 5 1.360 3.117 .009* 
ภายในกลุ่ม 171.885 394 .436   

รวม 178.684 399    
2.  ด้านราคา (Price)  
 

ระหว่างกลุ่ม 2.812 5 .562 1.088 .366 
ภายในกลุ่ม 203.651 394 .517   

รวม 206.464 399    
3.  ด้านสถานที่หรือช่อง
 ทางการจัดจําหน่าย 
 (Place)  

ระหว่างกลุ่ม 9.905 5 1.981 5.418 .000* 
ภายในกลุ่ม 144.046 394 .366   

รวม 153.950 399    
4.  ด้านการส่งเสริม
 การตลาด (Promotion)  

ระหว่างกลุ่ม 9.682 5 1.936 5.019 .000* 
ภายในกลุ่ม 152.020 394 .386   

รวม 161.702 399    
5.  ด้านบุคคล (People)  
 

ระหว่างกลุ่ม 12.699 5 2.540 6.058 .000* 
ภายในกลุ่ม 165.176 394 .419   

รวม 177.875 399    
6. ด้านลักษณะทาง
 กายภาพ (Physical 
 Evidence)  

ระหว่างกลุ่ม 9.982 5 1.996 4.483 .001* 
ภายในกลุ่ม 175.433 394 .445   

รวม 185.415 399    
7. ด้านกระบวนการ 
 (Process) 

ระหว่างกลุ่ม 7.728 5 1.546 3.960 .002* 
ภายในกลุ่ม 153.775 394 .390   

รวม 161.502 399    
 ระหว่างกลุ่ม 7.276 5 1.455 4.483 .001* 

รวมเฉลี่ย ภายในกลุ่ม 127.901 394 .325   
 รวม 135.176 399    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากร 
ศาสตร์และกลยุทธ์การตลาด จําแนกตามอาชีพ โดยมีการแบ่งเป็น 6 อาชีพ คือ 1) นักเรียน/นักศึกษา 
2) ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ 3) พนักงานบริษัทเอกชน 4) ธุรกิจส่วนตัว 5) รับจ้างทั่วไป 
และ6) อ่ืนๆ พบว่าค่าเฉลี่ยความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามอาชีพ 
ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ .001 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ คือ 0.05 เมื่อเเปรียบเทียบเป็นรายด้าน
พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
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(Product) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
 เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง ผู้เขียนได้แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ตามวิธีการของ Scheffe 
test เป็นรายคู่ ตามภาคผนวก ง (จากตารางผนวกท่ี 19 – 24) 
 
ตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์
 การตลาด จ าแนกตามรายได ้

ด้าน แบ่งกลุ่ม SS df MS F Sig. 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
 (Product)  
 

ระหว่างกลุ่ม 9.360 5 1.872 4.356 .001* 
ภายในกลุ่ม 169.324 394 .430   

รวม 178.684 399    
2. ด้านราคา (Price)  
 

ระหว่างกลุ่ม 6.482 5 1.296 2.554 .027 
ภายในกลุ่ม 199.982 394 .508   

รวม 206.464 399    
3. ด้านสถานที่หรือช่องทาง 
 การจัดจําหน่าย (Place)  

ระหว่างกลุ่ม 14.201 5 2.840 8.007 .000* 
ภายในกลุ่ม 139.749 394 .355   

รวม 153.950 399    
4. ด้านการส่งเสริม
 การตลาด (Promotion)  

ระหว่างกลุ่ม 9.773 5 1.955 5.069 .000* 
ภายในกลุ่ม 151.930 394 .386   

รวม 161.702 399    
5. ด้านบุคคล (People)  
 

ระหว่างกลุ่ม 8.719 5 1.744 4.062 .001* 
ภายในกลุ่ม 169.156 394 .429   

รวม 177.875 399    
6. ด้านลักษณะทาง
 กายภาพ (Physical 
 Evidence)  

ระหว่างกลุ่ม 11.427 5 2.285 5.175 .000* 
ภายในกลุ่ม 173.988 394 .442   

รวม 185.415 399    
7. ด้านกระบวนการ 
 (Process) 

ระหว่างกลุ่ม 6.035 5 1.207 3.059 .010 
ภายในกลุ่ม 155.467 394 .395   

รวม 161.502 399    
 ระหว่างกลุ่ม 8.330 5 1.666 5.175 .000* 

รวมเฉลี่ย ภายในกลุ่ม 126.847 394 .322   
 รวม 135.176 399    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
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 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากร 
ศาสตร์และกลยุทธ์การตลาด จําแนกตามรายได้ โดยมีการแบ่งเป็น 6 รายได้ คือ 1) รายได้ต่ํากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท 2) รายได้ 10,001-20,000 บาท 3) รายได้ 20,001-30,000 บาท 4) รายได้ 
30,001-40,000 บาท 5) รายได้ 40,001-50,000 บาท และ6) รายได้ 50,001 บาทขึ้นไป พบว่า
ค่าเฉลี่ยความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ จําแนกตามรายได้ ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ .000 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ คือ 0.05 เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายด้าน พบว่า มีความแตกต่าง
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จํานวน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สถานที่หรือ
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
 เพ่ือให้เห็นความแตกต่าง ผู้เขียนได้แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ตามวิธีการของ Scheffe 
test เป็นรายคู่ ตามภาคผนวก ง (จากตารางผนวกท่ี 25–29 ) 
 
4.7 ผลการวิเคราะห์การถดถอยความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรกลยุทธ์ส่วนประสม
 ทางการตลาด (7Ps) ทีมี่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19   
 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอย ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศช่วงโควิด-19 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple 
Regression Analysis) 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรกลยุทธ์การทางตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพล
 ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 

ตัวแปรพยาการณ์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Unstandardized 

Coefficients t Sig. 
B S.E Beta 

ค่าคงท่ี (Constant) 1.296 .128  10.160 .000 
กลยุทธ์การทางตลาด (7Ps)      
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) (X1) .076 .044 .090 1.719 .086 
2. ราคา (Price) (X2) -.107 .036 -.137 -2.972 .003* 
3. สถานที่หรือช่องทางการจัด
 จําหน่าย (Place) (X3)  

.207 .055 .228 3.729 .000* 

4. การส่งเสริมการตลาด 
 (Promotion) (X4) 

.433 .059 .491 7.381 .000* 

5. บุคคล (People) (X5) .011 .054 .013 .197 .844 
6. ลักษณะทางกายภาพ  
 (Physical Evidence) (X6) 

.121 .052 .146 2.305 .022* 

7. กระบวนการ (Process) (X7)  .009 .061 .010 .145 .885 
R = .809; R2 = .654; 2

adjR =.648 

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05   
 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรกลยุทธ์การทางตลาด (7Ps) 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 พบว่า กลยุทธ์การทางตลาด 
(7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Sig. = .000*) สถานที่หรือช่องทาง 
การจัดจําหน่าย (Place) (Sig. = .000*)  ราคา (Price) (Sig. = .003*) และลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence)  (Sig. = .022*) 
 เมื่อพิจารณาจากผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงาน
วิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 เรียงตามอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อตัวแปรมากที่สุดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม คือ 
(Beta=.433, t=7.381) รองลงมาคือ สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) คือ มีอิทธิพลต่อ
ตัวแปรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม (Beta=.207, t=3.729) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) มีอิทธิพลต่อตัวแปรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม คือ(Beta=.121, t=2.305) 
และราคา (Price) มีอิทธิพลต่อตัวแปรน้อยที่สุดและมีความสัมพันธ์เชิงลบกับตัวแปรตาม คือ (Beta=-.107, 
t=-2.972)  
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 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า
ร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 ที่มีค่า Beta มากที่สุด หมายถึง มีอิทธิพลต่อตัวแปรมาก
ที่สุดและ ค่า Beta ที่ติดลบ หมายถึง มีทิศทางความสัมพันธ์เชิงลบ โดยเรียงตามอิทธิพลของตัวแปร
อิสระที่มีต่อตัวแปรตาม จากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ได้ดังนี้ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สถานที่
หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Placeลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence ตามลําดับ และราคา 
(Price) ซึ่งราคาท่ีมคีวามสัมพันธ์เชิงลบ จากราคาท่ีเพ่ิมข้ึน ทําให้มีการตัดสินใจในการเข้าร่วมลดลง 
 นอกจากนี้ กลยุทธ์การทางตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน
ในประเทศไทยช่วงโควิด-19 สามารถอธิบายความแปรปรวนของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ได้ประมาณ
ร้อยละ 65.4 (R2 = 654) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่เหลืออีก ร้อยละ 34.6 เป็นผลจาก
ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาพิจารณา 
 จากผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การทางตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 
งานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 สามารถสร้างเป็นสมการในรูปคะแนนดิบและสมการในรูปคะแนน
มาตรฐานได้ ดังนี้  
 สมการในรูปคะแนนดิบ 
  
         (       )                      
 

 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 
   (       )                      

 
 โดย   แทน อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วง
    โควิด-19 
     แทน ราคา (Price) 
     แทน สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
     แทน การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
     แทน ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

 
 จากสมการพยากรณ์ได้ว่ามี 4 ด้านของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ราคา (Price) และ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 มากที่สุด 
 จากการศึกษาสามารถสรุปผลได้ว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ราคา (Price) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และผลิตภัณฑ์ (Product) บุคคล (People) กระบวนการ 
(Process) ไมม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
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บทที่ 5 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 
 การวิจัย เรื่อง “กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 
งานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19” โดยในส่วนของงานวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 ผู้วิจัยได้ดําเนินการสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญในการจัดงานวิ่งถนน และใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล และใช้การวิธี 
การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ คือ 
การจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 โดยมีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 
5.1  การจัดงานว่ิงถนนช่วงโควิด-19 
 
 ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองรูปแบบการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างชัดเจนและต้องมีการปรับตัวตลอดเวลาเพ่ือให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบันที่เกิดขึ้น โดยสามารถ
แบ่งได้เป็น 2 ประเด็นหลัก คือ 1. รูปแบบการจัดงานวิ่งถนนระหว่างโควิด-19 และ 2. กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ (ดังภาพที่ 5.1) 
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ภาพที่ 5.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
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 5.1.1 รูปแบบการจัดงานว่ิงถนนช่วงโควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองรูปแบบการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 มี     
การเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน โดยมีความเปลี่ยนแปลงใน 3 ประเด็นย่อย ได้แก่ 1. การเปลี่ยนแปลง
ของรูปแบบการจัดงานวิ่งถนน 2. การจัดเตรียมอุปกรณ์ภายในงานวิ่งถนนที่เพ่ิมขึ้น และ 3. การเปลี่ยนแปลง
ของความถ่ีในการจัดงานวิ่งถนน  
  ในรูปแบบการจัดงานวิ่งถนนจากผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีความคิดเห็นไปใน 
ทางเดียวกัน สามารถแบ่งได้ ดังนี้ 
  5.1.1.1 การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการจัดงานว่ิงถนน 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองรูปแบบการจัดงานวิ่งถนน มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างชัดเจนในรูปแบบการจัดงานวิ่งถนน ที่มีมาตรการเข้มงวดในเรื่องของการปูองกันการแพร่ระบาด
ของโควิดภายในงาน จากผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน ได้กล่าวว่า 
 
   “...รูปแบบการจัดงานวิ่งถนนมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนครับ 
ทางผู้จัดงานวิ่งถนนมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการจัดครับ โดยเน้นรูปแบบการจัดงานภายใต้มาตรการ
ของ ศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (ศบค.)ในจังหวัดที่มีการจัดงาน
นั้นๆ มีการเพ่ิมขนาดของพ้ืนที่ในการจัดงาน เพ่ือให้ภายในงานวิ่งผู้เข้าร่วมสามารถเว้นระยะห่างภายใน
งาน และอาจจะต้องมีการจ ากัดจ านวนคนให้เหมาะสมกับพ้ืนที่ของงานด้วยครับ การแสดงใบยืนยัน
การฉีดวัคซีน และอาจใช้ผลการตรวจ ATK ร่วมด้วย ก่อนการแข่งขัน 72 ชั่วโมง มีจุดคัดกรองบริเวณ
ทางเข้า-ออกงาน เพ่ือความปลอดภัย รวมทั้งมีการก าหนดกฎระเบียบและกฎเกณฑ์ต่างๆ เช่น การบังคับ
สวมแมสหรือหน้ากากอนามัย, เน้นการเว้นระยะห่างตลอดทั้งการจัดงานวิ่งถนน เป็นต้น...” (คุณ ก, 
บริษัท A, ประสบการณ์จัดงาน 10 ปี) 
 
   นอกจากนี้แล้วผู้ให้สัมภาษณ์จากสมาคมวิ่งรายหนึ่งได้กล่าวถึงรูปแบบ
การจัดงานที่มีความแตกต่างเป็นอย่างมาก โดยต้องมีการขอความร่วมมือจากทุกภาคส่วนในการเตรียม 
พ้ืนที่ และในการปฏิบัติตามมาตรการ โดยผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่า 
 
   “...มีความแตกต่างในรูปแบบของการจัดงานมากขึ้นครับ ในเรื่อง
ของมาตรการการจัดงานวิ่งถนน และการวางแผนของผู้จัดงานวิ่งถนน ในการจัดงานต้องอาศัยความ
ร่วมมือจากผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนและผู้จัดงานวิ่งถนนทั้งสองฝ่าย โดยผู้จัดงานวิ่งจะมีการวางแผนเตรียม 
ความพร้อมในเรื่องต่างๆครับ การวางแผนในการจัดเตรียมพ้ืนที่ที่มีความพร้อม โดยการท าความสะอาด
และฆ่าเชื้อ ก่อน-หลัง การจัดงานเพ่ือให้เกิดความสะอาดและเรียบร้อย การเพ่ิมความถี่ของจุดการให้ 
บริการต่างๆด้วยครับ เช่น ห้องน้ า, จุดบริการน้ าดื่ม, จุดรับฝากสัมภาระ เป็นต้น ในส่วนของผู้เข้าร่วม
ให้ความร่วมมือในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน ที่ปฏิบัติตามภายใต้กฎการบังคับของงาน เพ่ือให้จัดงานวิ่ง
ถนนได้อย่างราบรื่นครับ ...” (คุณ จ, สมาคม A, ประสบการณ์จัดงาน 20 ปี) 
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  5.1.1.2 การจัดเตรียมอุปกรณ์ภายในงานว่ิงถนนที่เพิ่มขึ้น 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองการจัดเตรียมอุปกรณ์สําหรับการแข่งขัน 
มีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการจัดเตรียมอุปกรณ์สําหรับการแข่งขันเพ่ิมขึ้น ในการปูองกันการแพร่
ระบาดของโควิด-19 ภายในงาน จากผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน ได้กล่าวว่า 
 
   “...มีการปรับตัวในการจัดอุปกรณ์ส าหรับการแข่งขันเพ่ิมข้ึนครับ 
ในเรื่องของการความปลอดภัยในกับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน เช่น มีการแจก ATK ให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน
ได้ตรวจก่อนเข้าร่วมงานวิ่ง, มีการแจกแมสหรือหน้ากากอนามัย ให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนทุกท่าน, มี
จุดแอลกอฮอล์ล้างมือประจ าจุดต่าง ๆ ทั่วทั้งงาน เป็นต้น...” (คุณ ข, หน่วยงาน A, ประสบการณ์จัดงาน 
7 ป)ี 
 
  5.1.1.3 การเปลี่ยนแปลงของความถี่ในการจัดงานว่ิงถนน 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงความถี่ในการจัด
งานวิ่งถนน โดยส่วนใหญ่มองว่าก่อนและช่วงโควิด-19 มีความแตกต่าง อย่างชัดเจน ก่อนการระบาด
โควิด-19 มีงานวิ่งเป็นจํานวนมาก และช่วงโควิดมีงานวิ่งถนนลดลงอย่างเห็นได้ชัดเจน จากผู้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ได้มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน ได้กล่าวว่า 
 
   “...ก่อนเกิดการระบาดของโควิด-19 งานวิ่งถนนถือเป็นที่นิยมมาก
เลยครับ มีทุกอาทิตย์ แทบจะทุกจังหวัดเลยครับ ในช่วงระหว่างการระบาดโควิด-19 ในช่วงแรกงาน
วิ่งถนน ได้ถูกยกเลิกการจัดงานวิ่งถนนและเลื่อนไปอย่างไม่มีก าหนดหลายงานเลยครับ พอกลับมาจัด
งานวิ่งถนนในช่วงระหว่างการระบาดของโควิด-19 ภายใต้สถานการณ์การระบาดที่ดีขึ้น ก็สามารถกลับ 
มาจัดงานวิ่งถนนได้อีกครั้งนึง แต่จะมีการปรับเปลี่ยนกฎเกณฑ์และรูปแบบของการจัดงาน เพ่ือให้ 
เกิดความปลอดภัยของผู้จัดและผู้เข้าร่วมงงานวิ่งถนน โดยต้องท าตามศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (ศบค.) เข้ามาดูแลควบคุมงานวิ่งให้เป็นตามกฎเกณฑ์ที่วางไว้ เช่น การบังคับ
ให้ผู้เข้าร่วมมีใบรับรองการฉีดวัคซีน และมีผลการรับรองการตรวจชุดตรวจการติดเชื้อโควิด-19 (ATK) 
ก่อนการเข้าร่วมงานวิ่งถนน อย่างน้อง 72 ชั่วโมงก่อนการแข่งขัน การมีจุดคัดกรอง การเว้นระยะห่าง 
เป็นต้น...” (คุณ ช, อิสระ B, ประสบการณ์จัดงาน 6 ปี) 
 
   “...หลังจากการระบาดของโควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็น
ได้ชัดครับ เพราะการจัดงานวิ่งถนนที่ได้ห่างหายไปนาน ท าให้ผู้คนที่เข้าร่วมงานวิ่งถนน โหยหาและมี
ความต้องการที่จะเข้าร่วมงานวิ่งถนนมากขึ้น เพราะการที่จะมีกิจกรรมเพ่ือที่จะผ่อนคลายมากกว่าที่
จะอยู่ที่บ้าน และผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนจะมีความต้องการงานวิ่งในรูปแบบของงานที่เหมาะกับสไตล์
ของตนเองเพ่ิมข้ึน ตามความชอบของกลุ่มนั้นๆ เช่น หากกลุ่มนี้มีความต้องการงานวิ่งแบบบุกป่าลุย ๆ 
ก็จะลงวิ่งแบบเทรล หากกลุ่มไหนที่ต้องเข้าร่วมงานวิ่งถนนที่ได้รับรองมาตรฐานการแข่งขันก็จะไปลง
วิ่งในงานวิ่งมาราธอนนานาชาติ ที่ได้รับรองจากสหพันธ์กรีฑาโลก กลุ่มไหนที่ชื่นชอบการจัดกิจกรรม
วิ่งการกุศล ก็จะมีการวิ่งแบบระดมทุน เป็นต้น...” (คุณ ข, หน่วยงาน A, ประสบการณ์จัดงาน 7 ปี) 
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   “...หลังโควิด-19 คิดว่าผู้คนจะเข้าร่วมงานวิ่งถนนเพ่ิมขึ้นครับและ
ผู้จัดงานวิ่งถนนก็เพ่ิมขึ้นด้วยเป็นเท่าตัว และจะกลับมาเป็นที่นิยมอีกครั้งนึง หากสถาณการณ์ยังไม่ดี
ขึ้นก็ต้องรอไปก่อนเพื่อที่จะได้จัดงานวิ่งถนนตามปกติได้ เพราะในช่วงที่มีการระบาดของโควิด-19 ทาง 
ผู้จัดงานวิ่งได้มีการจัดงานแบบวิ่งสะสมระยะทาง...” (คุณ ง, หน่วยงาน C, ประสบการณจัดงาน 23 ปี) 
 
   นอกจากนี้แล้วผู้ให้สัมภาษณ์จาก หน่วยงาน B รายหนึ่งได้กล่าวถึง
ความถี่ ในการจัดงานวิ่งถนนที่มีรูปแบบการจัดงานที่เปลี่ยนไป โดยผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่า 
 
   “...ก่อนเกิดการระบาดโควิด-19 การจัดงานวิ่งถนนเป็นที่นิยมอย่าง
มากเลยครับ พอเกิดการระบาดโควิด-19 การจัดงานแบบปกติก็ได้หายไปครับ และทางผู้จัดงานวิ่ง
ถนนได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการจัดงานเป็นการสะสมระยะทางครับ (Viral run) เป็นการวิ่งสะสม
ระยะทางภาย ในระยะเวลาที่ก าหนดและจะได้รับเหรียญและของรางวัล ซึ่งเป็นการจัดงานวิ่งถนนที่
ง่ายขึ้น เพราะสามารถวิ่งที่ไหนก็ได้และส่งผลการวิ่งทุกวันครับ เพ่ือบันทึกสถิติและระยะทางครับ ใน
การจัดงานรูปแบบนี้เป็นที่นิยมอย่างมาก ในระหว่างการระบาดโควิด-19ครับ...” (คุณ ค, หน่วยงาน B, 
ประสบการณ์จัดงาน 23 ปี) 
 
   กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ให้สัมภาษณ์ผู้จัดงานวิ่งถนนส่วนใหญ่ มีความเห็น
ตรงกันในเรื่องของการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการจัดงานวิ่งถนน ในช่วงโควิด-19 มีแนวโน้มเปลี่ยนแปลง
ไปอย่างชัดเจนต่อเนื่อง โดยต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน ทางผู้จัดงานวิ่งถนนต้องดูแล
เพ่ิมขึ้นตามมาตรการควบคุมของ ศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (ศบค.) 
ภายใต้มาตรการควบคุมมีการทําความสะอาดพ้ืนที่ทั้งก่อนและหลังการแข่งขัน มีการจํากัดจํานวนคน
ให้มีระยะห่างพอประมาณ (Social Distancing)  ไม่ให้แออัดมากเกินไปและเว้นระยะห่าง อย่างน้อย 
1 เมตร ภายในงานตลอดทั้งงาน มีการบังคับเช็คอิน “ไทยชนะ” มีการบังคับสวมหน้ากากอนามัย
ภายในงาน  มีจุดคัดกรอง วัดอุณภูมิ มีจุดบริการเจลแอลกอฮอล์ล้างมือ ก่อนเข้าร่วมงานทั้งผู้จัดงาน
และผู้เข้าร่วมงานต้องฉีดวัคซีนแล้วอย่างน้อย 2 เข็มและต้องมีผลตรวจ  ชุดตรวจการติดเชื้อโควิด-19 
(ATK) รับรองอย่างน้อย 72 ชั่วโมงก่อนการแข่งขัน และภายหลังการระบาดโควิด-19การจัดงานวิ่ง
ถนนจะมีแนวโน้มในการจัดการแข่งขันให้เป็นมาตรฐานสากลเพ่ิมขึ้น มีการปรับช่วงเวลาของการแข่งขัน
ให้มีความเหมาะสมกับลักษณะภูมิประเทศ ทําให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนจะมีความต้องการในการเข้าร่วม 
งานวิ่งถนนเพ่ิมมากขึ้น และตามหางานวิ่งถนนที่มีการจัดเป็นสไตล์ของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนตามความต้องการ
ของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
 
 5.1.2 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดการจัดงานว่ิงถนนช่วงโควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดการจัดงานวิ่งถนน
ช่วงโควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน ตามสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ทางผู้จัดงานวิ่งถนน
ได้อธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) สามารถแบ่งได้ ดังนี้ 
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  5.1.2.1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงของการจัดหา
และเตรียมอุปกรณ์ให้กับผู้เข้าร่วมการแข่งขันในช่วงโควิด-19 โดยเฉพาะในส่วนของอุปกรณ์ในการแข่งขัน
และเส้นทางสําหรับการแข่งขันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน โดยสามารถแบ่งได้เป็นหัวข้อย่อยได้ 2 
หัวข้อ ได้แก่ 1.การเตรียมอุปกรณ์ให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน และ 2. การเตรียมเส้นทางการแข่งขัน 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1. การเตรียมอุปกรณ์ให้กับผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนน 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของการจัดหา
และเตรียมอุปกรณ์ให้กับผู้เข้าร่วมการแข่งขันในช่วงโควิด-19 ในส่วนของอุปกรณ์ในการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้น
เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยให้กับผู้เข้าร่วม มีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน โดยผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มี
ความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน ได้กล่าวว่า 
 
    “...ในส่วนของการจัดการแข่งขันระหว่างการระบาดของโควิด-
19 แต่จะมีเพ่ิมอุปกรณ์เพ่ิมขึ้นต้องมีพร้อม คือ หน้ากากอนามัยแจก แอลกอฮอล์ล้างมือ ให้เพียงพอ
ต่อผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนครับ...” (คุณ ก, บริษัท A, ประสบการณ์จัดงาน 15 ปี) 
 
    “…คาดว่าช่วงการระบาดโควิด-19 จากนี้จะมีข้ันตอนการจัดเตรียม
งานเพ่ิมขึ้น ในเรื่องของการเพ่ิมความถี่ของจุดบริการน้ าดื่มมีการเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์เป็นขวดหรือแก้ว
เป็นแบบซีลปิด เพ่ือรักษาความสะอาดและในเรื่องของการจัดเตรียมอุปกรณ์อ่ืนๆ เข้ามา เช่น แอลกอฮอล์
เจล หน้ากากอนามัย จุดวัดอุณภูมิ และจุดฆ่าเชื้อ โดยมีการประสานงานกับสาธารณะสุขของจังหวัด 
เข้ามาควบคุมและดูแลในเรื่องของการรักษาความสะอาด...” (คุณ ช, อิสระ A, ประสบการณ์จัดงาน 6 ปี) 
 
    นอกจากนี้แล้วผู้ให้สัมภาษณ์จาก หน่วยงาน B รายหนึ่งได้กล่าว 
ถึงความแตกต่างของการเตรียมอุปกรณ์ในการแข่งขัน และการแจกอุปกรณ์ให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
ได้กล่าวว่า 
 
    “…ในส่วนของอุปกรณ์ในการแข่งขันในช่วงที่มีการระบาดโควิด-19 
ในส่วนของการจัดเตรียมอุปกรณ์มีการวางแผนการรับอุปกรณ์ในการแข่งขันส าหรับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
1. ชิพจับเวลา 2. หมายเลขนักกีฬา (BIB) 3. เสื้อ และอุปกรณ์อ่ืนๆ แต่จะเปลี่ยนรูปแบบได้ ดังนี้ 1.
การนัดรับ 1-2 วันก่อนการแข่งขัน จะแต่แจ้งเวลาให้รับเป็นกลุ่มตามที่ได้นัดหมายไว้ เพ่ือลดความ
แออัดและจ ากัดจ านวนคน 2. การส่งอุปกรณ์ก่อนการแข่งของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ไปยังที่อยู่ตามที่
ได้สมัครไว้ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน...” (คุณ ค, หน่วยงาน B, ประสบการณ์
จัดงาน 23 ปี) 
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   2. การเตรียมเส้นทางการแข่งขัน 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้ให้ความเห็นในเรื่องของการจัดหา
และเตรียมเส้นทางให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนว่ามีการเปลี่ยนแปลงไม่มากนัก แต่ที่เปลี่ยนแปลง คือ มี
การเพ่ิมขนาดของพ้ืนที่การแข่งขันจุดเริ่มต้น-เส้นชัย โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีความคิดเห็นใน 
ทางเดียวกัน ได้กล่าวว่า 
 
    “...การจัดเตรียมเส้นทางการแข่งขันและอุปกรณ์ระหว่างการระบาด
ของโควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้นแต่ไม่แตกต่างจากเดิมครับ ถ้าเป็นเส้นทางจุดหลักๆ ที่ม ี  
การเปลี่ยนแปลงคือจุดปล่อยตัวและเส้นชัย มีต้องท าให้มีขนาดใหญ่กว่าเดิม หรือต้องเปลี่ยนรูปแบบ
การปล่อยตัวเป็นกลุ่มย่อยเพื่อลดความแออัดครับ...” (คุณ ซ, อิสระ B, ประสบการณ์จัดงาน 6 ปี) 
 
    นอกจากนี้แล้วผู้ให้สัมภาษณ์จาก บริษัท A รายหนึ่ง ได้กล่าวถึง
ความการจัดเตรียมเส้นทางในการแข่งขันไม่มีการเปลี่ยนแปลงไม่ว่าจะก่อนเกิดการระบาดโควิด-19 
และระหว่างการระบาดโควิด-19 ได้กล่าวว่า 
 
    “...ในส่วนของระหว่างการระบาดของโควิด-19 การจัดเตรียม
เส้นทางการแข่งขัน ไม่มีการเปลี่ยนแปลงครับยังคงเดิม...” (คุณ ก, บริษัท A, ประสบการณ์จัดงาน 
15 ปี) 
 
   กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ให้สัมภาษณ์ผู้จัดงานวิ่งถนนส่วนใหญ่ มีความเห็น
ตรงกันในเรื่องของการจัดหาและเตรียมอุปกรณ์ให้กับผู้เข้าร่วมการแข่งขันในช่วงโควิด-19 ในส่วนของ
เส้นทางสําหรับการแข่งขันและอุปกรณ์ในการแข่งขันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน มีขั้นตอนการจัด 
เตรียมงานเพ่ิมขึ้น ในเรื่องของการเพ่ิมความถี่ของจุดบริการน้ําดื่มและยาระหว่างเส้นทางของการแข่งขัน 
บริเวณจุดให้น้ําดื่มเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์เป็นขวดหรือแก้วเป็นแบบปิดผนึกอย่างดี เพ่ือรักษาความสะอาด
และในเรื่องของการจัดเตรียมอุปกรณ์อ่ืน ๆ เข้ามา เช่น แอลกอฮอล์เจล หน้ากากอนามัย จุดวัดอุณหภูม ิ
และจุดฆ่าเชื้อ โดยมีการประสานกับสาธารณะสุขของจังหวัด เข้ามาควบคุมและดูแลในเรื่องของการรักษา
ความสะอาด และในเรื่องการวางแผนการรับอุปกรณ์ในการแข่งขันสําหรับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 1. ชิพ
จับเวลา 2. หมายเลขนักกีฬา (bib) 3. เสื้อ จากเดิมมีการนัดรับ 1-2 วันก่อนการแข่งขัน แต่จะเปลี่ยน
รูปแบบได้ ดังนี้ 1.การนัดรับ 1-2 วันก่อนการแข่งขัน จะแต่แจ้งเวลาให้รับเป็นกลุ่มตามที่ได้นัดหมายไว้ 
เพ่ือลดความแออัดและจํากัดจํานวนคน 2. การส่งอุปกรณ์ก่อนการแข่งของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ไปยัง
ที่อยู่ตามที่ได้สมัครไว้ เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
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  5.1.2.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
(Price) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นในเรื่องของการกําหนด
ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนและความคุ้มค่าของราคาที่สมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน มีความเห็น
ไปในทิศทางเดียวกันและมีการเปลี่ยนแปลงความแตกต่างเล็กน้อยจากราคาเดิมในช่วงโควิด-19 สามารถ
โดยสามารถแบ่งได้เป็นหัวข้อย่อยได้ 2 หัวข้อ ได้แก่ 1. การกําหนดราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่ง
ถนน และ2. ความคุ้มค่าของราคาท่ีเปิดรับสมัครโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1. การก าหนดราคาในการสมัครเข้าร่วมงานว่ิงถนน 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีการกําหนดราคาในการสมัครเข้าร่วม 
งานวิ่งถนนที่ไม่แตกต่างกันในช่วงโควดิ-19 โดยผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีความคิดเห็นในทางเดียวกัน เช่น 
 
    “...ที่มีการระบาดช่วงโควิด-19 ทางผู้จัดงานวิ่งได้มีการเพ่ิมต้นทุน 
เรื่องของการรับมือมาตรการการควบคุมการระบาดของโควิด-19 และจ ากัดจ านวนคนที่เข้าร่วมงานท าให้
มีรายได้เท่าเดิมแต่มีต้นทุนเพ่ิมขึ้น ในมุมมองของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนคิดว่าคุ้มค่าเพราะราคาคงเดิม
แต่มีความปลอดภัยต่อผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพ่ิมขึ้นครับ หากมองโดยภาพรวมดีกว่าไม่ได้จัดงานวิ่งถนน
ครับ” (คุณ ข, หน่วยงาน A, ประสบการณ์จัดงาน 7 ปี) 
 
    “...ราคาไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนักในช่วงโควิด-19 ขึ้นอยู่
กับบางรายการแข่งขันครับ แต่ราคาก็ไม่ได้แพงขึ้นอย่างเห็นได้ชัดครับ เพราะบางงานจัดเพ่ือให้กลุ่มคน
ได้มีกิจกรรมร่วมกันครับ...” (คุณ ง, หน่วยงาน C, ประสบการณ์จัดงาน 7 ปี) 
 
    นอกจากนี้แล้วผู้ให้สัมภาษณ์จาก สมาคม A รายหนึ่ง ได้กล่าว 
ถึงความแตกต่างของการกําหนดราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 มีราคาที่เพ่ิมขึ้น
เพราะมีต้นทุนที่สูงขึ้น ได้กล่าวว่า 
 
    “...มีการปรับราคาสูงขึ้น ในช่วงการระบาดโควิด-19เพราะทาง
ผู้จัดงานวิ่งถนนต้องมีต้นทุนเพ่ิมข้ึน ซึ่งทางผู้จัดงานวิ่งถนนมกีารจัดเตรียมอุปกรณ์เพ่ิมขึ้น เพ่ือป้องกัน
การเกิดการแพร่ระบาดโควิด-19 และต้องการสร้างความมั่นใจให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน...” (คุณ จ, 
สมาคม A, ประสบการณ์จัดงาน 24 ปี) 
 
   2. ความคุ้มค่าของราคาที่เปิดรับสมัคร 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้ให้ความคิดเห็นถึงความคุ้มค่าที่เปิดรับ
สมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 มีการกําหนดราคาเท่าเดิม ทําให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนรู้สึกถึง
ความคุ้มค่าเพ่ิมข้ึน จากผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีความคิดเห็นในทางเดียวกัน ได้กล่าวว่า 
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    “...ส าหรับความคุ้มค่าราคาสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนที่ ในช่วง
ระหว่างการระบาดของโควิด-19 ซึ่งราคาที่ทางผู้เข้าร่วมในการสมัครมีความคุ้มค่าครับ เมื่อเทียบกับ
ประสบการณ์ท่ีผู้เข้าร่วมจะได้รับ และมีความปลอดภัย รวมทั้งอุปกรณ์ที่ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนทุกท่าน
จะได้รับ...” (คุณ ก, บริษัท A, ประสบการณ์จัดงาน 15 ปี) 
 
    นอกจากนี้แล้วผู้ให้สัมภาษณ์จาก หน่วยงาน A รายหนึ่ง ได้
กล่าวถึงความคุ้มค่าในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน หากมุมมองทั้งทางผู้จัดงานวิ่งถนนและผู้เข้าร่วม
งานวิ่งถนนถือว่ามีความคุ้มค่าเป็นอย่างมาก ทางผู้ให้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่า 
 
    “...ในช่วงระหว่างการระบาดโควิด-19 มีราคาเท่าเดิมครับที่ ทาง 
ผู้จัดงานวิ่งได้มีการเพ่ิมต้นทุน เรื่องของการรับมือมาตรการการควบคุมการระบาดของโควิด -19 และ
จ ากัดจ านวนคนที่เข้าร่วมงานท าให้มีรายได้เท่าเดิมแต่มีต้นทุนเพ่ิมขึ้น ในมุมมองของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน
คิดว่าคุ้มค่าเพราะราคาคงเดิม แต่มีความปลอดภัยต่อผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพ่ิมขึ้นครับ หากมองโดย
ภาพรวมดีกว่าไม่ได้จัดงานวิ่งถนนครับ”(คุณ ข, หน่วยงาน A, ประสบการณ์จัดงาน 7 ปี) 
 
    กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน ในเรื่องของการกําหนดราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน มีการกําหนดราคา
ในการเปิดรับสมัครที่มีราคาไม่แตกต่างกัน แต่ในช่วงระหว่างการระบาดของโควิด-19 ทางผู้จัดงานวิ่ง
ถนนมีต้นทุนเพ่ิมเข้ามา ในเรื่องของการรับมือมาตรการการควบคุมการระบาดของโควิด-19 และจํากัด
จํานวนคนที่เข้าร่วมงานทําให้มีรายได้เท่าเดิมแต่มีต้นทุนเพ่ิมขึ้น และในเรื่องของความคุ้มค่าในการสมัคร
เข้าร่วมงานวิ่งถนน หากมองในมุมของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ถือว่ามีความคุ้มค่ามากเพราะผู้เข้าร่วม
งานวิ่งถนนจะได้รับมาตรฐานการดูแลในเรื่องของการปูองกันการระบาดเพ่ิมข้ึน แต่หากมองในมุมมอง
ของผู้จัดงานวิ่งถนนถือว่าไม่ค่อยคุ้มค่า เพราะมีต้นทุนเพ่ิมขึ้น และมีกําไรลดน้อยลง ซึ่งคาดว่าหลังโค
วิด-19 จะมีราคาอยู่ในระดับเดิม 
 
  5.1.2.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่
หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีการกําหนดพ้ืนที่และสถานที่ของการแข่งขัน 
และในส่วนของช่องทางในการเปิดรับรับสมัครงานวิ่งถนนมีรูปแบบที่เปลี่ยนไปอย่างชัดเจน ในช่วงโควิด-19 
โดยสามารถแบ่งได้เป็นหัวข้อย่อยได้ 2หัวข้อ ได้แก่ 1. การกําหนดพ้ืนที่และสถานที่การแข่งขัน และ 
2. ช่องทางในการเปิดรับสมัครงานวิ่งถนน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1.  การก าหนดพื้นที่และสถานที่การแข่งขัน 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีการเตรียมการกําหนดพ้ืนที่และสถานที่
ของการแข่งขัน มีความแตกต่างไปจากเดิมเล็กน้อย มีการเพ่ิมขนาดของพ้ืนที่ในการจัดงานวิ่งถนน 
เน้นไปที่การเว้นระยะห่างภายในงานวิ่งถนน โดยผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ได้กล่าวว่า 



97 

    ในการจัดงานระหว่างการระบาดโควิด-19 จะมีการปรับตัวเล็กน้อย
ในส่วนของการก าหนดพื้นที่ในการจัดงาน การก าหนดสถานที่การแข่งขัน ในเมือง หรือนอกเมือง ไม่ได้
มีการเปลี่ยนแปลงครับ โดยเน้นไปที่มีการเว้นระยะห่างภายในงาน และจัดงานในรูปแบบโล่งเพ่ือลด
ความแออัดภายในงาน และเป็นไปได้ว่าหลังการระบาดโควิด-19 จะมีการจัดงานวิ่งถนนในรูบแบบ
เดียวกับระหว่างการระบาดโควิด-19 (คุณ ก, บริษัท A, ประสบการณ์จัดงาน 15 ปี) 
 
   2. ช่องทางในการเปิดรับสมัครงานว่ิงถนน 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบใน
กาบรับสมัคร ให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนเนื่องจากเป็น
แบบออนไลน์โดยทั้งหมดเพ่ือความสะดวกแก่ผู้จัดงานวิ่งถนนและผู้จัดงานวิ่งถนน โดยผู้สัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่ได้มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน ได้กล่าวว่า 
 
    ในช่วงระหว่างการระบาดโควิด-19 มีการเปลี่ยนรูปแบบการรับ
สมัครแบบออนไลน์ทั้งหมด เพื่อความสะดวกแก่ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนและผู้จัดงานวิ่งถนน ...” (คุณ ช, 
อิสระ A, ประสบการณ์จัดงาน 18 ปี) 
 
   กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน ก่อนการระบาดโควิด-19 ในเรื่องของการกําหนดสถานที่และพ้ืนที่ในการแข่งขัน
ไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลง เปลี่ยนแปลงแค่พ้ืนที่ในการจัดงานสิ่งถนนนั้นๆ ที่ต้องเพ่ิมขนาดของพ้ืนที่เพ่ิมขึ้น 
เพ่ือความปลอดภัยในเรื่องของการเว้นระยะห่าง และมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของช่องทางในการรับสมัคร 
จากเดิมผ่านทาง ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ สมัครหน้างาน ไปรษณีย์ เป็นต้น เปลี่ยนเป็นรูปแบบการสมัครงาน
แบบออนไลน์อย่างเดียว ถือว่าเป็นเรื่องท่ีดีในการรับเปลี่ยนระบบสมัครในครั้งนี้ เพราะเป็นการพัฒนา
ระบบ ทั้งผู้จัดงานวิ่งถนน และผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ให้มีความทันสมัยเพ่ิมมากข้ึน 
 
  5.1.2.4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้าน  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
การจัดงานวิ่งถนน ให้คนเข้ามาสมัครงานวิ่งถนน ในช่วงโควิด-19 มีรูปแบบที่เปลี่ยนไปอย่างชัดเจน มี
การปรับเปลี่ยนโดยมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เน้นไปในรูปแบบทางออนไลน์ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่ม
ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนได้ง่ายขึ้น โดยผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน ได้กล่าวว่า 
   1.  การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ข่าวสารในการจัดงานว่ิงถนน 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ให้ความเห็นในเรื่องของช่องทางการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ข่าสารในการจดังานวิ่งถนนที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงไปอย่าง
ชัดเจน มีการเน้นการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เป็นแบบออนไลน์ ผู้สัมภาษณ์ได้กล่าวว่า 
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    “...มีการเปลี่ยนรูปแบบการประชาสัมพันธ์อย่างชัดเจนครับ ใน
รูปแบบออนไลน์ทั้งหมด ท าให้ผู้จัดงานวิ่งถนนต้องมีการปรับตัวไปตามๆกันครับ...” (บริษัท A, ประสบการณ์
จัดงาน 15 ปี) 
 
    “...ในช่วงระหว่างการระบาดโควิด-19 ก็มีรูปแบบการประชาสัมพันธ์
ที่เปลี่ยนแปลงไปครับ โดยเราจะประชาสัมพันธ์และโฆษณาผ่านทางออนไลน์ที่ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ 
เพ่ือให้เข้าถึงผู้คนได้ง่ายขึ้นเพราะพฤติกรรมการใช้ชีวิตของคนมีการเปลี่ยนแปลงไปครับ โดยผ่านทาง 
Facebook, Line เพ่ือให้เข้าถึงผู้ที่สนใจที่จะเข้าร่วมงานวิ่งถนนจริง  ๆ...” (คุณ ซ, อิสระ B, 
ประสบการณ์จัดงาน 6 ปี) 
 
   กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน ในเรื่องของการประชาสัมพันธ์ ข่าวสารต่างๆ ในการจัดงานวิ่งถนน และการดึงดูด
ให้เค้าเข้ามาสมัครงานวิ่งถนนการเข้าร่วมงานวิ่งถนน ทางผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ว่า การโฆษณา
และประชาสัมพันธ์งานให้เป็นที่รู้จัก ในช่วงระหว่างการระบาดและหลังโควิด-19 มีการประชาสัมพันธ์ 
ข่าวสารต่างๆ ในการจัดงานวิ่งถนน เปลี่ยนรูปแบบทางผ่านทางโซเชี่ยล (Facebook, Line, www) 
โดยการยิงโฆษณา และประชาสัมพันธ์ถึงกลุ่มนักวิ่งถนน ในกลุ่ม Facebook และ Line ทําให้เข้าถึง
คนที่จะสมัครงานวิ่งถนนได้ง่ายและเพ่ิมข้ึน รวมทั้งตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน
ส่วนใหญ่เป็นสายที่รักสุขภาพ สามารถดึงดูดให้คนเข้ามาสมัครงานวิ่งถนน จากการสัมภาษณ์ผู้จัดงาน
วิ่งถนน ทั้ง 8 ท่าน มีความคิดเห็นที่ไม่แตกต่างกัน  
 
  5.1.2.5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล 
(People) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ได้อธิบายถึงการจัดเตรียมเจ้าหน้าที่ ใน
การฝึกอบรมและให้ความรู้กับเจ้าหน้าที่ที่ต้องให้บริการและให้คําแนะนํากับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน มี
การเปลี่ยนแปลงในช่วงโควิด-19 โดยสามารถแบ่งได้เป็นหัวข้อย่อยได้ 2 หัวข้อ ได้แก่ 1. การจัด 
เตรียมเจ้าหน้าที ่และ 2. การฝึกอบรมและให้ความรู้กับเจ้าหน้าที่ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1.  การจัดเตรียมเจ้าหน้าที่ 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีการจัดเตรียมเจ้าหน้าที่โดยผู้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ มีการเปลี่ยนแปลงเล็กน้อย โดยในการคัดเลือกเจ้าหน้าที่ในการปฏิบัติงานในช่วงโควิด-19 มี
การฉีดวัคซีนอย่างน้อย 2 เข็ม และมีผลการตรวจชุดตรวจการติดเชื้อโควิด-19 (ATK) เพ่ือความปลอดภัย
ของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน โดยผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 
 
    “...ส าหรับการจัดงานที่อยู่ในช่วงระหว่างสถานการณ์การระบาด
โควิด-19 มีการเปลี่ยนแปลงโดยเพ่ิมเติมให้หน้าที่ คือ เจ้าหน้าที่ต้องมีการฉีดวัคซีนแล้ว และมีผลการตรวจ
ชุดตรวจการติดเชื้อโควิด-19  (ATK) เพ่ือความปลอดภัยของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนครับ...” (คุณ ค, 
หน่วยงาน B, ประสบการณ์จัดงาน 7 ปี) 



99 

    “...การจัดเตรียมจ านวนคนเจ้าหน้าที่หรือสต๊าฟ ระหว่างการระบาด
โควิด-19 และหลังโควิด-19 จะมีการก าหนดจ านวนคนให้เหมาะสมกับขนาดของงาน เพ่ือให้งานมี
ประสิทธิภาพครับ โดยเราจะท าการอบรมและอธิบายเนื้อหาของงานให้กับเจ้าหน้าที่ ซึ่งจะมีการแบ่ง
หน้าที่ไปตามจุดต่างๆ ทั่วทั้งงานครับ...” (คุณ ฉ, สมาคม B, ประสบการณ์จัดงาน 24 ปี) 
 
   2. การฝึกอบรมและให้ความรู้กับเจ้าหน้าที่ 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีการจัดเตรียมเจ้าหน้าที่โดยผู้สัมภาษณ์
ส่วนใหญ่ มีรูปแบบการเปลี่ยนแปลงเล็กน้อย โดยเพิ่มการอบรมในเรื่องความรู้ในการปฏิบัติงานในช่วง
โควิด-19 และผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 
 
    “...ในช่วงระหว่างการระบาดของโควิด-19 ก่อนการเข้าร่วม
การปฏิบัติงาน มีการอบรมเพ่ิมเติมโดยการเน้นความรู้ความเข้าในในการปฏิบัติงานเกี่ยวกับมาตรการ
รับมือของโควิด-19 และมีความเข้มงวดเพ่ิมขึ้นในการรักษาระยะห่างระหว่างปฏิบัติงานเพ่ือวางแผนและ
ท าความเข้าใจงานของตนเอง ชี้แจงให้ค าแนะน าตามมาตรฐาน ...” (คุณ ซ, อิสระ B, ประสบการณ์
จัดงาน 6 ปี) 
 
   กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน ถึงการจัดเตรียมเจ้าหน้าที่ ในการฝึกอบรมและให้ความรู้กับเจ้าหน้าที่ที่ต้องให้ 
บริการและให้คําแนะนํากับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 สามารถสรุปได้ว่า เจ้าหน้าที่ที่รับผิดชอบ
ที่ให้บริการให้คําแนะนํากับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน มีการอบรมและแบ่งฝุายหรือหน้าที่กัน เพ่ือวางแผน
และทําความเข้าใจงานของตนเอง เจ้าหน้าที่ต้องฉีดวัคซีนแล้วอย่างน้อย 2 เข็มและมีผลตรวจชุดตรวจ
การติดเชื้อโควิด-19 (ATK) ก่อนการเข้าร่วมการปฏิบัติงาน มีการอบรมเพ่ิมเติมโดยการเน้นความรู้
ความเข้าในในการปฏิบัติงานเกี่ยวกับมาตรการรับมือของโควิด-19 และมีความเข้มงวดเพ่ิมขึ้นในการรักษา
ระยะห่างระหว่างปฏิบัติงาน 
 
  5.1.2.6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ได้อธิบายในเรื่องการวางแผนขั้นตอนใน
การบริหารการจัดการวิ่งถนนและการเตรียมความปลอดภัยของพ้ืนที่ของการจัดงานและพ้ืนที่เส้นทาง
ในการแข่งขัน ในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 โดยสามารถแบ่งได้เป็นหัวข้อย่อยได้ หัวข้อ 
ได้แก่ 1. การจัดเตรียมความปลอดภัยของพ้ืนที่และเส้นทางในการแข่งขัน และ2. การวางแผนขั้นตอน
ในการบริการการจัดงานวิ่งถนนโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1.  การจัดเตรียมความปลอดภัยของพื้นที่และเส้นทางในการแข่งขัน 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีการจัดเตรียมความปลอดภัยของพ้ืนที่
และเส้นทางในการแข่งขัน มีรูปแบบเปลี่ยนแปลงไปอย่างชัดเจนในเรื่องของการจัดเตรียมเพ่ิมขึ้น เนื่องจาก
ต้องมีการเว้นระยะห่าง ที่มีจุดคัดกรองจุดเข้า-ออกของงานที่มีการบางโซนอย่างชัดเจน เช่น ร้านค้า 
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ห้องน้ํา จุดพยาบาล เป็นต้น ในส่วนของพ้ืนที่การแข่งขันมีการจัดวางเส้นทางในการแข่งขันให้มีความปลอดภัย
และรัดกุมมากข้ึน รวมทั้งมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ได้กล่าวว่า 
 
    “...ในช่วงโควิด-19 มีการวางแผนผังพ้ืนที่การจัดงานโดยภาพรวม
มีการแบ่งแยกโซนเป็นชัดเจน เช่น ร้านค้าขายอุปกรณ์กีฬา ร้านค้า จุดบริการต่างๆ เช่น พยาบาล 
และห้องน้ า เป็นต้น พ้ืนที่จอดรถ ในส่วนของการจัดวางเส้นทางการแข่งขัน ให้ตรวจสอบความปลอดภัย
ของเส้นทาง ในช่วงเวลาที่มีการวิ่งถนน เช่น กรวย, รั้วกั้นบริเวณขอบหรือริมทางถนน, เชือกกั้นเขต เป็นต้น 
และต้องมีรถน าทางผู้วิ่งถนนคนแรกและมีรถปิดทางผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนคนสุดท้าย เพ่ืออ านวยความสะดวก
และให้การช่วยเหลือแก่ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน มีเจ้าหน้าที่ดูแลควบคุมและดูแลตามจุดเส้นทางมีการปิด
เส้นทางในการสัญจรรถ ในส่วนของร้านขายอุปกรณ์กีฬา ร้านค้า มีการเว้นระยะห่าง เข้า-ออก ร้านค้า
แบบจ ากัดจ านวนคนครับ เพ่ือความปลอดภัยโดยการเว้นระยะห่าง และควรตั้งจุดบริเวณให้น้ าดื่ม
บริเวณของเส้นทางการแข่งขันโดยเพ่ิมความถี่ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกแก่ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน และมี
การเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์น้ าดื่ม จากเดิมเป็นแก้วใส่น้ าดื่ม เป็นแก้วหรือขวดน้ าขนาดเล็กที่มีซีลหรือฝาปิด 
เป็นการรักษาความสะดวกและลดการสัมผัสครับ...” (คุณ ก, บริษัท A, ประสบการณ์จัดงาน 15 ปี) 
 
   2. การวางแผนขั้นตอนในการบริการการจัดงานว่ิงถนน 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีการวางแผนขั้นตอนในการบริการ
การจัดงานวิ่งถนน มีรูปแบบเปลี่ยนแปลงเพ่ิมข้ึน โดยมีการวางแผนในการจัดเตรียมพ้ืนที่ในการจัดงาน
ให้มีการเว้นระยะห่างเน้นความปลอดภัยของผู้เข้าร่วม และลดการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจภายในงาน รวมทั้ง 
มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ เช่น 
 
    “...ในช่วงโควิด-19 ทางผู้จัดงานมีการปรับตัวครับ โดยพ้ืนที่ใน
การจัดงานมีการเว้นระยะห่างของพ้ืนที่ในงาน มีการจ ากัดจ านวนคนผู้เข้าร่วม และพ้ืนที่ภายในงานมี
ขนาดกว้างขึ้นเพ่ือความปลอดภัยของผู้เข้าร่วม และลดกิจกรรมในงาน เพ่ือลดการสัมผัส ถึงแม้กิจกรรม
ภายในงานจะลดน้อยลง แต่จุดที่น่าสนใจคือการวิ่งถนนครับ...” (คุณ ฉ, สมาคม B, ประสบการณ์จัด
งาน 24 ปี) 
 
    “...การจัดเตรียมวางแผนขั้นตอนในการบริการการจัดงานวิ่งถนน
พ้ืนที่การจัดงานวิ่งถนน ระหว่างการระบาดโควิด-19 ทางผู้จัดงานมีการปรับตัวครับโดยพ้ืนที่ในการจัดงาน 
เราจะท าเป็นเส้นทางเดินชมภายในงานแบบทางเดียว เพ่ือป้องการการระบาดโควิด-19 และสามารถ
จัดงานได้ราบรื่นขึ้นครับ...” (คุณ ง, หน่วยงาน C, ประสบการณ์จัดงาน 7 ปี) 
 
   กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน ถึงการวางแผนการจัดเตรียมความปลอดภัยของพ้ืนที่และเส้นทางในการแข่งขัน 
รวมทั้งการวางแผนขั้นตอนในการบริการการจัดงานวิ่งถนน มีการเปลี่ยนแปลงในช่วงโควิด-19 สามารถ
สรุปได้ว่า ร้านขายอุปกรณ์กีฬา ร้านค้า มีการเว้นระยะห่างมีการเข้าออกร้านค้าแบบจํากัดจํานวนคน 
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เป็นลักษณะการจัดตั้งของร้านค้าแบบเปิดโล่ง เน้นการเข้า-ออกร้านเป็นเส้นทางเดียว ไม่มีการเดินย้อนกลับ 
ในส่วนของจุดบริการต่างๆ พยาบาล และห้องน้ํา เป็นต้น เพ่ิมจํานวนในการให้บริการให้เพียงพอต่อ
การใช้ลดความแออัดและสามารถเข้าถึงได้ง่าย บริเวณทุกจุดของงาน และควรตั้งจุดบริเวณให้น้ําดื่ม
บริเวณของเส้นทางการแข่งขันโดยเพ่ิมความถี่ เพ่ือลดความแออัด และมีการเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์น้ําดื่ม 
จากเดิมเป็นแก้วใส่น้ําดื่ม เป็นแก้วหรือขวดน้ําขนาดเล็กที่มีซีลหรือฝาปิด เป็นการรักษาความสะดวก
และลดการสัมผัส 
 
  5.1.2.7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการ (Process) 
   ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ ได้อธิบายในเรื่องของการวางแผนขั้นตอน
ในการบริหารการจัดการวิ่งถนนและการเตรียมความปลอดภัยของพ้ืนที่เส้นทางของการแข่งขันในช่วง
โควิด-19 จากนโยบายของภาครัฐที่มีระเบียบออกมาในการเว้นระยะห่าง (Social Distance) ทางผู้จัด 
งานวิ่งการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
   1. แนวทางการรับมือจากนโยบายของภาครัฐ มีระเบียบออกมา
ในการเว้นระยะห่าง (Social Distance) 
    ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ได้มีแนวทางการรับมือจากนโยบายของ
ภาครัฐ มีระเบียบออกมาในการเว้นระยะห่าง (Social Distance) และมีความคิดเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันในเรื่องของการปรับตัวในการจัดงานวิ่งถนนภายใต้นโยบายของรัฐ โดยผู้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ 
ได้กล่าวว่า 
 
    “...ในช่วงโควิด-19 มีการจัดงานโดยจัดภายใต้การดูแลของ ศูนย์
บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (ศบค.) โดยพ้ืนฐานจะเข้ามาดูแล ควบคุม 
และให้การสนับสนุน เพ่ือให้งานวิ่งถนนเป็นมาตรฐานให้ความปลอดภัยต่อผู้เข้าร่วม เช่น การมีจุดคัดกรอง
ก่อนเข้างาน, การมีจุดบริการแอลกอฮอล์ล้างมือทุกจุดของงาน เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับผู้เข้าร่วม
งานวิ่งถนน เป็นต้น...” (คุณ ข, หน่วยงาน A, ประสบการณ์จัดงาน 7 ปี) 
 
    “...นโยบายของภาครัฐที่มีระเบียบในการเว้นระยะห่าง Social 
Distance ในช่วงระหว่างการระบาดโควิด-19 จากนโยบายของภาครัฐทางผู้จัดงานวิ่งถนนต้องมี   
การปรับตัวเพ่ือให้สามารถจัดงานได้ โดยเริ่มจากการเพ่ิมขนาดของพ้ืนที่ในการจัดงานวิ่งถนนและมี
การจ ากัดจ านวนคนเข้าร่วม มีการลดกิจกรรมต่างๆที่น่าสนใจ มีการท าจุดเข้า -ออกงาน เป็นเส้นทาง
เดียวกันและให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน สามารถเดินชมเข้าร่วมงานวิ่งถนน แบบไม่มีการย้อนกลับมาทาง
เดิม เพ่ือความปลอดภัยและลดความแออัด ส่วนในเรื่องอาหารและเครื่องดื่มที่ให้บริการกับผู้เข้าร่วม
งานวิ่งถนน จากเดิมที่มีการเลี้ยงอาหารแบบบุบเฟ่ต์และมีการต่อคิวยาว ปรับเปลี่ยนเป็นการท าอาหาร
กล่องหรือชุดแจกแบบเซ็ต เพื่อความสะดวกและรวดเร็ว รวมทั้งลดการสัมผัสและลดความแออัด และ
ในเรื่องของการรับถ้วยรางวัลที่มีการจัดงานบริเวณเวที จะไม่มีผู้มอบถ้วยหรือเหรียญรางวัลแต่จะเป็น
การตั้งถ้วยหรือเหรียญรางวัล ไว้หน้าแท่นรับรางวัลด้านหน้า และให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน เดินมารั บ
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เหรียญหรือถ้วยด้วยตนเอง เพ่ือเป็นการลดการสัมผัสและเป็นการเว้นระยะห่าง...” (คุณ ช, อิสระ A, 
ประสบการณ์จัดงาน 18 ปี) 
   กล่าวโดยสรุป คือ ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ไปในทิศทางเดียวกัน ที่ ทางผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ว่า การจัดงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 มี
ความเห็นตรงกันในเรื่องของนโยบายของภาครัฐที่มีระเบียบในการเว้นระยะห่าง Social Distance 
ในช่วงระหว่างการระบาดโควิด-19 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้สามารถจัดงานได้ภายใต้
การวางแผนการจัดงานโดยจัดภายใต้การดูแลของ ศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา (ศบค). มีการเพิ่มขนาดของพ้ืนที่ในการจัดงานวิ่งถนนและมีการจํากัดจํานวนคนเข้าร่วม 
มีการลดกิจกรรมต่างๆที่น่าสนใจ เช่น การนวดผ่อนคลาย กิจกรรมดนตรี เป็นต้น เพ่ือลดการแออัด
ของงาน มีการพ้นฆ่าเชื้อทั่วทั้งงานก่อน-หลังการจัดงานวิ่งถนน มีการทําจุดคัดกรองเข้า-ออกบริเวณ
งาน มีการเช็คอิน “ไทยชนะ” เพ่ือเน้นความปลอดภัย ทั้งสองฝุายจากผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน และผู้จัด
งานวิ่งถนน หน่วยงาน A ได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม คือ ควรแบ่งจุดเข้า-ออกงาน เป็นเส้นทางเดียว 
กันและให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน สามารถเดินชมเข้าร่วมงานวิ่งถนน แบบไม่มีการย้อนกลับมาทางเดิม 
เพ่ือความปลอดภัยและลดความแออัด และหน่วยงาน B ได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ในเรื่องอาหาร
และเครื่องดื่มที่ให้บริการกับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน จากเดิมที่มีการเลี้ยงอาหารแบบบุบเฟุต์และมีการต่อคิว
ยาว ปรับเปลี่ยนเป็นการทําอาหารกล่องหรือชุดแจกแบบเซ็ต เพ่ือความสะดวกและรวดเร็ว รวมทั้งลด
การสัมผัสและลดความแออัด และอิสระ A ได้ให้ข้อเสนอเพ่ิมเติม ในเรื่องของการรับถ้วยรางวัลที่มี
การจัดงานบริเวณเวที จะไม่มีผู้มอบถ้วยหรือเหรียญรางวัลแต่จะเป็นการตั้งถ้วยหรือเหรียญรางวัล ไว้
หน้าแท่นรับรางวัลด้านหน้า และให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน เดินมารับเหรียญหรือถ้วยด้วยตนเอง เพ่ือ
เป็นการลดการสัมผัสและเป็นการเว้นระยะห่าง   
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บทที่ 6 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยฉบับนี้ มีวัตถุประสงค์ 1. ศึกษาความแตกต่างของระดับความคิดเห็น
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทย
ช่วงโควิด-19 2. ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน
ในประเทศไทยช่วงโควิด-19 3. ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมของงานวิ่งถนนใน
ประเทศไทยหลังโควิด-19 โดยมีกลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ คือ ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ที่เข้าร่วมงานวิ่ง
ถนนในช่วงที่มีการระบาดของโควิด-19 จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมคือแบบสอบถาม 
โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ แบบสอบถามเกี่ยวกับงานวิ่งถนน แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน และแบบสอบถาม
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ค่าความถี่
(จํานวน) ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(Anova) และการวิเคราะห์การถดถอย (Regression analysis) และกลุ่มตัวอย่างเชิงคุณภาพ จํานวน 
8 คน เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสัมภาษณ์ เป็นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi - structured 
Interview) ใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ด้วยการจัดทํากรอบการวิเคราะห์ (Framework 
Analysis) โดยผู้วิจัยได้นําเสนอผลสรุป และอภิปรายผล แบ่งเป็น 4 หัวข้อ ดังนี้ 
 6.1 สรุปผลการวิจัย 
 6.2 อภิปรายผล 
 6.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําผลการวิจัยไปใช้ 
 6.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 
6.1  สรุปผลการวิจัย 
 
 6.1.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
  ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมงานว่ิงถนนช่วงโควิด-19 พบว่า 
ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีช่วงอายุ 18 - 25 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท 
  ด้านข้อมูลเกี่ยวกับงานว่ิงถนน พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนส่วนใหญ่สมัคร
เข้าร่วมฟันรัน (Fun run) ระยะทาง 5 กิโลเมตร และมีค่าสมัครในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน 501 บาท
ขึ้นไป 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน (7Ps) พบว่าผู้เข้าร่วม
งานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับ 
มากที่สุด โดยเมื่อพิจาราณาเป็นรายด้าน พบว่าผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดมากที่สุด คือ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย  (Place) และน้อยที่สุด คือ ด้าน
น้อยที่สุด คือ ราคา (Price) 
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  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทางด้านการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยรวม
อยู่ในระดบัมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 เห็นด้วย
ต่อกลยุทธ์ทางด้านการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในระดับมากที่สุด 4 ข้อ ได้แก่ เส้นทางการแข่งขัน
มีความน่าสนใจ, เส้นทางการแข่งขันมีมาตรฐาน, และมีความปลอดภัยอุปกรณ์ที่ได้รับจากการสมัคร เช่น 
ชิบจับเวลา เสื้อ หมายเลขนักกีฬา (BIB)  มีคุณภาพ และงานวิ่งถนนที่คุณเข้าร่วมเป็นงานที่มีคุณภาพ
ดี ตามลําดับ และในระดับมาก 1 ข้อ ได้แก่ มีกิจกรรมที่น่าสนใจมากมายภายในงาน  
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด -19 เห็นด้วยต่อกลยุทธ์ทางด้าน
การตลาดด้านราคา (Price) ในระดับมากที่สุด 4 ข้อ ได้แก่ ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพการจัดงาน, ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนเหมาะสมกับภาพลักษณ์
ของงาน, ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับระยะทางในการวิ่ง, ราคาในการสมัคร
เข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับสิ่งของหรืออุปกรณ์ที่ได้รับ เช่น เสื้อ หมายเลขนักกีฬา (BIB) 
และเหรียญรางวัล เป็นต้น ตามลําดับ และในระดับมาก 1 ข้อ ได้แก่ มีส่วนลดค่าสมัครในการเข้าร่วม
การแข่งขันงานวิ่งถนน เช่น การมีส่วนลดเมื่อมีการแนะนําหรือชวนผู้อ่ืนมาสมัครงานวิ่งถนน ซื้อบัตร
ล่วงหน้าพิเศษ (Early Bird) 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ช่วงโควิด-19 เห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่
หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ในระดับมากที่สุด 5 ข้อ ได้แก่ ท่านสามารถเดินทางมาเข้า
ร่วมงานวิ่งถนนได้อย่างสะดวก สถานที่ตั้งของการจัดงานวิ่งถนนมีความน่าสนใจ มีช่องทางการรับสมัคร
วิ่งที่สะดวกและเข้าถึงได้ง่าย มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่หลากหลาย เช่น สามารถสมัครได้ที่หน่วยงาน
โดยตรง หรือผ่านช่องทางออนไลน์ มีช่องทางการชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่ปลอดภัย ตามลําดับ 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้เข้าร่วมงาน
วิ่งถนนช่วงโควิด-19 เห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ในระดับมากที่สุด 5 ข้อ ได้แก่ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงการจัดงานผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่าง
ทั่วถึง, ช่องทางที่ใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์งานมีความเหมาะสม เช่น โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ 
วิทยุ เว็บไซต์ Facebook และ Line เป็นต้น, จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของงานวิ่งถนน ทํา
ให้คุณตัดสินใจเข้าร่วมงานได้ง่ายขึ้น มีการประชาสัมพันธ์ถึงวัตถุประสงค์และรายละเอียดของงานวิ่งไว้
อย่างชัดเจน และมีการประชาสัมพันธ์ถึงแนวทางการปฏิบัติในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงที่โควิด -19 
ได้อย่างชัดเจน ตามลําดับ 



105 

  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People) โดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ในช่วงโควิด-19 เห็นด้วยต่อกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People) ในระดับมากที่สุด 4 ข้อ ได้แก่ เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมี
ความรู้ความเข้าใจ สามารถให้ข้อมูลหรือคําแนะนําต่าง ๆ เกี่ยวกับงานและสามารถให้ความช่วยเหลือ
ได้เป็นอย่างดี เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งสามารถให้ข้อมูลหรือคําแนะนําต่าง ๆ เกี่ยวกับมาตรการการปูองกัน
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สําหรับการเข้าร่วมงานวิ่ง ได้ครบถ้วน เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งปฏิบัติ
หน้าที่ได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง และเจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความใส่ใจในการให้บริการ ตามลําดับ 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ในช่วงโควิด-19 เห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ในระดับมากที่สุด 6 ข้อ ได้แก่ มีการจัดพ้ืนที่ให้บริการผู้เข้าร่วมงาน
ตามมาตราการจัดงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 โดยเว้นระยะห่างของพ้ืนที่การให้บริการมากกว่า 2-3 เท่า
ของระยะปกติ เพ่ือกระจายความแออัด มีปูายแสดงสัญลักษณ์ต่าง ๆ อย่างชัดเจน เช่น ปูายเส้นทาง
การวิ่ง จุดแวะพัก ทางเข้า ทางออก ปูายคําเตือน ปูายบอกระยะทาง ให้อยู่ในตําแหน่งที่เหมาะสม มี
สถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ และมีความปลอดภัยต่อผู้เข้าร่วมงาน บริเวณพ้ืนที่และในเส้นทางการแข่งขัน
มีเครื่องดื่ม ยา และสิ่งของอ่ืน ๆ ที่จําเป็นตามจุดแวะพักอย่างเพียงพอ มีบริการและร้านค้าต่าง ๆ ใน
พ้ืนที่จัดการแข่งขันให้บริการอย่างเหมาะสม เช่น ร้านขายอุปกรณ์ เสื้อผ้ากีฬา บริการถ่ายรูป และ
บริการนวดผ่อนคลาย และแบบฟอร์มการสมัครและใบเสร็จรับเงินมีข้อมูลครบถ้วนและน่าเชื่อถือ ตามลําดับ 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ในช่วงโควิด-19 
เห็นด้วยต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) ในระดับมากที่สุด 6 ข้อ 
ได้แก ่มีข้ันตอนในการเข้า-ออกบริเวณของพ้ืนที่จัดงานวิ่งถนนอย่างรัดกุม โดยมีการลงทะเบียน “ไทยชนะ” 
และมีการคัดกรองโดยการวัดอุณหภูมิของร่างกาย ขั้นตอนการสมัครและการลงทะเบียนเข้าร่วม งานวิ่ง
มีความสะดวกและรวดเร็ว มีขั้นตอนการรับฝากสิ่งของและสัมภาระของผู้เข้ าร่วมงานที่ไม่ยุ่งยาก, มี
มาตรการดูแลความปลอดภัยตลอดเส้นทางการวิ่งอย่างเคร่งครัด โดยมีการจัดเจ้าหน้าที่หน่วยแพทย์
และพยาบาล ฉุกเฉิน ที่มีความพร้อมตามจุดพ้ืนที่ของการแข่งขัน, มีกระบวนการจัดการหลังเข้าเส้นชัย 
โดยมีการมอบเหรียญรางวัล การบริการอาหารและเครื่องดื่มแก่ผู้เข้าร่วมงานอย่างรวดเร็วและทั่วถึง 
และมีข้ันตอนการปฏิบัติตามมาตรการการปูองกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 สําหรับการเข้าร่วม 
งานวิ่ง ได้ถูกต้องและครบถ้วน ตามลําดับ 
  ด้านการตัดสินใจในการเข้าร่วมงานว่ิงถนนช่วงโควิด-19 พบว่า มีความคิดเห็น
ต่อการตัดสินใจในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน ในภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่าผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน มากที่สุด คือ หาก



106 

สถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะเข้าร่วมงานวิ่งถนนงานนี้อีกในอนาคต (Place) และน้อยที่สุด คือ
โดยภาพรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจต่อการเข้าร่วมงานวิ่งในครั้งนี้ 
  ด้านความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดของงานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพศหญิง
มีค่าเฉลี่ยการรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด 
จําหน่าย มากกว่าผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพศชาย ส่วนด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการไม่พบความแตกต่าง 
  อายุที่แตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยต่อกลยุทธ์ทางการตลาด เมื่อเเปรียบเทียบรายได้ 
พบว่า ช่วงอายุ18-25 ปี, 26-35 ปี, 36-45 ปี, 46-55 ปี, 55 ปีขึ้นไป มีความแตกต่างทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
ด้านกระบวนการ (Process) 
  สถานภาพ พบว่า มีความแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยต่อกลยุทธ์ทางการตลาด เมื่อ
แตกต่างสถานภาพโสด สมรส และอ่ืนๆ ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence)  นอกนั้นไม่แตกต่าง 
  ระดับการศึกษา พบว่า มีความแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยต่อกลยุทธ์ทางการตลาด 
เมื่อแตกต่างระดับการศึกษา ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา, อนุปริญญา/ปวส., ปริญญาตรี และ
เทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท พบว่า มีความแตกต่างกันทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ด้านราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
  อาชีพ พบว่า มีความแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยต่อกลยุทธ์ทางการตลาด เมื่อแตกต่าง
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา, ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ, พนักงานบริษัทเอกชน, ธุรกิจส่วนตัว, 
รับจ้างทั่วไป และอ่ืนๆ มีความแตกต่างกันทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สถานที่หรือ
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
  รายได้ พบว่า มีความแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยต่อกลยุทธ์ทางการตลาด เมื่อแตกต่าง 
รายได้ รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, รายได้ 10,001-20,000 บาท, รายได้ 20,001-30,000 
บาท, รายได้ 30,001-40,000 บาท, รายได้ 40,001-50,000 บาท และรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป มี
ความแตกต่างกันทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) สถานที่หรือช่องทาง 
การจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 
งานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 พบว่า เมื่อพิจารณาจากผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 เรียงตามอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มี
ต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อตัวแปรมากที่สุดมีความสัมพันธ์
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เชิงบวกกับตัวแปรตาม รองลงมาคือ สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) คือ มีอิทธิพลต่อตัวแปร
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) มีอิทธิพลต่อตัวแปร
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตัวแปรตาม และราคา (Price) มีอิทธิพลต่อตัวแปรน้อยที่สุดและมีความสัมพันธ์
เชิงลบกับตัวแปรตาม  
 
 6.1.2 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
  การจัดงานว่ิงถนนช่วงโควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์ผู้จัดงานวิ่งถนนส่วนใหญ่ มีความเห็นตรงกันในเรื่องของการจัด 
งานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 โดยต้องปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน ทางผู้จัดงานวิ่งถนนต้องดูแล
เพ่ิมขึ้นตามมาตรการควบคุมของ ศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (ศบค.) 
ภายใต้มาตรการควบคุมมีการทําความสะอาดพ้ืนที่ทั้งก่อนและหลังการแข่งขัน มีการจํากัดจํานวนคน
ให้มีระยะห่างพอประมาณ (Social Distancing)  ไม่ให้แออัดมากเกินไปและเว้นระยะห่าง อย่างน้อย 
1 เมตร ภายในงานตลอดทั้งงาน มีการบังคับเช็คอิน “ไทยชนะ” มีการบังคับสวมหน้ากากอนามัย
ภายในงาน  มีจุดคัดกรอง วัดอุณภูมิ มีจุดบริการเจลแอลกอฮอล์ล้างมือ ก่อนเข้าร่วมงานทั้งผู้จัดงาน
และผู้เข้าร่วมงานต้องฉีดวัคซีนแล้วอย่างน้อย 2 เข็มและต้องมีผลตรวจ ATK รับรองอย่างน้อย 72 
ชั่วโมงก่อนการแข่งขัน และภายหลังการระบาดโควิด-19การจัดงานวิ่งถนนจะมีแนวโน้มในการจัดการ
แข่งขันให้เป็นมาตรฐานสากลเพ่ิมขึ้น มีการปรับช่วงเวลาของการแข่งขันให้มีความเหมาะสมกับลักษณะ
ภูมิประเทศ ทําให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนจะมีความต้องการในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนเพ่ิมมากขึ้น และ
ตามหางานวิ่งถนนที่มีการจัดเป็นสไตล์ของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนตามความต้องการของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดการจัดงานว่ิงถนนช่วงโควิด-19 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ช่วงโควิด-19  
  ผู้ให้สัมภาษณ์ผู้จัดงานวิ่งถนนส่วนใหญ่ มีความเห็นตรงกันในเรื่องของเส้นทาง
ในการแข่งขัน การจัดหาและเตรียมอุปกรณ์ให้กับผู้เข้าร่วมการแข่งขัน ในช่วงโควิด-19 ในส่วนของ
เส้นทางสําหรับการแข่งขันและอุปกรณ์ในการแข่งขันมีการเปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจน มีขั้นตอนการจัด 
เตรียมงานเพ่ิมขึ้น ในเรื่องของการเพ่ิมความถี่ของจุดบริการน้ําดื่มและยาระหว่างเส้นทางของการแข่งขัน 
บริเวณจุดให้น้ําดื่มเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์เป็นขวดหรือแก้วเป็นแบบซีลปิด เพ่ือรักษาความสะอาดและใน
เรื่องของการจัดเตรียมอุปกรณ์อ่ืนๆเข้ามา เช่น แอลกอฮอล์เจล หน้ากากอนามัย จุดวัดอุณภูมิ และ
จุดฆ่าเชื้อ โดยมีการประสานกับสาธารณสุขของจังหวัด เข้ามาควบคุมและดูแลในเรื่องของการรักษา
ความสะอาด และในเรื่องการวางแผนการรับอุปกรณ์ในการแข่งขันสําหรับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 1. ชิพ
จับเวลา 2. หมายเลขนักกีฬา (bib) 3. เสื้อ จากเดิมมีการนัดรับ 1-2 วันก่อนการแข่งขัน แต่จะเปลี่ยน
รูปแบบได ้ดังนี้ 1. การนัดรับ 1-2 วันก่อนการแข่งขัน แต่จะแจ้งเวลาให้รับเป็นกลุ่มตามที่ได้นัดหมาย
ไว้ เพ่ือลดความแออัดและจํากัดจํานวนคน 2. การส่งอุปกรณ์ก่อนการแข่งของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
ไปยังที่อยู่ตามที่ได้สมัครไว้ เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
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  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ช่วงโควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ในเรื่อง
ของการกําหนดราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน มีการกําหนดราคาในการเปิดรับสมัครที่มีราคา
ไม่แตกต่างกัน แต่ในช่วงระหว่างการระบาดของโควิด-19 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนมีต้นทุนเพ่ิมเข้ามา ใน
เรื่องของการรับมือมาตรการการควบคุมการระบาดของโควิด-19 และจํากัดจํานวนคนที่เข้าร่วมงาน
ทําให้มีรายได้เท่าเดิมแต่มีต้นทุนเพ่ิมขึ้น และในเรื่องของความคุ้มค่าในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน 
หากมองในมุมของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ถือว่ามีความคุ้มค่ามากเพราะผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนจะได้รับมาตรฐาน
การดูแลในเรื่องของการปูองกันการระบาดเพ่ิมขึ้น แต่หากมองในมุมมองของผู้จัดงานวิ่งถนนถือว่าไม่
ค่อยคุ้มค่า เพราะมีต้นทุนเพ่ิมขึ้น และมีกําไรลดน้อยลง ซึ่งคาดว่าหลังโควิด-19 จะมีราคาอยู่ในระดับเดิม 
 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ช่วงโควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ในช่วง
โควิด-19เรื่องของการกําหนดสถานที่และพ้ืนที่ในการแข่งขันไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลง เปลี่ยนแปลงแค่
พ้ืนที่ในการจัดงานสิ่งถนนนั้นๆ ที่ต้องเพ่ิมขนาดของพ้ืนที่เพ่ิมขึ้น เพ่ือความปลอดภัยในเรื่องของการเว้น
ระยะห่าง และมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของช่องทางในการรับสมัคร จากเดิมผ่านทาง ออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์ สมัครหน้างาน ไปรษณีย์ เป็นต้น เปลี่ยนเป็นรูปแบบการสมัครงานแบบออนไลน์อย่างเดียว 
ถือว่าเป็นเรื่องที่ดีในการรับเปลี่ยนระบบสมัครในครั้งนี้ เพราะเป็นการพัฒนาระบบ ทั้งผู้จัดงานวิ่ง
ถนน และผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ให้มีความทันสมัยเพ่ิมมากข้ึน 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ช่วงโควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ในเรื่อง
ของการประชาสัมพันธ์ ข่าวสารต่างๆ ในการจัดงานวิ่งถนน และการดึงดูดให้เค้าเข้ามาสมัครงานวิ่งถนน
การเข้าร่วมงานวิ่งถนน ทางผู้ให้สัมภาษณ์สามารถสรุปได้ว่า การโฆษณาและประชาสัมพันธ์งานให้เป็น 
ทีรู่้จัก ในช่วงระหว่างการระบาดและหลังโควิด-19 มีการประชาสัมพันธ์ ข่าวสารต่างๆ ในการจัดงาน
วิ่งถนน เปลี่ยนรูปแบบทางผ่านทางโซเชี่ยล (Facebook, Line, www) โดยการยิงโฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์ถึงกลุ่มนักวิ่งถนน ในกลุ่ม Facebook และ Line ทําให้เข้าถึงคนที่จะสมัครงานวิ่งถนน
ได้ง่ายและเพ่ิมขึ้น รวมทั้งตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนส่วนใหญ่เป็นสายที่รักสุขภาพ 
สามารถดึงดูดให้คนเข้ามาสมัครงานวิ่งถนน จากการสัมภาษณ์ผู้จัดงานวิ่งถนน ทั้ง 8 ท่าน มีความคิดเห็น
ที่ไม่แตกต่างกัน  
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People) ช่วงโควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ถึง
การจัดเตรียมเจ้าหน้าที่ ในการฝึกอบรมและให้ความรู้กับเจ้าหน้าที่ที่ต้องให้บริการและให้คําแนะนํากับ
ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ในช่วงโควิด-19 สามารถสรุปได้ว่า เจ้าหน้าที่ที่รับผิดชอบที่ให้บริการให้คําแนะนํา
กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ก่อนเกิดโควิด-19 มีการอบรมและแบ่งฝุายหรือหน้าที่กัน เพื่อวางแผนและทํา
ความเข้าใจงานของตนเอง เจ้าหน้าที่ต้องฉีดวัคซีนแล้วอย่างน้อย 2 เข็มและมีผลตรวจ ATK ก่อนการเข้า
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ร่วมการปฏิบัติงาน มีการอบรมเพ่ิมเติมโดยการเน้นความรู้ความเข้าใจในการปฏิบัติงานเกี่ยวกับมาตรการ
รับมือของโควิด-19 และมีความเข้มงวดเพิ่มข้ึนในการรักษาระยะห่างระหว่างปฏิบัติงาน 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ช่วงโควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน  ถึง
การวางแผนการจัดเตรียมความปลอดภัยของพ้ืนที่และเส้นทางในการแข่งขัน รวมทั้งการวางแผนขั้นตอน
ในการบริการการจัดงานวิ่งถนน มีการเปลี่ยนแปลงในช่วงโควิด-19 สามารถสรุปได้ว่า ร้านขายอุปกรณ์
กีฬา ร้านคา้ มีการเว้นระยะห่างมีการเข้าออกร้านค้าแบบจํากัดจํานวนคน เป็นลักษณะการจัดตั้งของ
ร้านค้าแบบเปิดโล่ง เน้นการเข้า-ออกร้านเป็นเส้นทางเดียว ไม่มีการเดินย้อนกลับ ในส่วนของจุดบริการ
ต่างๆ พยาบาล และห้องน้ํา เป็นต้น เพ่ิมจํานวนในการให้บริการให้เพียงพอต่อการใช้ลดความแออัดและ
สามารถเข้าถึงได้ง่าย บริเวณทุกจุดของงาน และควรตั้งจุดบริเวณให้น้ําดื่มบริเวณของเส้นทางการแข่งขัน
โดยเพิ่มความถี่ เพ่ือลดความแออัด และมีการเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์น้ําดื่ม จากเดิมเป็นแก้วใส่น้ําดื่ม เป็น
แก้วหรือขวดน้ําขนาดเล็กที่มีซีลหรือฝาปิด เป็นการรักษาความสะดวกและลดการสัมผัส 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) ช่วง
โควิด-19 
  ผู้ให้สัมภาษณ์งานวิ่งถนนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน มี
ความเห็นตรงกันในเรื่องของนโยบายของภาครัฐที่มีระเบียบในการเว้นระยะห่าง Social Distance 
ในช่วงระหว่างการระบาดโควิด-19 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้สามารถจัดงานได้ภายใต้
การวางแผนการจัดงานโดยจัดภายใต้การดูแลของ ศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา (ศบค). มีการเพิ่มขนาดของพ้ืนที่ในการจัดงานวิ่งถนนและมีการจํากัดจํานวนคนเข้าร่วม 
มีการลดกิจกรรมต่างๆที่น่าสนใจ เช่น การนวดผ่อนคลาย กิจกรรมดนตรี เป็นต้น เพ่ือลดการแออัด
ของงาน มีการพ้นฆ่าเชื้อทั่วทั้งงานก่อน-หลังการจัดงานวิ่งถนน มีการทําจุดคัดกรองเข้า-ออกบริเวณ
งาน มีการเช็คอิน “ไทยชนะ” เพ่ือเน้นความปลอดภัย ทั้งสองฝุายจากผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน และผู้จัด
งานวิ่งถนน หน่วยงาน A ได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม คือ ควรแบ่งจุดเข้า-ออกงาน เป็นเส้นทางเดียว 
กันและให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน สามารถเดินชมเข้าร่วมงานวิ่งถนน แบบไม่มีการย้อนกลับมาทางเดิม 
เพ่ือความปลอดภัยและลดความแออัด และหน่วยงาน B ได้ให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ในเรื่องอาหาร
และเครื่องดื่มที่ให้บริการกับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน จากเดิมที่มีการเลี้ยงอาหารแบบบุบเฟุต์และมีการต่อ
คิวยาว ปรับเปลี่ยนเป็นการทําอาหารกล่องหรือชุดแจกแบบเซ็ต เพ่ือความสะดวกและรวดเร็ว รวมทั้ง
ลดการสัมผัสและลดความแออัด และอิสระ A ได้ให้ข้อเสนอเพ่ิมเติม ในเรื่องของการรับถ้วยรางวัลที่มี
การจัดงานบริเวณเวที จะไม่มีผู้มอบถ้วยหรือเหรียญรางวัลแต่จะเป็นการตั้งถ้วยหรือเหรียญรางวัล ไว้
หน้าแท่นรับรางวัลด้านหน้า และให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเดินมารับเหรียญหรือถ้วยด้วยตนเอง เพ่ือเป็น
การลดการสัมผัสและเป็นการเว้นระยะห่าง   
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6.2  อภิปรายผล 
 
 จากการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยแบ่งประเด็นการอภิปรายตามรายข้อของวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาดังต่อไปนี้ 1. ศึกษาความแตกต่างของระดับความคิดเห็นตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
ที่มีต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 2. ศึกษากลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด -19 
3. ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมของงานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 
 
 1. ความแตกต่างของระดับความคิดเห็นตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีต่อ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานว่ิงถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
  กลุ่มตัวอย่างด้านประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 ที่ได้ทํา
การเก็บรวบรวมข้อมูลมีจํานวนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ซึ่งเป็นไปได้ว่างานวิ่งถนนในประเทศไทย ที่
ผู้วิจัยได้ไปเก็บข้อมูล เป็นงานที่เน้นในทางออกกําลังและรักสุขภาพซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของเพศชายจึงทํา
ให้มีผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนที่มีความสนใจเป็นจํานวนมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ศึกษาของ อัศวิน 
แผ่นเทิดไทย (2559) เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ร่วมงานอีเวนต์มาราธอน” ซึ่ง
พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และกลุ่มตัวอย่างที่ได้ในครั้งนี้มีช่วงอายุ 18 - 25 ป ี
มีสถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ และ
มีรายได้เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท ซึ่งมีความเป็นไปได้ว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มี
ความสนใจในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน ดังนั้นจากข้อมูลข้างต้นผู้จัดงานควรปรับลักษณะงานให้เหมาะสม
กับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนสูงสุดและตรง
ตามวัตถุประสงค์ของการจัดงาน ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ( 2539) กล่าวว่า ข้อมูลจาก
ประชากรศาสตร์มีผลต่อการกําหนดตลาดของเปูาหมายและสามารถวัดได้ง่าย 
  เมื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพศหญิงมีค่าเฉลี่ย
การรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย 
มากกว่าผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ส่วนด้านราคา ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ไม่พบความแตกต่าง 
นอกจากนั้นพบว่าอายุ ในช่วงอายุ 18-25 ปี,  35-35 ปี, 36-45 ปี, 46-55ปี และ 55 ปีขึ้นไป มีความแตกต่าง
ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) ซึ่งสอดคล้องกับ วชิรวัชร งามละม่อม 
(2558) ซึ่งกล่าวไว้ว่า อายุ เป็นความหลากหลายของบุคคล แสดงถึงความเป็นมาของบุคคลจากอดีต
ถึงปัจจุบัน ซึ่งสามารถบอกถึงพฤติกรรมการแสดงออกมาแตกต่างกัน  
  สถานภาพ พบว่าสถานภาพโสด สมรส และอ่ืน ๆ มีความคิดเห็นแตกต่าง 
จํานวน 4 ด้าน ได้แก่ สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านบุคคล (People) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่ง
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สอดคล้องกับ ปราโมทย์ ปราสาทกุล (2543) กล่าวว่า การศึกษาและสนใจพฤติกรรมของกลุ่มบุคคล 
ไม่ได้สนใจพฤติกรรมส่วนตัวโดย สถานภาพ มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ในการเลือกใช้ตามความเหมาะสม
ของสถานภาพ ในส่วนของระดับการศึกษา พบว่าระดับการศึกษาต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา 
อนุปริญญา/ปวส, ปริญญาตรี, เทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท มีความคิดเห็นแตกต่างทั้ง 7 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) ในส่วนของอาชีพ พบว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัวรับจ้างทั่วไป และ อ่ืนๆ มีความแตกต่าง
จําแนกตามอาชีพทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) และสําหรับรายได้ พบว่า รายได้ คือรายได้
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, รายได้ 10,001-20,000 บาท รายได้ 20,001-30,000 บาท รายได้ 
30,001-40,000 บาท รายได้ 40,001-50,000 บาท และรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป มีความแตกต่าง
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 จํานวน 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้าน
บุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
ดังนั้นในส่วนของสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2538)  
 
 2.  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิง
ถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
  จากการวิเคราะห์การถดถอย ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สถานที่หรือช่องทาง 
การจัดจําหน่าย (Place) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และราคา (Price) โดยสามารถ
อภิปรายได ้ดังนี้  
  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน ได้แก่ มีการประชาสัมพันธ์ถึงวัตถุประสงค์และรายละเอียดของ
งานวิ่งไว้อย่างชัดเจน การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของงานวิ่งถนน ทําให้ผู้เข้าร่วมงานตัดสินใจเข้า
ร่วมงานได้ง่ายขึ้น การประชาสัมพันธ์ถึงแนวทางการปฏิบัติในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 อย่าง
ชัดเจน ช่องทางที่ใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์งานมีความเหมาะสม เช่น โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ 
วิทยุ เว็บไซต์ Facebook และ Line เป็นต้น และ มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงการจัดงานผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ อย่างทั่วถึง ซึ่งสอดคล้องกับ ณัฐพันธุ์ อุไรลักษมี (2561) ด้านการโฆษณามีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันของนักวิ่งมาราธอนในประเทศไทย พบว่า การโฆษณาผ่านทาง 
เว็ปไชด์หรือสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Line, Instagram เป็นต้น การจัดงานแถลงข่าวเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และบ่งบอกถึงจุดมุ่งหมาย และการบอกรายละเอียดต่าง ๆ ของการจัด  
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การแข่งขันท่ีชัดเจน สามารถบอกถึงจุดมุ่งหมายของการจัดการแข่งขันให้กับผู้เข้าร่วมแข่งขันได้ทราบ
จะช่วยให้สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับทางคณะกรรมการจัดการแข่งรวมไปถึงจะส่งผลให้ผู้ที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมแข่งขันวิ่งมาราธอน  
  สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกลยุทธ์ทางกลารตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน ได้แก่ มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่หลากหลาย เช่น สามารถ
สมัครได้ที่หน่วยงานโดยตรง หรือผ่านช่องทางออนไลน์ มีช่องทางการชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่ปลอดภัย 
มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่สะดวก และเข้าถึงได้ง่าย มีช่องทางการชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่ปลอดภัย 
สถานที่ตั้งของการจัดงานวิ่งถนนมีความน่าสนใจ และท่านสามารถเดินทางมาเข้าร่วมงานวิ่งถนนได้อย่าง
สะดวก  ซึ่งสอดคล้องกับสํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2561) สถานที่ที่มีการจัด
งานอีเวนต์ ในสถานที่ที่กลุ่มเปูาหมายสามารถเข้าถึงได้ สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่ายบัตรเข้า
งาน (สถานที่ขายบัตร) เป็นสิ่งที่ควรนํามาพิจารณาถึงความสะดวก การจําหน่ายตั๋ว ปัจจุบันมีช่องทาง
การ จําหน่ายบัตรผ่านทางเว็บไซต์ เช่น “Thai Ticket Major” “Event Pop” “All Ticket By 
Counter Service” นอกจากนี้ บางบริษัทที่จําหน่าย บัตรออนไลน์ยังได้อํานวยความสะดวกให้ลูกค้าด้วย
การเพ่ิมทางเลือกในการชําระค่าบัตรได้ที่ ร้านสะดวกซ้ือ 7-11 ซึ่งมีสาขาอยู่ทั่วทุกแห่งในประเทศไทย  
  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน ได้แก่ มีปูายแสดงสัญลักษณ์ต่าง ๆ อย่างชัดเจน เช่น ปูายเส้นทาง
การวิ่ง จุดแวะพัก ทางเข้า ทางออก ปูายคําเตือน ปูายบอกระยะทาง ให้อยู่ในตําแหน่งที่เหมาะสม 
แบบฟอร์มการสมัครและใบเสร็จรับเงินมีข้อมูลครบถ้วนและน่าเชื่อถือ บริเวณพ้ืนที่และในเส้นทางการแข่งขัน
มีเครื่องดื่ม ยา และสิ่งของอ่ืน ๆ ที่จําเป็นตามจุดแวะพักอย่างเพียงพอ มีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ 
และมีความปลอดภัยต่อผู้เข้าร่วมงาน และมีการจัดพ้ืนที่ให้บริการผู้เข้าร่วมงานตามมาตราการจัดงาน
วิ่งถนนช่วงโควิด-19 โดยเว้นระยะห่างของพ้ืนที่การให้บริการมากกว่า 2-3 เท่าของระยะปกติ เพ่ือ
กระจายความแออัด มีบริการและร้านค้าต่าง ๆ ในพ้ืนที่จัดการแข่งขันให้บริการอย่างเหมาะสม เช่น 
ร้านขายอุปกรณ์ เสื้อผ้ากีฬา บริการถ่ายรูป และบริการนวดผ่อนคลาย ซึ่งสอดคล้องกับ ชญาดา สมศักดิ์ 
(2559) ลักษณะทางกายภาพเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ที่ทางผู้ประกอบการ
ควรให้ความสําคัญ เพราะลักษณะทางกายภาพต่างๆ ได้แก่ การจัดแบ่งโซนสินค้าให้มีความชัดเจน 
เป็นระเบียบ และไม่จัดวางสินค้าให้ชับซ้อนจนเกินไป มีสัญลักษณ์บอกทิศทางของแผนกต่างๆ ไว้อย่าง
ชัดเจนเพ่ือความสะดวกสบายเป็นการช่วยลดระยะเวลาการค้นหาสินค้าให้มีความรวดเร็วยิ่งขึ้น นอกจากนี้
การมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี มีสิ่งอํานวยความสะดวก ทั้ง ร้านอาหาร ห้องน้ํา สถานที่เล่น
สําหรับเด็ก บริการตามจุดต่างๆ อย่างทั่วถึง หากมีการจัดการมีประสิทธิภาพสร้างประสบการณ์ที่ดีให้ 
กับผู้มาใช้บริการ และเกิดการกลับมาซื้อซ้ํา อย่างไรก็ตามซ่ึงมีท่ีไม่สอดคล้องกับ อัศวิน แผ่นเทอดไทย 
(2559) ที่ไม่ได้มีการเก็บข้อมูลด้านลักษณะทางกายภาพ ในการเว้นระยะห่างการระบาดโควิด-19 
  ราคา (Price) ผลการวิเคราะห์แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของราคา
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงลบ ส่งผลให้ราคา
ที่เพ่ิมขึ้น ทําให้มีการตัดสินในการเข้าร่วมลดลง เป็นกลยุทธ์ทางกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน ได้แก่ ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับ
ระยะทางในการวิ่ง ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของงาน ราคาในการสมัคร
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เข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับสิ่งของหรืออุปกรณ์ที่ได้รับ เช่น เสื้อ หมายเลขนักกีฬา (BIB) และ
เหรียญรางวัล เป็นต้น และ ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับคุณภาพการจัดงาน 
มีส่วนลดค่าสมัครในการเข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่งถนน เช่น การมีส่วนลดเมื่อมีการแนะนําหรือชวนผู้อ่ืน
มาสมัครงานวิ่งถนน ซื้อบัตรล่วงหน้าพิเศษ (Early Bird) ซึ่งสอดคล้องกับ ชญาดา สมศักดิ์ (2559) 
การตั้งราคานั้นจะต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าที่ทําให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าที่ได้
จ่ายเงินออกไป และราคาของสินค้าต้องย่อมเยาเมื่อนําไปเทียบกับยี่ห้ออ่ืน เพราะในปัจจุบันรูปแบบ
สินค้าของแต่ละยี่ห้อมีลักษณะไม่แตกต่างกันมากนัก หากสินค้ามีความคล้ายคลึงกันแต่ราคาสูงกว่า
อาจทําให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อยี่ห้อคู่แข่งได้ ในส่วนของผลิตภัณฑ์ (Product) บุคคล (People) 
และกระบวนการ (Process) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19  
 
 3.  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมของงานว่ิงถนนในประเทศไทย
หลังโควิด-19  
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ พบว่ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ของงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงหลังโควิด-19 ต้องมีการปรับเปลี่ยนทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) นอกจากนี้
แล้ว จากการที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้า พบว่าเท่าที่ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา ยังไม่ได้งานวิจัยใดที่มี
การสัมภาษณ์ผู้จัดงานวิ่งถนนในเรื่องของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของการจัดงานวิ่งถนนใน 
ช่วงหลังโควิด-19 ส่วนใหญ่จะเป็นงานวิจัยในช่วงก่อนโควิด-19 และเป็นวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นจาก
การสัมภาษณ์ผู้จัดงาน สามารถอภิปรายถึงกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทย
ช่วงหลังโควิด-19 ได้ ดังนี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดเตรียมเส้นทางในการแข่งขัน การจัดหาและ
เตรียมอุปกรณ์ให้กับผู้เข้าร่วมการแข่งขัน มีขั้นตอนการจัดเตรียมงานเพ่ิมขึ้น การเพ่ิมความถี่ของจุด
บริการน้ําดื่มและยาระหว่างเส้นทางของการแข่งขัน บริเวณจุดให้น้ําดื่มเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์เป็นขวดหรือ
แก้วเป็นแบบซีลปิด เพ่ิมการรักษาความสะอาด และอุปกรณ์อ่ืนๆ เข้ามา เช่น แอลกอฮอล์เจล หน้ากาก 
อนามัย จุดวัดอุณภูมิ และจุดฆ่าเชื้อ เป็นต้น และวางแผนการรับอุปกรณ์ในการแข่งขันสําหรับผู้เข้าร่วมงาน
วิ่งถนน ซึ่งสอดคล้องกับสํานักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (2561) ได้กล่าวว่า สําหรับ
งานอีเวนต์ ผลิตภัณฑ์ (Product) มีทั้งผลิตภัณฑ์ส่วนที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ สําหรับงานอีเวนต์
แล้วผลิตภัณฑ์คือ ‘ประสบการณ์’ ที่ผู้เข้าร่วมงานได้รับจากงานอีเวนต์ เช่น การได้ชมการแสดงสด
ของวงดนตรีที่ชื่นชอบ เป็นต้น สถานที่จัดงานและการตกแต่งต่าง ๆ อาหารและเครื่องดื่ม และประเภท
ที่จับต้องไม่ได้จึงทําให้ต้องอยู่ในรูปแบบของการเพ่ิมมูลค่า (เช่น ศิลปิน นักแสดงและการบริการที่มี
คุณภาพ และมีความสอดคล้องกับการจัดงานวิ่งถนนแบบรักษาระยะห่างโควิด-19 มีการกําหนดให้
หน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าเป็นอุปกรณ์บังคับทั้งนักกีฬาและกรรมการ ในเรื่องของการจัดเตรียม
อุปกรณ์เพ่ิมข้ึน 
  ด้านราคา (Price) การกําหนดราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีราคาไม่
แตกต่างกัน แต่ช่วงโควิด-19 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนมีต้นทุนเพ่ิมเข้ามา ในเรื่องของการรับมือมาตรการ
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การควบคุมการระบาดของโควิด-19 และจํากัดจํานวนคนที่เข้าร่วมงานทําให้มีรายได้เท่าเดิม และใน
เรื่องของความคุ้มค่าในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน ในมุมของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ถือว่ามีความคุ้มค่า
มากเพราะจะได้รับมาตรฐานการดูแลในเรื่องของการปูองกันการระบาดเพ่ิมขึ้น แต่หากมองในมุมมอง
ของผู้จัดงานวิ่งถนนถือว่าไม่ค่อยคุ้มค่า เพราะมีต้นทุนเพ่ิมขึ้น และมีกําไรลดน้อยลง ซึ่งคาดว่าหลังโควิด-19 
จะมีราคาอยู่ในระดับเดิม ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามในงานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า 
ราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 โดยมีความสัมพันธ์เชิงลบ 
นั้นแสดงให้เห็นว่าการที่ราคาเพ่ิมขึ้น ส่งผลให้มีการตัดสินใจในการเข้าร่วมลดลง โดยการตั้งราคาใน
การสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน ควรมีความเหมาะสมกับภาพลักษณ์กับระยะทางการวิ่ง ภาพลักษณ์ของงาน 
สิ่งของหรืออุปกรณ์ท่ีได้รับ เช่น เสื้อ และหมายเลขนักกีฬา (BIB) เป็นต้น และคุณภาพการจัดงาน  
  ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การกําหนดสถานที่และพ้ืนที่
ในการแข่งขัน มีการเพ่ิมพ้ืนที่ในการจัดงานวิ่งถนนนั้นๆ ที่ต้องเพ่ิมขนาดของพ้ืนที่เพ่ิมขึ้น เพ่ือความปลอดภัย
ในเรื่องของการเว้นระยะห่าง และมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของช่องทางในการรับสมัครเป็นรูปแบบ
การสมัครงานแบบออนไลน์อย่างเดียว ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามในงานวิจัย
ชิ้นนี้ พบว่า ช่องทางการรับสมัครวิ่งที่หลากหลาย สะดวกและเข้าถึงได้ง่าย เช่น สมัครที่หน่วยงานโดยตรง 
หรือช่องทางออนไลน์ มีช่องทางการชําระเงินที่ปลอดภัย สถานที่ตั้งของงานวิ่งถนนมีความน่าสนใจ 
และท่านสามารถเดินทางมาเข้าร่วมงานวิ่งถนนได้อย่างสะดวก และมีความสอดคล้องกับการจัดงานวิ่ง
ถนนแบบรักษาระยะห่างโควิด-19 โดยลดจํานวนผู้เข้าร่วม ทั้งจํานวนของกรรมการและนักกีฬาให้
จํานวนสอดคล้องกับพ้ืนที่จัดการแข่งขัน โดยกําหนดให้มีระยะห่างระหว่างบุคคล ยืน-นั่ง ไม่น้อยกว่า 
1 เมตร และต้องมีพ้ืนที่ในบริเวณที่มีการรวมตัวกัน เป็นสัดส่วน 1 คนต่อ 5 ตารางเมตรให้จํานวน
สอดคล้องกับพื้นท่ีจัดการแข่งขัน 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์งานให้เป็นที่รู้จัก ในช่วงระหว่างการระบาดและหลังโควิด-19 มีการประชา 
สัมพันธ์ ข่าวสารต่างๆ ในการจัดงานวิ่งถนน เปลี่ยนรูปแบบทางผ่านทางโซเชี่ยล (Facebook, Line, 
www) โดยการยิงโฆษณา และประชาสัมพันธ์ถึงกลุ่มนักวิ่งถนน ในกลุ่ม Facebook และ Line ทําให้
เข้าถึงคนที่จะสมัครงานวิ่งถนนได้ง่ายและเพ่ิมขึ้น รวมทั้งตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามในงานวิจัยชิ้นนี้  พบว่า การประชาสัมพันธ์
และโฆษณาถึงวัตถุประสงค์และรายละเอียดของงานวิ่งทําให้ตัดสินใจเข้าร่วมงานได้ง่ายขึ้น มีการประชา 
สัมพันธ์ถึงแนวทางการปฏิบัติในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 อย่างชัดเจน ช่องทางที่ใช้ใน 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์งาน เช่น เว็บไซต์ Facebook และ Line เป็นต้น  
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล (People) การจัดเตรียม เจ้าหน้าที่
ที่รับผิดชอบที่ให้บริการให้คําแนะนํากับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน ก่อนเกิดโควิด-19 มีการอบรมและแบ่ง
ฝุายหรือหน้าที่กัน เพ่ือวางแผนและทําความเข้าใจงานของตนเอง เจ้าหน้าที่ต้องฉีดวัคซีนอย่างน้อย 2 เข็ม
และมีผลตรวจจากชุดตรวจการติดเชื้อโควิด-19 (ATK) ก่อนการเข้าร่วมการปฏิบัติงาน มีการอบรม
เพ่ิมเติมโดยการเน้นความรู้ความเข้าในในการปฏิบัติงานเกี่ยวกับมาตรการรับมือของโควิด-19 และมี
ความเข้มงวดเพ่ิมขึ้นในการรักษาระยะห่างระหว่างปฏิบัติงาน ซึ่งสอดคล้องกับสํานักงานส่งเสริมการจัด
ประชุมและนิทรรศการ (2561) ได้กล่าวว่า บุคลากรเป็นปัจจัยแห่งความสําเร็จของธุรกิจ และสามารถ
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สร้างการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพให้ธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ ในการจัดงานอีเวนต์ เป็นการทํางานที่ราย
ล้อมไปด้วย “คน” เนื่องจากงานอีเวนต์เป็นผลิตภัณฑ์ซึ่งถูกสร้างสรรค์จากคน และต้องใช้ความพยายาม 
ในการวางแผนด้านกําลังคนซึ่งต้องอาศัยการสรรหา การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ที่ทําหน้าที่
ด้านบริหารและด้านอ่ืน ๆ และมีความสอดคล้องกับการจัดงานวิ่งถนนแบบรักษาระยะห่างโควิด-19 
แนวปฏิบัติ สําหรับผู้จัดงาน / พนักงาน (COVID FREE Personnel) ผู้จัดงาน (Organizers) และ
สถานที่ (Venues) ให้พนักงานทุกคน ต้องได้รับการฉีดวัคซีนครบตามเกณฑ์ หรือมีหลักฐานกรณี
ประวัติการ ติดเชื้อมาก่อนแล้ว อยู่ในช่วง 1 - 3 เดือน คัดกรองความเสี่ยงสําหรับพนักงานและบันทึก
ประวัติทุกวัน หากพบความเสี่ยงให้งดการมาปฏิบัติงาน สําหรับพนักงานประจําสถานที่จัดงาน ควร
ตรวจ ATK ทุก 7 - 14 วัน  
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) ร้านขายอุปกรณ์กีฬา ร้านค้า มีการเว้นระยะห่างมีการเข้าออกร้านค้าแบบจํากัดจํานวน
คน เป็นลักษณะการจัดตั้งของร้านค้าแบบเปิดโล่ง เน้นการเข้า-ออกร้านเป็นเส้นทางเดียว ไม่มีการเดิน
ย้อนกลับ ในส่วนของจุดบริการต่างๆ พยาบาล และห้องน้ํา เป็นต้น เพ่ิมจํานวนในการให้บริการให้
เพียงพอต่อการใช้ลดความแออัดและสามารถเข้าถึงได้ง่าย บริเวณทุกจุดของงาน และควรตั้งจุดบริเวณ
ให้น้ําดื่มบริเวณของเส้นทางการแข่งขันโดยเพ่ิมความถี่ เพ่ือลดความแออัด ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์
ข้อมูลจากแบบสอบถามในงานวิจัยชิ้นนี้  พบว่า ปูายแสดงสัญลักษณ์ต่าง ๆ เช่น ทางเข้า ทางออก 
ปูายคําเตือน เป็นต้น ให้อยู่ในตําแหน่งที่เหมาะสม มีแบบฟอร์มการสมัครและใบเสร็จรับเงินมีข้อมูล
ครบถ้วนและน่าเชื่อถือ บริเวณพ้ืนที่ในงานมีเครื่องดื่ม ยา สถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ และมีความปลอดภัย
ต่อผู้เข้าร่วมงาน มีการจัดพื้นที่ให้บริการผู้เข้าร่วมงานตามมาตราการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด-19 และ
มีความสอดคล้องกับการจัดงานวิ่งถนนแบบรักษาระยะห่างโควิด-19 ควรระวังความแออัดที่สถานีบริการ 
คงจํานวนความถี่ของสถานีบริการ และสถานีบริการที่เพ่ิมระยะห่างของการบริการให้มากขึ้นกว่าเดิม 
โดยจัดบริการไว้บนโต๊ะที่เว้นระยะห่างมากกว่า 2-3 เท่าของระยะปกติ โดยอาจจะให้นักวิ่งเลือกฝั่ง
การรับบริการตั้งแต่ เริ่มลงทะเบียน เพ่ือกระจายความแออัด 
  ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Process) จากนโยบาย
ของภาครัฐที่มีระเบียบในการเว้นระยะห่าง Social Distance ในช่วงระหว่างการระบาดโควิด-19 ทาง
ผู้จัดงานวิ่งถนนต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้สามารถจัดงานได้ภายใต้การวางแผนการจัดงานโดยจัดภายใต้
การดูแลของ ศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา (ศบค). มีการลดกิจกรรม
ต่างๆ ที่น่าสนใจ เช่น การนวดผ่อนคลาย กิจกรรมดนตรี เป็นต้น เพ่ือลดการแออัดของงาน มีการพ่น
ฆ่าเชื้อทั่วทั้งงานก่อน-หลังการจัดงานวิ่งถนน มีการทําจุดคัดกรองเข้า-ออกบริเวณงาน มีการเช็คอิน 
“ไทยชนะ” เพ่ือเน้นความปลอดภัย ทั้งสองฝุายจากผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน และผู้จัดงานวิ่งถนน ซึ่ง
สอดคล้องกับสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2563) ได้กล่าวว่า แนวทางการจัด
งานวิ่งถนน ในสถานการณ์ช่วงโควิด-19 ไว้ว่า ทางด้านของผู้จัดงานวิ่งถนน (Race Organizer) ได้มี
การจัดเตรียมให้นักวิ่งสวมใส่หน้ากากอนามัย (Mask) เวลาที่อยู่ใกล้กับผู้อ่ืนที่เข้าร่วมงานวิ่งถนน เพ่ือ
ลดความเสี่ยงในการแพร่กระจายเชื้อและสร้างความเชื่อมั่น ความรู้สึกสบายใจและปลอดภัยให้กับผู้อ่ืน
ที่เข้าร่วมงานวิ่งถนน จากเข้าสู่จุดสตาร์ท (start line) ขณะอยู่ใกล้นักวิ่งคนอ่ืนและเข้าเส้นชัย (finish 
line) โดยมีหัวข้อสําคัญที่ควรดําเนินการเพ่ือให้เหมาะสมกับสถานการณ์แพร่ระบาดต้องปฏิบัติตาม 
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ดังนี้ ลดจํานวนผู้เข้าร่วม ควรเปิดให้นักกีฬามีสิทธิ์ยกเลิกการแข่งขันในกรณีที่พบว่ามีอาการปุวย หรือ
อยู่ในภาวะที่มีความเสี่ยงจากการติดเชื้อ หากเป็นไปได้ควรจัดให้มีการทําประกัน COVID-19 ยกเลิก
เข้าร่วมแข่งขันกรณีที่คาดว่าตนมีความเสี่ยงหรือควรมีใบรับรองแพทย์ ควรลดกิจกรรมรวมตัวก่อนหรือ
หลังการแข่งขัน เช็คอิน-เช็คเอาท์ “ไทยชนะ” มีสถานีคัดกรองเพ่ือวัดอุณหภูมิร่างกาย ต้องยืน-นั่งห่าง
กันไม่น้อยกว่า 1 เมตร ในทุกกิจกรรมต้องกําหนดให้หน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าเป็นอุปกรณ์บังคับ
ทั้งนักกีฬาและกรรมการ ควรปรับการปล่อยตัวให้เป็นกลุ่มย่อย ควรระวังความแออัดที่สถานีบริการ 
และจุดเริ่มต้นมีความกว้างสอดคล้องกับจํานวนคน และมีความสอดคล้องกับการจัดงานวิ่งถนนแบบ
รักษาระยะห่างโควิด-19 แนวปฏิบัติ สําหรับผู้เข้าร่วมงาน (COVID Free Customer) มีการลงทะเบียน
ก่อนเข้าและก่อนออกจากสถานที่ ด้วยแอพพลิเคชั่นที่ทางราชการ กําหนด หรือจัดให้มีสมุดสําหรับ
ลงทะเบียน คัดกรองอาการ/พฤติกรรมเสี่ยง ด้วยไทย เซฟ ไทย หรือหมอพร้อม หรือ ระบบที่ผู้จัดงาน 
กําหนด หากมีไข้หรือความเสี่ยงสูง งดเข้าร่วมงาน ผู้เข้าร่วมงานควรได้รับวัคซีนครบตามที่กําหนด
หรือมีผลตรวจ ATK หรือ RT-PCR เป็นลบ ภายใน 7 วัน หรือมีหลักฐานกรณีประวัติการติดเชื้อมา
ก่อนแล้วอยู่ในช่วง 1 - 3 เดือน 
 
6.3  ข้อเสนอแนะเพื่อน าผลการวิจัยไปใช้ 
 
 จากผลการศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า
ร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
 6.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้จัดงานว่ิงถนน 
  6.3.1.1 จากการศึกษาพบว่า ลักษณะทางด้านประชากรของผู้เข้าร่วมงาน
วิ่งถนนส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีช่วงอายุ 18 - 25 ปี และมีสมัครเป็นค่าสมัครในการเข้าร่วมงานวิ่งถนน 
501 บาทขึ้นไป ทางผู้จัดงานวิ่งถนนควรมีสินค้าที่เหมาะกับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนที่มีราคาปานกลางและ
ไม่สูงมากจนเกินไปเนื่องผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนต้องมีค่าใช้จ่ายในการสมัครเพ่ือมาเข้าร่วมแล้ว หากสูง
เกินไปคงยากที่จะมีการซื้อสินค้า และควรมีการบริการให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนให้ครบครันทั้งการอํานวย
ความสะดวกและการรักษาความปลอดภัย เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่ากับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน นอกจากเหลือ
จากกลุ่มตัวอย่างขั้นต้นแล้ว ทางผู้จัดงานวิ่งถนนควรมีการจัดระเบียบร้านค้าและจุดบริการให้เหมาะสม
โดยต้องมีการเว้นระยะห่างของจุดต่างๆ เพ่ือปูองกันการเกิดการแพร่ระบาดโควิด-19 
  6.3.1.2 จากการศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) พบว่า กิจกรรมที่น่าสนใจมากมายภายในงานวิ่งถนน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
เป็นไปได้ว่ามีกิจกรรมต่าง ๆ ภายในงานน้อยเกินไป หรือกิจกรรมไม่ค่อยมีความน่าสนใจ ดังนั้นผู้จัด
งานวิ่งถนนควรปรับกิจกรรมภายในงานวิ่งถนนให้มีความน่าสนใจเพ่ิมขึ้น ทําให้ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนมี
ความสนใจที่จะสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนเพ่ิมขึ้น นอกจากนั้นความเพ่ิมความหลากหมายของกิจกรรม
กรรมในงานเพ่ิมขึ้น โดยเน้นไปที่กลุ่มเปูาหมายกลุ่มอ่ืนนอกเหนือจากกลุ่มเปูาหมายที่ได้จากการวิจัย 
เช่น ผู้จัดงานวิ่งถนนในเรื่องของการเตรียมกิจกรรม เช่น กิจกรรมบนเวที การแสดงโชว์ต่างๆ มีวิทยากร
บรรยายเกี่ยวกับความรู้ในการวิ่งถนนอย่างสุขภาพดี, กิจกรรมเชิญนักวิ่งถนนที่มีชื่อเสียงเข้ามาร่วมงาน
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วิ่งถนน ซึ่งจะทําให้งานวิ่งถนนมีความหลากหลายและสามารถเพ่ิมผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน โดยสรุปแล้วผู้
จัดงานควรมีกิจกรรมภายในงานให้มีความหลากหลายมากขึ้น เพื่อให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค
ในทุกกลุ่ม 
  6.3.1.3 จากการศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Price) 
พบว่า การมีส่วนลดเมื่อมีการแนะนําหรือชวนผู้อ่ืนมาสมัครงานวิ่งถนน ซื้อบัตรล่วงหน้าพิเศษ (Early 
Bird) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ซึ่งเป็นไปได้ว่า การมีส่วนลดเมื่อมีการแนะนําหรือชวนผู้อ่ืนมา
สมัครงานวิ่งถนนไม่ได้เป็นที่นิยมมากนัก ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนส่วนใหญ่มักดูจากราคาในการสมัครเข้า
ร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของงาน และอุปกรณ์ที่
ได้รับ มากกว่าที่จะต้องการส่วนลดในการสมัคร หรือการซื้อบัตรล่วงหน้า ดังนั้นผู้จัดงานวิ่งถนนควร
เน้นราคาที่สมัครเหมาะสมและคุ้มค่ากับผู้สมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนได้จ่ายไป และหาจุดดึงดูดเพ่ิมใน
การชักชวนผู้อื่นเข้ามาสมัครงานวิ่งถนน เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจส่วนลดการสมัครและการซื้อบัตรล่วงหน้า
พิเศษ (Early Bird) อาจจะมีพรีเซนเตอร์มาโฆษณาล่วงหน้าเป็นพิเศษเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจของผู้ที่
จะสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน โดยสรุปแล้วผู้จัดงานควรมีการจัดตั้งราคาให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการ
ที่ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนได้รับ เพ่ือให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคและเกิดความคุ้มค่า 
  6.3.1.4 จากการศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence)  พบว่า บริการและร้านค้าต่าง ๆ ในพ้ืนที่จัดการแข่งขันให้บริการ
อย่างเหมาะสม เช่น ร้านขายอุปกรณ์ เสื้อผ้ากีฬา บริการถ่ายรูป และบริการนวดผ่อนคลาย อยู่ใน
ระดับมาก เป็นไปได้ว่าการบริการร้านค้าต่าง ๆ และพ้ืนที่ที่ให้บริการมีการจัดการไม่ค่อยเป็นที่พึงพอใจ
ต่อผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนมากนัก ดังนั้นผู้จัดงานวิ่งถนนความมีการจัดเตรียมการวางแผนที่จะดูแลผู้เข้าร่วม
งานวิ่งถนนในเรื่องการของการบริการต่าง ๆ ภายในงานอย่างครบถ้วน เช่น จุดพ้ืนที่ตั้งของร้านค้า, 
จํานวนของร้านค้า เป็นต้น เพ่ือเป็นการอํานวยความสะดวกให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน และเป็นการสร้าง
ความพึงพอใจต่อผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพ่ิมขึ้น โดยสรุปแล้วผู้จัดงานควรมีการวางแผนในเรื่องของการบริการ
ที่ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนได้รับอย่างคุ้มค่า เพ่ือให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค 
  6.3.1.5 จากการศึกษาความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ทาง
การตลาดช่วงโควิด-19 พบว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยการรับรู้กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด ทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย มากกว่า
ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนเพศชาย สถานภาพของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยต่อกลยุทธ์
ทางการตลาด เมื่อแตกต่างสถานภาพโสด สมรส และอ่ืนๆ ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ สถานที่หรือช่องทางการจัด 
จําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) นอกนั้นไม่แตกต่าง และอาชีพมีความแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยต่อกลยุทธ์
ทางการตลาด เมื่อแตกต่างอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงาน
บริษัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว รับจ้างทั่วไป และอ่ืนๆ มีความแตกต่างกันทั้ง 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
ดังนั้นสามารสรุปได้ว่า ผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความแตกต่างกันในเรื่องของ เพศ สถานภาพ อาชีพ ทํา
ให้มีความแตกต่างความต้องการของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนที่แตกต่างกัน ดังนั้นทางผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน
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ควรมีการปรับรูปแบบการจัดงานวิ่งถนนในตรงกับสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 และปรับตัวตาม
ความต้องการของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนให้ตรงกับความต้องการ ในแต่ละด้านเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
และเกิดการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนนต่อในครั้งถัดไป  
 
 6.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้วิจัย 
  6.3.2.1 จากการศึกษา พบว่า ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมจากลุ่มตัวอย่างที่มี
การจัดงานวิ่งถนนในรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น วิ่งเทรล วิ่งข้ามทุ่ง วิ่งเพ่ือนันทนาการ เป็นต้น เพ่ือศึกษา
ความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่เปลี่ยนไป 
  6.3.2.2 จากการศึกษา พบว่า ควรมีการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
ค่าใช้จ่ายในการสมัครของผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนนในระดับราคาที่เท่ากัน เพ่ือต้องการทราบถึงความคุ้มค่า
และความพึงพอใจในการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน 
 
 6.3.3 ข้อเสนอแนะส าหรับภาครัฐ 
  6.3.3.1 จากการศึกษา พบว่า มาตรการที่เป็นแนวทางการปฏิบัติในการจัด
งานวิ่งถนน ควรยึดตามแนวปฏิบัติที่เหมือนกันในทุก ๆ ที่ในการจัดงานวิ่งถนน เพ่ืออํานวยความสะดวก
ต่อผู้จัดงานวิ่งถนนและผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน 
  6.3.3.2 จากการศึกษาพบว่า หน่วยงานจากภาครัฐควรมีการสนับสนุนให้มี
การจัดงานวิ่งถนน แบบมีมาตรฐานความปลอดภัยเพ่ิมขึ้น เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้เข้าร่วมงาน
วิ่งถนนได้ดีขึ้นและการฟ้ืนฟูจะมีการปรับตัวอย่างรวดเร็วของการจัดงานวิ่งถนน 
 
6.4  ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 
 6.4.1 ควรศึกษาทุกระยะทางของการแข่งขัน 4 กิโลเมตร, 10.5 กิโลเมตร, 21.5 กิโลเมตร 
และระยะ 42.195 กิโลเมตร ซึ่งความคิดเห็นของผู้เข้าร่วมแข่งขันแต่ละระยะ มีความแตกต่างกัน ใน
การศึกษาครั้งต่อไปควรทําการศึกษาในระยะใดระยะหนึ่งเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความใกล้เคียงกัน 
 6.4.2 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยตัวอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 
งานวิ่งถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 เพ่ือให้ผู้จัดงานวิ่งถนนสามารถนําข้อมูลไปประยุกต์ ใช้ใน 
การวางแผนการจัดงานวิ่งถนน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดงาน 
 6.4.3 การศึกษาครั้งนี้ทําการศึกษาเฉพาะงานวิ่งถนนในประเทศไทย ในช่วงที่มีการระบาด  
โควิด-19 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรทําการศึกษากับการแข่งขันกีฬาชนิดอื่น ๆ 
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แบบประเมินคุณภาพแบบสอบถามเพื่องานวิจัย 
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แบบประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
 
ชื่อเรื่อง กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่งถนน
 ในประเทศไทยหลังโควิด-19 
โดย  นางสาวภัทรวดี  อ่อนเอกสิทธิ์ 
สาขาวิชา  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
อาจารย์ท่ีปรกึษา ดร.พัชราภรณ์  บุญเลื่อง 
 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.  ศึกษาความแตกต่างของระดับความคิดเห็นตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มี
ต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 2.  ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วมงานวิ่ง
ถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
 3.  ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมของงานวิ่งถนนในประเทศ
ไทยหลังโควิด-19 
 การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามให้กลุ่มเปูาหมายตอบด้วย
ตนเอง จํานวน 400 คน ซึ่งดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มที่มีประสบการณ์
ในการเข้าร่วมงานวิ่งถนนในประเทศไทย ในช่วงโควิด-19 
 
ค าชี้แจง 
 โปรดพิจารณาข้อคําถามแต่ละข้อต่อไปนี้ ว่ามีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย
ครอบคลุมขอบเขตตามที่ระบุไว้หรือไม่ แล้วกรุณาเขียนผลการพิจารณา โดยกาช่อง "คะแนนการพิจารณา" 
ตามระดับความคิดเห็นของท่าน ดังนี้ คือ 
 กา  ในช่อง +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
 กา  ในช่อง 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
 กา  ในช่อง -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามไม่มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
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รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

R IOC 
1 2 3 

แสดงผลการประเมินเนื้อหากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์      
1.  เส้นทางการแข่งขันมีความน่าสนใจ 1 1 1 3 1 
2.  เส้นทางการแข่งขันมีมาตรฐาน และมีความปลอดภัย 1 1 1 3 1 
3.  อุปกรณ์ที่ได้รับจากการสมัคร เช่น ชิบจับเวลา เสื้อ 
 หมายเลขนักกีฬา (BIB)  มีคุณภาพ 

1 1 1 3 1 

4.  มีกิจกรรมที่น่าสนใจมากมายภายในงาน  1 1 1 3 1 
5.  งานวิ่งถนนที่คุณเข้าร่วมเป็นงานที่มีคุณภาพดี 1 1 1 3 1 
ด้านราคา      
6.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับ
 คุณภาพการจัดงาน 

1 1 1 3 1 

7.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนเหมาะสมกับ
 ภาพลักษณ์ของงาน 

1 1 1 3 1 

8.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับ
 ระยะทางในการวิ่ง 

1 1 1 3 1 

9.  ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสมกับ
 สิ่งของหรืออุปกรณ์ที่ได้รับ เช่น เสื้อ หมายเลขนักกีฬา 
 (BIB) และเหรียญรางวัล เป็นต้น 

1 1 1 3 1 

รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

R IOC 
1 2 3 

แสดงผลการประเมินค าถามคัดกรอง (Screening question) 
1.  ท่านเคยเข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 หรือไม่ (หาก
 ไม่เคยเข้าร่วมงานวิ่งในช่วงดังกล่าวสามารถจบแบบสอบถาม
 ได้เลย)  
 -  คําถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) 

1 1 1 3 1 

2.  งานวิ่งถนนที่ท่านได้เข้าร่วมในช่วงโควิด-19 มีชื่องานว่า
 อะไร (โปรดระบุงานล่าสุดเพียง 1 งาน)  
 -  คําถามแบบปลายเปิด (Open end) 

1 1 0 2 0.67 

3.  ระยะทางที่ท่านสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน  
 -  คําถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) 

1 1 0 2 0.67 

4. ค่าสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน  
 - คําถามแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) 

1 1 0 2 0.67 
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รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

R IOC 
1 2 3 

10.  มีส่วนลดค่าสมัครในการเข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่งถนน 
 เช่น การมีส่วนลดเมื่อมีการแนะนําหรือชวนผู้อ่ืนมา
 สมัครงานวิ่งถนน ซื้อบัตรล่วงหน้าพิเศษ (Early Bird)  

1 1 1 3 1 

ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย      
11.  ท่านสามารถเดินทางมาเข้าร่วมงานวิ่งถนนได้อย่าง
 สะดวก 

1 1 1 3 1 

12. สถานที่ตั้งของการจัดงานวิ่งถนนมีความน่าสนใจ  1 1 1 3 1 
13. มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่สะดวกและเข้าถึงได้ง่าย 1 1 1 3 1 
14. มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่หลากหลาย เช่น สามารถ
 สมัครได้ที่หน่วยงานโดยตรง หรือผ่านช่องทางออนไลน์ 

1 1 1 3 1 

15. มีช่องทางการชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่ปลอดภัย 1 1 1 3 1 
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
16. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงการจัดงานผ่าน
 ช่องทางต่าง ๆ อย่างทั่วถึง  

1 1 1 3 1 

17. ช่องทางที่ใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์งานมี
 ความเหมาะสม เช่น โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ วิทยุ เว็บไซต์ 
 Facebook และ Line เป็นต้น 

1 1 1 3 1 

18. จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของงานวิ่งถนน ทํา
 ให้คุณตัดสินใจเข้าร่วมงานได้ง่ายขึ้น 

1 1 1 3 1 

19. มีการประชาสัมพันธ์ถึงวัตถุประสงค์และรายละเอียด
 ของงานวิ่งไว้อย่างชัดเจน  1 1 1 3 1 

20. มีการประชาสัมพันธ์ถึงแนวทางการปฏิบัติในการเข้า
 ร่วมงานวิ่งถนนในช่วงที่มีการระบาดของโควิด-19 ได้
 อย่างชัดเจน 

1 1 1 3 1 

ด้านบุคคล      
26. เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความรู้ความเข้าใจ สามารถให้
 ข้อมูลหรือคําแนะนําต่าง ๆ เกี่ยวกับงานและสามารถให้
 ความช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี  

1 1 1 3 1 

27. เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งสามารถให้ข้อมูลหรือคําแนะนําต่าง ๆ 
 เกี่ยวกับมาตรการการปูองกันการแพร่ระบาดของโรค
 โควิด-19 สําหรับการเข้าร่วมงานวิ่ง ได้ครบถ้วน 

1 1 1 3 1 

28. เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งปฏิบัติหน้าที่ได้อย่างรวดเร็วและ
 ถูกต้อง 

1 1 1 3 1 
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รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

R IOC 
1 2 3 

29. เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความใส่ใจในการให้บริการ 1 1 1 3 1 
ด้านลักษณะทางกายภาพ      
30. มีการจัดพ้ืนที่ให้บริการผู้เข้าร่วมงานตามมาตราการจัด
 งานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 โดยเว้นระยะห่างของพื้นที่
 การให้บริการมากกว่า 2-3 เท่าของระยะปกติ เพ่ือ
 กระจายความแออัด 

1 1 1 3 1 

31. มีปูายแสดงสัญลักษณ์ต่าง ๆ อย่างชัดเจน เช่น ปูาย
 เส้นทางการวิ่ง จุดแวะพัก ทางเข้า ทางออก ปูายคําเตือน 
 ปูายบอกระยะทาง ให้อยู่ในตําแหน่งที่เหมาะสม 

1 1 1 3 1 

32. มีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ และมีความปลอดภัยต่อ
 ผู้เข้าร่วมงาน 

1 1 1 3 1 

33. บริเวณพ้ืนที่และในเส้นทางการแข่งขันมีเครื่องดื่ม ยา 
 และสิ่งของอ่ืน ๆ ที่จําเป็นตามจุดแวะพักอย่างเพียงพอ 

1 1 1 3 1 

34. มีบริการและร้านค้าต่าง ๆ ในพ้ืนที่จัดการแข่งขันให้ 
 บริการอย่างเหมาะสม เช่น ร้านขายอุปกรณ์ เสื้อผ้า
 กีฬา บริการถ่ายรูป และบริการนวดผ่อนคลาย  

1 1 1 3 1 

35. แบบฟอร์มการสมัครและใบเสร็จรับเงินมีข้อมูลครบถ้วน
 และน่าเชื่อถือ 

1 1 1 3 1 

ด้านกระบวนการให้บริการ      
36. มีข้ันตอนในการเข้า-ออกบริเวณของพ้ืนที่จัดงานวิ่งถนน
 อย่างรัดกุม โดยมีการลงทะเบียน “ไทยชนะ”และมี
 การคัดกรองโดยการวัดอุณภูมิของร่างกาย  

1 1 1 3 1 

37. ขั้นตอนการสมัครและการลงทะเบียนเข้าร่วมงานวิ่งมี
 ความสะดวกและรวดเร็ว 

1 1 1 3 1 

38. มีข้ันตอนการรับฝากสิ่งของและสัมภาระของผู้เข้าร่วม
 งานที่ไม่ยุ่งยาก 

1 1 1 3 1 

39. มีมาตรการดูแลความปลอดภัยตลอดเส้นทางการวิ่ง
 อย่างเคร่งครัด โดยมีการจัดเจ้าหน้าที่หน่วยแพทย์และ
 พยาบาลฉุกเฉิน ที่มีความพร้อมตามจุดพ้ืนที่ของ 
 การแข่งขัน 

1 1 1 3 1 

40. มีกระบวนการจัดการหลังเข้าเส้นชัย โดยมีการมอบ
 เหรียญรางวัล การบริการอาหารและเครื่องดื่มแก่
 ผู้เข้าร่วมงานอย่างรวดเร็วและท่ัวถึง 

1 1 1 3 1 
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รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

R IOC 
1 2 3 

41. มีข้ันตอนการปฏิบัติตามมาตรการการปูองกันการแพร่
 ระบาดของโรคโควิด-19 สําหรับการเข้าร่วมงานวิ่ง ได้
 ถูกต้องและครบถ้วน 

1 1 1 3 1 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
  

รายการ 
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

R IOC 
1 2 3 

การตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน      
1.  หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะเข้าร่วมงานวิ่ง
 ถนนงานนี้อีกในอนาคต (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 2 หน้า 2) 

1 0 1 2 0.67 

2.  โดยภาพรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจต่อการเข้าร่วมงาน
 วิ่งในครั้งนี้ (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 2 หน้า 2) 

1 0 1 2 0.67 

3.  หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะแนะนํางานวิ่ง
 ถนนที่ท่านได้เข้าร่วมนี้ให้กับเพ่ือน ๆ หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
 (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 2 หน้า 2) 

1 0 1 2 0.67 

4.  หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะทําการตัดสินใจ
 เข้าร่วมงานวิ่งถนนงานนี้อีกแน่นอน (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 
 2 หน้า 2) 

1 1 1 3 1 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 

งานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
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แบบสอบถาม เรื่องกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าร่วม 
งานว่ิงถนนในประเทศไทยหลังโควิด-19 

 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ์ ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตร
 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ จึงขอ
 ความกรุณาให้ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ให้ตอบตามข้อมูลตามความเป็นจริง เพ่ือ
 ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยคําตอบท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้วิเคราะห์
 ข้อมูลเพื่อการวิจัยเท่านั้น โดยใช้เวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ประมาณ 4 นาท ี
 
 
 นางสาวภัทรวดี  อ่อนเอกสิทธิ์ 
 นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
 มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
 โทร. 094-3204643 
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แบบสอบถามค าถามคัดกรอง 
1.  ท่านเคยเข้าร่วมงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 หรือไม่ (อยู่ในช่วงเวลาสิงหาคม 2563- ปัจจุบัน) (หาก
 ไม่เคยเข้าร่วมงานวิ่งในช่วงดังกล่าวสามารถจบแบบสอบถามได้เลย) 
  1) เคยเข้าร่วม    2) ไม่เคยเข้าร่วม (จบแบบสอบถาม)  
 
ตอนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับงานว่ิงถนน 
ค าชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างหน้าคําตอบและเติมคําในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรง
 กับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
1. งานวิ่งถนนที่ท่านได้เข้าร่วมในช่วงโควิด-19 มีชื่องานว่าอะไร (โปรดระบุงานล่าสุดเพียง 1 งาน) 
2. ระยะทางที่ท่านสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน 
  1) ฟันรัน (Fun run) ระยะทาง 5 กิโลเมตร 
  2) มินิมาราธอน (Mini Marathon) ระยะทาง 10 กิโลเมตร 
  3) ฮาล์ฟมาราธอน (Half Marathon) ระยะทาง 21 กิโลเมตร 
  4) มาราธอน (Marathon) ระยะทาง 42.195 กิโลเมตร 
3. ค่าสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนน 
  1) ฟรีไม่มีค่าใช้จ่าย   2) 100-200 บาท 
  3) 201-300 บาท   4) 301-400 บาท 
  5) 401-500 บาท   6) 501 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7ps) 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงงานวิ่งถนนที่คุณได้เคยเข้าร่วมในช่วงการระบาดของโควิด-19 ตามชื่องานที่คุณ
 ได้ระบุไปในข้อ 1 
(ระดับความคิดเห็น 1 : ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง - ระดับความคิดเห็น 5 : เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

รายการ ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 เส้นทางการแข่งขันมีความน่าสนใจ      
1.2  เส้นทางการแข่งขันมีมาตรฐาน และมีความปลอดภัย      
1.3  อุปกรณ์ที่ได้รับจากการสมัคร เช่น ชิบจับเวลา เสื้อ 
 หมายเลขนักกีฬา (BIB)  มีคุณภาพ      

1.4  มีกิจกรรมที่น่าสนใจมากมายภายในงาน       
1.5  งานวิ่งถนนที่คุณเข้าร่วมเป็นงานที่มีคุณภาพดี      
ด้านราคา 
2.1 ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสม
 กับคุณภาพการจัดงาน 

     

2.3 ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนเหมาะสมกับ
 ภาพลักษณ์ของงาน 

     

2.4 ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสม
 กับระยะทางในการวิ่ง 

     

2.5 ราคาในการสมัครเข้าร่วมงานวิ่งถนนมีความเหมาะสม
 กับสิ่งของหรืออุปกรณ์ท่ีได้รับ เช่น เสื้อ หมายเลข
 นักกีฬา (BIB) และเหรียญรางวัล เป็นต้น 

     

2.6 มีส่วนลดค่าสมัครในการเข้าร่วมการแข่งขันงานวิ่งถนน 
 เช่น การมีส่วนลดเมื่อมีการแนะนําหรือชวนผู้อ่ืนมา
 สมัครงานวิ่งถนน ซื้อบัตรล่วงหน้าพิเศษ (Early Bird)  

     

ด้านสถานที่และช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 ท่านสามารถเดินทางมาเข้าร่วมงานวิ่งถนนได้อย่าง
 สะดวก      

3.2 สถานที่ตั้งของการจัดงานวิ่งถนนมีความน่าสนใจ       
3.3 มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่สะดวกและเข้าถึงได้ง่าย      
3.4 มีช่องทางการรับสมัครวิ่งที่หลากหลาย เช่น สามารถ
 สมัครได้ที่หน่วยงานโดยตรง หรือผ่านช่องทางออนไลน์      

3.5 มีช่องทางการชําระเงินค่าสมัครวิ่งที่ปลอดภัย      
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รายการ ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ถึงการจัดงานผ่าน
 ช่องทางต่าง ๆ อย่างทั่วถึง       

4.2 ช่องทางที่ใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์งานมี
 ความเหมาะสม เช่น โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ วิทยุ เว็บไซต์ 
 Facebook และ Line เป็นต้น 

     

4.3 จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของงานวิ่งถนน 
 ทําให้คุณตัดสินใจเข้าร่วมงานได้ง่ายขึ้น      

4.4 มีการประชาสัมพันธ์ถึงวัตถุประสงค์และรายละเอียด
 ของงานวิ่งไว้อย่างชัดเจน       

4.5 มีการประชาสัมพันธ์ถึงแนวทางการปฏิบัติในการเข้า
 ร่วมงานวิ่งถนนในช่วงที่มีการระบาดของโควิด-19 
 ได้อย่างชัดเจน 

     

ด้านบุคคล 
5.1 เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความรู้ความเข้าใจ สามารถให้
 ข้อมูลหรือคําแนะนําต่าง ๆ เกี่ยวกับงานและสามารถ
 ให้ความช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี  

     

5.2 เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งสามารถให้ข้อมูลหรือคําแนะนํา
 ต่าง ๆ เกี่ยวกับมาตรการการปูองกันการแพร่ระบาด
 ของโรคโควิด-19 สําหรับการเข้าร่วมงานวิ่ง ได้
 ครบถ้วน 

     

5.3 เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งปฏิบัติหน้าที่ได้อย่างรวดเร็วและ
 ถูกต้อง      

5.4 เจ้าหน้าที่ในงานวิ่งมีความใส่ใจในการให้บริการ      
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
6.1 มีการจัดพ้ืนที่ให้บริการผู้เข้าร่วมงานตามมาตราการ
 จัดงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 โดยเว้นระยะห่างของ
 พ้ืนที่การให้บริการมากกว่า 2-3 เท่าของระยะปกติ 
 เพ่ือกระจายความแออัด 

     

6.2 มีปูายแสดงสัญลักษณ์ต่าง ๆ อย่างชัดเจน เช่น ปูาย
 เส้นทางการวิ่ง จุดแวะพัก ทางเข้า ทางออก ปูายคําเตือน 
 ปูายบอกระยะทาง ให้อยู่ในตําแหน่งที่เหมาะสม 
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รายการ ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

6.3 มีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ และมีความปลอดภัย
 ต่อผู้เข้าร่วมงาน      

6.4 บริเวณพ้ืนที่และในเส้นทางการแข่งขันมีเครื่องดื่ม ยา 
 และสิ่งของอ่ืน ๆ ที่จําเป็นตามจุดแวะพักอย่างเพียงพอ      

6.5 มีบริการและร้านค้าต่าง ๆ ในพ้ืนที่จัดการแข่งขันให้ 
 บริการอย่างเหมาะสม เช่น ร้านขายอุปกรณ์ เสื้อผ้า
 กีฬา บริการถ่ายรูป และบริการนวดผ่อนคลาย  

     

6.6 แบบฟอร์มการสมัครและใบเสร็จรับเงินมีข้อมูลครบถ้วน
 และน่าเชื่อถือ      

ด้านกระบวนการให้บริการ 
7.1 มีขั้นตอนในการเข้า-ออกบริเวณของพ้ืนที่จัดงานวิ่ง
 ถนนอย่างรัดกุม โดยมีการลงทะเบียน “ไทยชนะ”
 และมีการคัดกรองโดยการวัดอุณภูมิของร่างกาย  

     

7.2 ขั้นตอนการสมัครและการลงทะเบียนเข้าร่วมงานวิ่งมี
 ความสะดวกและรวดเร็ว      

7.3 มีข้ันตอนการรับฝากสิ่งของและสัมภาระของผู้เข้าร่วม
 งานที่ไม่ยุ่งยาก      

7.4 มีมาตรการดูแลความปลอดภัยตลอดเส้นทางการวิ่ง
 อย่างเคร่งครัด โดยมีการจัดเจ้าหน้าที่หน่วยแพทย์และ
 พยาบาล ฉุกเฉิน ที่มีความพร้อมตามจุดพ้ืนที่ของ
 การแข่งขัน 

     

7.5 มีกระบวนการจัดการหลังเข้าเส้นชัย โดยมีการมอบ
 เหรียญรางวัล การบริการอาหารและเครื่องดื่มแก่
 ผู้เข้าร่วมงานอย่างรวดเร็วและท่ัวถึง 

     

7.6 มีข้ันตอนการปฏิบัติตามมาตรการการปูองกันการแพร่
 ระบาดของโรคโควิด-19 สําหรับการเข้าร่วมงานวิ่ง ได้
 ถูกต้องและครบถ้วน 
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ตอนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงงานวิ่งถนนที่คุณได้เคยเข้าร่วมในช่วงโควิด-19 ตามชื่องานที่คุณได้ระบุไปในข้อ 1 
(ระดับความคิดเห็น 1 : ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง - ระดับความคิดเห็น 5 : เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

 
ตอนที่ 4: แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างหน้าคําตอบและเติมคําในช่องว่างที่ท่านเห็นว่า
 ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
1.  เพศ 
  1) ชาย      2) หญิง   
2. อายุ 
  1) อายุ 18-25ปี     2) 26 - 35 ปี 
  3) อายุ 36 - 45 ปี    4) อายุ 46 - 55 ปี 
  5) อายุ 55 ปีขึ้นไป    
3. สถานภาพ 
  1) โสด      2) สมรส 
  3) อ่ืนๆ...... 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2) 10,001 – 20,000 บาท 
  3) 20,001 – 30,000 บาท    4) 30,001 – 40,000 บาท 
  5) 40,001 – 50000 บาท    6) 50,001 บาทขึน้ไป 
 
 

รายการ ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

การตัดสินใจเข้าร่วมงานว่ิงถนน  
1.  หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะเข้าร่วมงานวิ่งถนน
 งานนี้อีกในอนาคต (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 2 หน้า 2) 

     

2.  โดยภาพรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจต่อการเข้าร่วมงานวิ่ง
 ในครั้งนี้ (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 2 หน้า 2) 

     

3. หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะแนะนํางานวิ่งถนน
 ที่ท่านได้เข้าร่วมนี้ให้กับเพ่ือน ๆ หรือบุคคลอ่ืน ๆ  (ตามที่
 ระบุไว้ในข้อ 2 หน้า 2) 

     

4. หากสถานการณ์โควิด-19 ดีขึ้น ท่านจะทําการตัดสินใจเข้า
 ร่วมงานวิ่งถนนงานนี้อีกแน่นอน (ตามที่ระบุไว้ในข้อ 2 
 หน้า 2) 
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5. ระดับการศึกษา 
  1) ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา   2) อนุปริญญา/ปวส. 
  3) ปริญญาตรี     4) ปริญญาโท 
  5) สูงกว่าปริญญาโท 
6. อาชีพ 
  1) นักเรียน/นักศึกษา    2) พนักงานบริษัทเอกชน 
  3) ธุรกิจส่วนตัว     4) ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ     
  5) รับจ้างทั่วไป     6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 
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ภาคผนวก ค 
แบบสัมภาษณ์ผู้จัดงานวิ่งถนนในประเทศไทยช่วงโควิด-19 
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คําถามสําหรับการสัมภาษณ์ ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
 ผู้ที่สัมภาษณ์ให้ผู้ตอบคําถามนึกถึงแนวทางการจัดงานวิ่งถนนช่วงโควิด19  

ข้อ ค าถาม 
กลยุทธ์ส่วนประสม 

ทางการตลาด 
1 ในการจัดงานวิ่งถนนมีการเปลี่ยนแปลงอย่างไรบ้าง ในช่วงก่อนการเกิด

โรคระบาดโควิด-19 ในช่วงการระบาดและหลังโควิด-19 ทั้งนี้ทาง
ภาครัฐมีนโยบายหรือข้อบังคับใดในการจัดงานวิ่งถนนในช่วงโควิด-19 

 

2 ผู้จัดงานวิ่งถนน ได้มีการจัดหาและเตรียมอุปกรณ์ ให้กับผู้ที่สมัครเข้า
ร่วมงานวิ่งถนน ได้อย่างไรบ้างและมีความแตกต่างจากการจัดงานบ้าง 
ในช่วงก่อนการเกิดโรคระบาดโควิด-19 ในช่วงการระบาดและหลัง  
โควิด-19 อย่างไร (เช่น เส้นการทางจัดการแข่งขัน การจัดเตรียมอุปกรณ์
การแข่งขัน 1. ชิพจับเวลา 2. bib 3. เสื้อ 4. เหรียญรางวัล 5.แอลกอฮอล์
เจลล้างมือ 6. หน้ากากอนามัย และกิจกรรมต่างๆ ที่จะจัดขึ้นภายใน
งาน เป็นต้น) 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 

3 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการจัดเตรียมอุปกรณ์ในเส้นทางของการแข่งขัน 
ให้มีความพร้อมอย่างไรบ้าง (เช่น เครื่องดื่ม ยา และจุดฆ่าเชื้อ เป็นต้น)  

ผลิตภัณฑ์ (Product)  

4 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนคิดว่าราคาที่ท่านเปิดรับสมัคร มีความคุ้มค่าใน
การเข้าร่วมงาน มีความแตกต่างในการตั้งราคาค่าลงทะเบียนงานวิ่ง
และมีความแตกต่างจากการจัดงานบ้าง ในช่วงก่อนการเกิดโรคระบาด
โควิด-19 ในช่วงการระบาดและหลังโควิด-19 อย่างไร  

ราคา (Price) 

5 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน คิดว่าราคาที่ท่านเปิดรับสมัคร มีความคุ้มค่าใน
การเข้าร่วมงานหรือไม่ เพราะเหตุใด 

ราคา (Price) 

6 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน ได้มีการกําหนดพ้ืนที่และสถานที่ ของการแข่งขัน
อย่างไรบ้าง ในช่วงก่อนการเกิดโรคระบาดโควิด-19 ในช่วงการระบาด
และหลังโควิด-19 มีความแตกต่างจากเดิมไหม อย่างไร (เช่น ในเมือง 
นอกเมือง ความสะดวกในการเดินทาง ความแออัด เป็นต้น) 
ทางผู้จัดงานวิ่งถนน ได้มีการกําหนดพ้ืนที่และสถานที่ ของการแข่งขัน
อย่างไรบ้าง ในช่วงการระบาดของโควิด-19 มีความแตกต่างจากเดิม
ไหม อย่างไร (เช่น ในเมือง นอกเมือง ความสะดวกในการเดินทาง
ความแออัด เป็นต้น) 

สถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจําหน่าย 

(Place) 

7 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการเปิดรับสมัครให้กับผู้ที่ต้องการสมัครเข้าร่วม 
งานวิ่งถนน ในช่วงก่อนการเกิดโรคระบาดโควิด-19 ในช่วงการระบาด
และหลังโควิด-19 มีช่องทางการรับสมัครที่เปลี่ยนไปหรือไม่ (เช่น 
facebook, line, www, พ้ืนที่ที่รับสมัคร เป็นต้น) 

สถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจําหน่าย 

(Place) 
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ข้อ ค าถาม 
กลยุทธ์ส่วนประสม 

ทางการตลาด 
8 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีความแตกต่างในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 

และข่าวสารในการจัดงานวิ่งในช่วงก่อนโควิด ระหว่างและในช่วงหลัง
โควิดเป็นอย่างไรบ้าง และผ่านช่องทางใด (เช่น facebook, line, 
www, พ้ืนที่ติดปูายประกาศ เป็นต้น) และมีการประชาสัมพันธ์เน้นถึง
แนวปฏิบัติด้านความปลอดภัยจากโควิด-19 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

9 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการดึงดูดให้คนเข้ามาสมัครงานวิ่งถนน เพ่ิมขึ้น
ได้อย่างไรบ้าง (เช่น มีส่วนลดค่าสมัครเมื่อชักชวนเพ่ือนหรือแนะนํา
ผู้อื่นให้มาสมัคร, การสมัครงานวิ่งถนนเพ่ือการบริจาค เป็นต้น) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

10 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน ได้มีการฝึกอบรมและให้ความรู้กับเจ้าหน้าที่ที่ต้อง
ทําหน้าที่ให้บริการและให้คําแนะนํากับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน อย่างไรบ้าง 
มีการเปลี่ยนแปลงไปจากในช่วงก่อนการเกิดโรคระบาดโควิด-19 ในช่วง
การระบาดและหลังโควิด-19 หรือไม่อย่างไร 

บุคคล (People) 

11 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนได้มีการจัดเตรียมเจ้าหน้าที่ ในการให้คําแนะนํา
และการให้บริการ ให้กับผู้เข้าร่วมงานวิ่งถนน อย่างไรบ้าง 

บุคคล (People) 

12 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีการจัดเตรียมความปลอดภัยของพ้ืนที่และเส้นทาง
ในการแข่งขันอย่างไรบ้าง 

ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

13 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนมีการวางแผนขั้นตอนในการบริการการจัดงานวิ่ง
ถนนอย่างไรบ้าง (เช่น ในพ้ืนที่ของการแข่งขัน ร้านค้าขายอุปกรณ์
กีฬา ร้านค้าต่าง ๆ รถรับส่ง สถานที่จอดรถ เป็นต้น) 

ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

14 จากนโยบายของภาครัฐที่มีระเบียบในการเว้นระยะห่าง Social Distance 
ทางผู้จัดงานวิ่งถนน มีแนวทางการรับมือหรือปรับตัว ในการจัดงานวิ่ง
ถนนอย่างไรบ้าง 

กระบวนการ 
(Process) 

15 ทางผู้จัดงานวิ่งถนนมีวางแผนการจัดงานวิ่งถนนอย่างไรบ้าง (เช่น การใช้ 
สอยพ้ืนที่ ความสะอาด ความหนาแน่น จุดให้บริการต่างๆ อย่าง
เหมาะสม  ความปลอดภัย จุดรับฝากสัมภาระ ปูายแสดงสัญลักษณ์
ต่างๆทางเข้าออก ปูายเตือน เป็นต้น) 

กระบวนการ 
(Process) 

16 ทางผู้จัดงานวิ่งถนน คิดว่าการจัดงานวิ่งถนนหลังจากการระบาดของ
โควิด-19นี้ จะมีการเปลี่ยนแปลงอย่างไรบ้าง 
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ภาคผนวก ง 
ตารางผนวก Scheffe test 
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ตารางผนวกท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภัณฑ์  
(Product) 

18-25 ปี 
( X = 4.11) 

26-35 ปี  
( X = 4.57) 

36-45 ปี 
( X = 4.36) 

46-55 ปี 
( X = 4.36) 

55 ปีขึ้นไป 
( X = 4.45) 

18-25 ปี ( X = 4.11)  -.545*   -.480* 
26-35 ปี ( X = 4.57) .545*     
36-45 ปี ( X = 4.36)      
46-55 ปี ( X = 4.36)      
55 ปีขึ้นไป ( X = 4.45)     .480* 
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอายุ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ช่วงอายุ 18-25 ปี กับ
ช่วงอายุ 26-35 ปี และช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไป นอกนั้นไม่แตกต่าง 
 
ตารางผนวกท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ ด้านราคา (Price) 

ราคา  
(Price) 

18-25 ปี 
( X = 4.11) 

26-35 ปี  
( X = 4.57) 

36-45 ปี 
( X = 4.36) 

46-55 ปี 
( X = 4.36) 

55 ปีขึ้นไป 
( X = 4.45) 

18-25 ปี ( X = 4.11) -.374*     
26-35 ปี ( X = 4.57) .374*     
36-45 ปี ( X = 4.36)      
46-55 ปี ( X = 4.36)      
55 ปีขึ้นไป ( X = 4.45)      
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอายุ ด้านราคา (Price) มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วง
อายุ 26-35 ปี นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  3 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ ด้านสถานที่หรือช่องทาง 
 การจัดจ าหน่าย (Place) 

สถานที่หรือช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

(Place) 

18-25 ปี 
( X = 4.11) 

26-35 ปี  
( X = 4.57) 

36-45 ปี 
( X = 4.36) 

46-55 ปี 
( X = 4.36) 

55 ปีขึ้นไป 
( X = 4.45) 

18-25 ปี ( X = 4.11)  -.450-* -.273* -.423* -.387* 
26-35 ปี ( X = 4.57) .450*     
36-45 ปี ( X = 4.36) .273*     
46-55 ปี ( X = 4.36) .423*     
55 ปีขึ้นไป ( X = 4.45) .387*     
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอายุ ด้านสถานที่หรือช่องทาง 
การจัดจําหน่าย (Place) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 4 คู่ ได้แก่ 
ช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 26-35 ปี ช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 36-45 ปี ช่วงอายุ 18-25 ปี 
กับช่วงอายุ 46-55 ปี และช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไป 
 
ตารางผนวกท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
18-25 ปี 

( X = 4.11) 
26-35 ปี  

( X = 4.57) 
36-45 ปี 

( X = 4.36) 
46-55 ปี 

( X = 4.36) 
55 ปีขึ้นไป 
( X = 4.45) 

18-25 ปี ( X = 4.11)  -.491* -.279* -.300*  
26-35 ปี ( X = 4.57) .491*     
36-45 ปี ( X = 4.36) .279*     
46-55 ปี ( X = 4.36) .300*     
55 ปีขึ้นไป ( X = 4.45)      
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอายุ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ช่วงอายุ 
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18-25 ปี กับช่วงอายุ 26-35 ปี ช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 36-45 ปี ช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วง
อายุ 46-55 ปี นอกนั้นไม่แตกต่าง 
 
ตารางผนวกท่ี  5 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ ด้านบุคคล (People) 

บุคคล  
(People) 

18-25 ปี 
( X = 4.11) 

26-35 ปี  
( X = 4.57) 

36-45 ปี 
( X = 4.36) 

46-55 ปี 
( X = 4.36) 

55 ปีขึ้นไป 
( X = 4.45) 

18-25 ปี ( X = 4.11)  -.463* -.375* -.313*  
26-35 ปี ( X = 4.57) .463*     
36-45 ปี ( X = 4.36) .375*     
46-55 ปี ( X = 4.36) .313*     
55 ปีขึ้นไป ( X = 4.45)      
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอายุ ด้านบุคคล (People) มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วง
อายุ 26-35 ปี ช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 36-45 ปี และช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 46-55 ป ี
นอกนั้นไม่แตกต่าง 
 
ตารางผนวกท่ี  6 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 (Physical Evidence) 
ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 
18-25 ปี 

( X = 4.11) 
26-35 ปี  

( X = 4.57) 
36-45 ปี 

( X = 4.36) 
46-55 ปี 

( X = 4.36) 
55 ปีขึ้นไป 
( X = 4.45) 

18-25 ปี ( X = 4.11)  -.469* -.307*   
26-35 ปี ( X = 4.57) .469*     
36-45 ปี ( X = 4.36) .307*     
46-55 ปี ( X = 4.36)      
55 ปีขึ้นไป ( X = 4.45)      
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอายุ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ 
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ช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 26-35 ปี และช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 36-45 ปี นอกนั้นไม่
แตกต่าง 
 
ตารางผนวกท่ี  7 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอายุ ด้านกระบวนการ (Process) 

กระบวนการ 
(Process) 

18-25 ปี 
( X = 4.11) 

26-35 ปี  
( X = 4.57) 

36-45 ปี 
( X = 4.36) 

46-55 ปี 
( X = 4.36) 

55 ปีขึ้นไป 
( X = 4.45) 

18-25 ปี ( X = 4.11)  -.465*   -.378* 
26-35 ปี ( X = 4.57) .465*     
36-45 ปี ( X = 4.36)      
46-55 ปี ( X = 4.36)      
55 ปีขึ้นไป ( X = 4.45) .378*     
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 7 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอายุ ด้านกระบวนการ (Process) 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ช่วงอายุ 18-25 ปี กับ
ช่วงอายุ 26-35 ปี และช่วงอายุ 18-25 ปี กับช่วงอายุ 55 ปีขึ้นไป นอกนั้นไม่แตกต่าง 
 
ตารางผนวกท่ี  8 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และ
 กลยุทธ์การตลาด จ าแนกตามสถานภาพ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด
 จ าหน่าย (Place) 
สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Place) 
โสด  

( X = 4.26) 
สมรส  

( X = 4.44) 
อ่ืนๆ 

( X = 4.42) 
โสด ( X = 4.26)  -.302*  
สมรส ( X = 4.44) .302*   
อ่ืนๆ ( X = 4.42)    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 8 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพ ด้านสถานที่หรือ
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ 
ได้แก่ สถานภาพโสด กับสถานภาพสมรส นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  9 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์
 การตลาด จ าแนกตามสถานภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

โสด  
( X = 4.26) 

สมรส  
( X = 4.44) 

อ่ืนๆ 
( X = 4.42) 

โสด ( X = 4.26)  -.269*  
สมรส ( X = 4.44) .269*   
อ่ืนๆ ( X = 4.42)    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 9 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพ ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ 
สถานภาพโสด กับสถานภาพสมรส นอกนั้นไม่แตกต่าง 
 
ตารางผนวกท่ี  10 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และ
 กลยุทธ์การตลาด จ าแนกตามสถานภาพ ด้านบุคคล (People) 

บุคคล  
(People) 

โสด  
( X = 4.26) 

สมรส  
( X = 4.44) 

อ่ืนๆ 
( X = 4.42) 

โสด ( X = 4.26)  -.223*  
สมรส ( X = 4.44) .223*   
อ่ืนๆ ( X = 4.42)    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 10 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามด้านบุคคล (People) มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ สถานภาพโสด กับสถานภาพสมรส 
นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกที่  11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์และ
 กลยุทธ์การตลาด จ าแนกตามสถานภาพ ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
 Evidence) 

ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

โสด  
( X = 4.26) 

สมรส  
( X = 4.44) 

อ่ืนๆ 
( X = 4.42) 

โสด ( X = 4.26)  -.202*  
สมรส ( X = 4.44) .202*   
อ่ืนๆ ( X = 4.42)    
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ สถานภาพ
โสด กับสถานภาพสมรส นอกนั้นไม่แตกต่าง 
 
ตารางผนวกท่ี 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านผลิตภัณฑ์ 
 (Product) 

ผลิตภัณฑ์ 
 (Product) 

ต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า

มัธยมศึกษา 
( X = 4.41) 

อนุ 
ปริญญา/ 

ปวส. 
( X = 3.90) 

ปริญญา 
ตรี 
 

( X = 4.25) 

เทียบเท่าหรือ
สูงกว่า 

ปริญญาโท  
( X = 4.53) 

ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยม 
ศึกษา ( X = 4.41) 

 .573*   

อนุปริญญา/ปวส. ( X = 3.90) -.573*   -.665* 
ปริญญาตรี ( X = 4.25)   -.318*  
เทียบเท่าหรือสูงกว่า 
ปริญญาโท ( X = 4.53) 

 .665* 3.18*  

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 12 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษา
ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา กับระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. 
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กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท และระดับการศึกษาปริญญาตรี กับระดับการศึกษา
เทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท นอกนั้นไม่แตกต่าง 
 
ตารางผนวกท่ี  13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านราคา 
 (Price) 

ราคา  
(Price) 

ต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า

มัธยมศึกษา 
( X = 4.41) 

อนุ 
ปริญญา/ 

ปวส. 
( X = 3.90) 

ปริญญา 
ตรี 
 

( X = 4.25) 

เทียบเท่าหรือ
สูงกว่า 

ปริญญาโท  
( X = 4.53) 

ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยม ศึกษา 
( X = 4.41) 

    

อนุปริญญา/ปวส.   
( X = 3.90) 

    

ปริญญาตรี ( X = 4.25)    -.271* 
เทียบเท่าหรือสูงกว่า 
ปริญญาโท ( X = 4.53) 

  .271*  

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 13 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา ด้านราคา (Price) 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านสถานที่
 หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

สถานที่หรือช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย  

(Place) 

ต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า

มัธยมศึกษา 
( X = 4.41) 

อนุ 
ปริญญา/ 

ปวส. 
( X = 3.90) 

ปริญญา 
ตรี 
 

( X = 4.25) 

เทียบเท่า 
หรือสูงกว่า 
ปริญญาโท  
( X = 4.53) 

ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยม 
ศึกษา ( X = 4.41) 

 .520*   

อนุปริญญา/ปวส.  
( X = 3.90) 

-.520*  -.434* -.793* 

ปริญญาตรี ( X = 4.25)  .434*  -.359* 
เทียบเท่าหรือสูงกว่า 
ปริญญาโท ( X = 4.53) 

 .793* .359*  

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 14 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา ด้านสถานที่
หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 
4 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษาต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา กับระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. 
ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. กับระดับการศึกษาปริญญาตรี ระดับการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. 
กับเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท และระดับการศึกษาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือ
สูงกว่าปริญญาโท 
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ตารางผนวกท่ี  15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้าน 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า

มัธยมศึกษา 
( X = 4.41) 

อนุ 
ปริญญา/ 

ปวส. 
( X = 3.90) 

ปริญญา 
ตรี 
 

( X = 4.25) 

เทียบเท่า 
หรือสูงกว่า 
ปริญญาโท  
( X = 4.53) 

ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยม 
ศึกษา ( X = 4.41) 

 .500*   

อนุปริญญา/ปวส.  
( X = 3.90) 

-.500*   -.647* 

ปริญญาตรี ( X = 4.25)    -.319* 
เทียบเท่าหรือสูงกว่า 
ปริญญาโท ( X = 4.53) 

 .647* .319*  

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 15 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 3 คู่ ได้แก่ 
ระดับการศึกษาต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา กับระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. ระดับการศึกษา
อนุปริญญา/ปวส. กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท และระดับการศึกษาปริญญาตรี 
กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านบุคคล 
 (People) 

บุคคล  
(People) 

ต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า

มัธยมศึกษา 
( X = 4.41) 

อนุ 
ปริญญา/ 

ปวส. 
( X = 3.90) 

ปริญญา 
ตรี 
 

( X = 4.25) 

เทียบเท่า 
หรือสูงกว่า 
ปริญญาโท  
( X = 4.53) 

ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยม 
ศึกษา ( X = 4.41) 

    

อนุปริญญา/ปวส.  
( X = 3.90) 

   -.653* 

ปริญญาตรี ( X = 4.25)    -.276* 
เทียบเท่าหรือสูงกว่า 
ปริญญาโท ( X = 4.53) 

 .653* .276*  

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา ด้านบุคคล 
(People) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ ระดับ
การศึกษาอนุปริญญา/ปวส. กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท และระดับการศึกษา
ปริญญาตรี กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้านลักษณะ
 ทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

ต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า

มัธยมศึกษา 
( X = 4.41) 

อนุ 
ปริญญา/ 

ปวส. 
( X = 3.90) 

ปริญญา 
ตรี 
 

( X = 4.25) 

เทียบเท่า 
หรือสูงกว่า 
ปริญญาโท  
( X = 4.53) 

ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยม 
ศึกษา ( X = 4.41) 

 .631*   

อนุปริญญา/ปวส.  
( X = 3.90) 

-.631*  -.456* -.650* 

ปริญญาตรี ( X = 4.25)  .456*   
เทียบเท่าหรือสูงกว่า 
ปริญญาโท ( X = 4.53) 

 .650*   

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 
3 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษาต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา กับระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. 
ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. กับระดับการศึกษาปริญญาตรี และระดับการศึกษาปริญญาตรีกับ
ระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามระดับการศึกษา ด้าน
 กระบวนการ (Process) 

กระบวนการ  
(Process) 

ต่ ากว่าหรือ
เทียบเท่า

มัธยมศึกษา 
( X = 4.41) 

อนุ 
ปริญญา/ 

ปวส. 
( X = 3.90) 

ปริญญา 
ตรี 
 

( X = 4.25) 

เทียบเท่า 
หรือสูงกว่า 
ปริญญาโท  
( X = 4.53) 

ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยม  
ศึกษา ( X = 4.41) 

 .653*   

อนุปริญญา/ปวส. ( X = 3.90) -.653*  -.510* -.744* 
ปริญญาตรี ( X = 4.25)  .510*  -.233* 
เทียบเท่าหรือสูงกว่า 
ปริญญาโท ( X = 4.53) 

 .744* .233*  

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา ด้านกระบวนการ 
(Process) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 4 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษา
ต่ํากว่าหรือเทียบเท่ามัธยมศึกษา กับระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. 
กับระดับการศึกษาปริญญาตรี ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูง
กว่าปริญญาโท และระดับการศึกษาปริญญาตรี กับระดับการศึกษาเทียบเท่าหรือสูงกว่าปริญญาโท  
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ตารางผนวกท่ี  19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ ด้านผลิตภัณฑ์ 
 (Product) 

ผลิดภัณฑ์ 
(Product) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
( X = 4.12) 

ข้าราชการ 
และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

( X = 4.50) 

ธุรกิจ 
ส่วนตัว 

 
( X = 4.26) 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

 
( X = 4.52) 

อื่นๆ 
 
 

( X = 4.26) 
นักเรียน/นักศึกษา 
( X = 4.12) 

  -.377*    

ข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

      

พนักงานบริษัท 
เอกชน 
( X = 4.50) 

.377*      

ธุรกิจส่วนตัว 
( X = 4.26) 

      

รับจ้างท่ัวไป  
( X = 4.52) 

      

อื่น ๆ  
( X = 4.26) 

      

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
กับพนักงานบริษัทเอกชน นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี 20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ ด้านสถานที่หรือ
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

สถานที่หรือ 
ช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Place) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
( X = 4.12) 

ข้าราชการ 
และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

( X = 4.50) 

ธุรกิจ 
ส่วนตัว 

 
( X = 4.26) 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

 
( X = 4.52) 

อื่นๆ 
 
 

( X = 4.26) 
นักเรียน/นักศึกษา 
( X = 4.12) 

 -.365* -.377*  
  

ข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

.365*    
  

พนักงานบริษัทเอกชน 
( X = 4.50) 

.377*    
  

ธุรกิจส่วนตัว 
( X = 4.26) 

    
  

รับจ้างท่ัวไป  
( X = 4.52) 

    
  

อื่น ๆ ( X = 4.26)       

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 20 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ ด้านสถานที่หรือช่องทาง 
การจัดจําหน่าย (Place) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับพนักงาน
บริษัทเอกชน นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี 21 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ ด้านการส่งเสริม
 การตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
( X = 4.12) 

ข้าราชการ 
และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

( X = 4.50) 

ธุรกิจ 
ส่วนตัว 

 
( X = 4.26) 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

 
( X = 4.52) 

อื่นๆ 
 
 

( X = 4.26) 
นักเรียน/นักศึกษา 
( X = 4.12) 

  -.416*  
  

ข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

    
  

พนักงานบริษัท เอกชน 
( X = 4.50) 

.416* .   
  

ธุรกิจส่วนตัว 
( X = 4.26) 

    
  

รับจ้างท่ัวไป  
( X = 4.52) 

    
  

อื่น ๆ ( X = 4.26)       

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 21 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา กับพนักงานบริษัทเอกชน นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  22 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ ด้านบุคคล (People) 

บุคคล  
(People) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
( X = 4.12) 

ข้าราชการ 
และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

( X = 4.50) 

ธุรกิจ 
ส่วนตัว 

 
( X = 4.26) 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

 
( X = 4.52) 

อื่นๆ 
 
 

( X = 4.26) 
นักเรียน/นักศึกษา 
( X = 4.12) 

 -.347* -.535*  
  

ข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

.347*    
  

พนักงานบริษัท เอกชน 
( X = 4.50) 

.535*    
  

ธุรกิจส่วนตัว 
( X = 4.26) 

    
  

รับจ้างท่ัวไป  
( X = 4.52) 

    
  

อื่น ๆ ( X = 4.26)       

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 22 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ ด้านบุคคล (People) 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
กับข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับพนักงานบริษัทเอกชน นอกนั้น
ไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  23 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ ด้านลักษณะทาง
 กายภาพ (Physical Evidence) 
ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical 
Evidence) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
( X = 4.12) 

ข้าราชการ 
และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

( X = 4.50) 

ธุรกิจ 
ส่วนตัว 

 
( X = 4.26) 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

 
( X = 4.52) 

อื่นๆ 
 
 

( X = 4.26) 
นักเรียน/นักศึกษา 
( X = 4.12) 

 -.315* -.419  
  

ข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

.315*    
  

พนักงานบริษัท เอกชน 
( X = 4.50) 

.419*    
  

ธุรกิจส่วนตัว 
( X = 4.26) 

    
  

รับจ้างท่ัวไป  
( X = 4.52) 

    
  

อื่น ๆ ( X = 4.26)       

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 23 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับพนักงาน
บริษัทเอกชน นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  24 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ ด้านกระบวนการ 
 (Process) 

ด้านกระบวนการ 
(Process) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 
( X = 
4.12) 

ข้าราชการ 
และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

พนักงาน 
บริษัท 
เอกชน 

( X = 4.50) 

ธุรกิจ 
ส่วนตัว 

 
( X = 4.26) 

รับจ้าง 
ทั่วไป 

 
( X = 4.52) 

อื่นๆ 
 
 

( X = 4.26) 

นักเรียน/นักศึกษา 
( X = 4.12) 

  -.368*    

ข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
( X = 4.39) 

      

พนักงานบริษัท เอกชน 
( X = 4.50) 

.368*      

ธุรกิจส่วนตัว 
( X = 4.26) 

      

รับจ้างท่ัวไป  
( X = 4.52) 

      

อื่น ๆ ( X = 4.26)       
*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 24 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ ด้านกระบวนการ (Process) 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
กับพนักงานบริษัทเอกชน นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี 25 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามรายได้ ด้านผลิตภัณฑ์ 
 (Product) 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

รายได้ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 

10,000 บาท 
( X = 4.17) 

รายได้ 
10,001-

20,000 บาท  
( X = 4.22) 

รายได้ 
20,001-

30,000 บาท  
( X = 4.42) 

รายได้ 
30,001-

40,000 บาท  
( X = 4.33) 

รายได้ 
40,001-

50,000 บาท  
( X = 4.63) 

รายได้ 
50,001 บาท

ขึ้นไป  
( X = 4.54) 

รายได้ต่ํากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 
บาท ( X = 4.17) 

     -.394* 

รายได้ 10,001-
20,000 บาท 
( X = 4.22) 

      

รายได้ 20,001-
30,000 บาท  
( X = 4.42) 

      

รายได้ 30,001-
40,000 บาท 
( X = 4.33) 

      

รายได้ 40,001-
50,000 บาท  
( X = 4.63) 

      

รายได้ 50,001 
บาทขึ้นไป 
( X = 4.54) 

.394*      

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามรายได้ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท กับรายได้ 50,001 บาทข้ึนไป นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  26 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามรายได้ ด้านสถานที่หรือ
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

สถานที่หรือ 
ช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
(Place) 

รายได้ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 

10,000 บาท 
( X = 4.17) 

รายได้ 
10,001-

20,000 บาท  
( X = 4.22) 

รายได้ 
20,001-

30,000 บาท  
( X = 4.42) 

รายได้ 
30,001-

40,000 บาท  
( X = 4.33) 

รายได้ 
40,001-

50,000 บาท  
( X = 4.63) 

รายได้ 
50,001 บาท

ขึ้นไป  
( X = 4.54) 

รายได้ต่ํากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 
บาท ( X = 4.17) 

  -.369*  .-653* -.437 

รายได้ 10,001-
20,000 บาท 
( X = 4.22) 

    -.536*  

รายได้ 20,001-
30,000 บาท  
( X = 4.42) 

.369*      

รายได้ 30,001-
40,000 บาท 
( X = 4.33) 

.653* .536*     

รายได้ 40,001-
50,000 บาท  
( X = 4.63) 

      

รายได้ 50,001 
บาทขึ้นไป 
( X = 4.54) 

.437*.      

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 

 จากตารางผนวกที่ 26 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามรายได้ ด้านสถานที่หรือช่อง
ทางการจัดจําหน่าย (Place) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 4 คู่ 
ได้แก่ รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับรายได้ 20,001-30,000 บาท  รายได้ต่ํากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท กับรายได้ 40,001-50,000 บาท รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ
รายได้ 50,001 บาทขึ้นไป  และรายได้ 10,001-20,000 บาท กับรายได้ 30,001-40,000 บาท 
นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  27 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามรายได้ ด้านการส่งเสริม
 การตลาด (Promotion) 

การส่งเสริม
การตลาด 

(Promotion) 

รายได้ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 

10,000 บาท 
( X = 4.17) 

รายได้ 
10,001-

20,000 บาท  
( X = 4.22) 

รายได้ 
20,001-

30,000 บาท  
( X = 4.42) 

รายได้ 
30,001-

40,000 บาท  
( X = 4.33) 

รายได้ 
40,001-

50,000 บาท  
( X = 4.63) 

รายได้ 
50,001 บาท

ขึ้นไป  
( X = 4.54) 

รายได้ต่ํากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 
บาท ( X = 4.17) 

    -.467* -.454* 

รายได้ 10,001-
20,000 บาท 
( X = 4.22) 

      

รายได้ 20,001-
30,000 บาท  
( X = 4.42) 

      

รายได้ 30,001-
40,000 บาท 
( X = 4.33) 

      

รายได้ 40,001-
50,000 บาท  
( X = 4.63) 

.467*      

รายได้ 50,001 
บาทขึ้นไป 
( X = 4.54) 

.454*      

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 27 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามรายได้ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ รายได้ต่ํากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 บาท กับรายได้ รายได้ 40,001-50,000 บาท และรายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท กับรายได้ 50,001 บาทข้ึนไป นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี  28 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามรายได้ ด้านบุคคล (People) 

บุคคล 
(People) 

รายได้ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 

10,000 บาท 
( X = 4.17) 

รายได้ 
10,001-

20,000 บาท  
( X = 4.22) 

รายได้ 
20,001-

30,000 บาท  
( X = 4.42) 

รายได้ 
30,001-

40,000 บาท  
( X = 4.33) 

รายได้ 
40,001-

50,000 บาท  
( X = 4.63) 

รายได้ 
50,001 บาท

ขึ้นไป  
( X = 4.54) 

รายได้ต่ํากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 
บาท ( X = 4.17) 

-.399*      

รายได้ 10,001-
20,000 บาท 
( X = 4.22) 

      

รายได้ 20,001-
30,000 บาท  
( X = 4.42) 

      

รายได้ 30,001-
40,000 บาท 
( X = 4.33) 

      

รายได้ 40,001-
50,000 บาท  
( X = 4.63) 

      

รายได้ 50,001 
บาทขึ้นไป 
( X = 4.54) 

.399*      

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่ 28 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไป
ด้านประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามรายได้ ด้านบุคคล (People) 
มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู่ ได้แก่ รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท กับรายได้ 50,001 บาทข้ึนไป นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ตารางผนวกท่ี 29 ผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์
 และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จ าแนกตามรายได้ ด้านลักษณะทาง
 กายภาพ (Physical Evidence) 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

(Physical 
Evidence) 

รายได้ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 

10,000 บาท 
( X = 4.17) 

รายได้ 
10,001-

20,000 บาท  
( X = 4.22) 

รายได้ 
20,001-

30,000 บาท  
( X = 4.42) 

รายได้ 
30,001-

40,000 บาท  
( X = 4.33) 

รายได้ 
40,001-

50,000 บาท  
( X = 4.63) 

รายได้ 
50,001 บาท

ขึ้นไป  
( X = 4.54) 

รายได้ต่ํากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 
บาท ( X = 4.17) 

    -.542*  

รายได้ 10,001-
20,000 บาท 
( X = 4.22) 

    -.555*  

รายได้ 20,001-
30,000 บาท  
( X = 4.42) 

      

รายได้ 30,001-
40,000 บาท 
( X = 4.33) 

      

รายได้ 40,001-
50,000 บาท  
( X = 4.63) 

.542* .555*     

รายได้ 50,001 
บาทขึ้นไป 
( X = 4.54) 

      

*ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
 จากตารางผนวกที่  29 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างข้อมูลทั่วไปด้าน
ประชากรศาสตร์และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตามรายได้ ด้านลักษณะทางกายภาพ
(Physical Evidence) มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 2 คู่ ได้แก่ 
รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับรายได้ 40,001-50,000 บาท นอกนั้นไม่แตกต่าง 
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ชื่อ  สกุล   นางสาวภัทรวดี  อ่อนเอกสิทธิ์ 
รหัสประจ าตัวนักศึกษา  6310521058 
วุฒิการศึกษา 

วุฒิ ชื่อสถาบัน ปีท่ีส าเสร็จการศึกษา 
บริหารธุรกิจบัณฑิต 
(สาขาวิชาการตลาด) 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 2559 

 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
กรรมการบริษัท บริษัท เจ.โอ.พี.สปอร์ต จํากัด จังหวัดสงขลา 

 


