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บทคัดย่อ
กระแสรักสุขภาพกำ�ลังได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย กีฬา 

ฟุตบอลถือเป็นกีฬายอดนิยมของคนไทยมาอย่างช้านาน การเล่นกีฬาฟุตบอล 
ได้ขยายวงกว้างขึ้นทำ�ให้ธุรกิจเช่าสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการแข่งขันสูงขึ้น 
อันเนื่องมาจากคู่แข่งรายใหม่ที่เพิ่มจำ�นวนอย่างต่อเน่ือง ผู้ประกอบการจึง 
จำ�เป็นต้องปรับกลยุทธ์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ งานวิจัยนี้ 
ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความภักดีต่อตราสินค้าผ่านคุณภาพการ 
บริการและประสบการณ์ตราสินค้าของธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ผลการ 
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ดี อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพล 
ในทศิทางบวกต่อประสบการณ์ตราสนิค้าแตไ่ม่มอีทิธิพลในทิศทางบวกตอ่ความ 
ภักดีต่อตราสินค้า และประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความ 
ภักดีต่อตราสินค้า ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรเน้นความสำ�คัญไปยังประสบการณ์ 
ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าคุณภาพการบริการ 
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Abstract
	 Health trend is widely popular in Thailand. Football has long been regarded as one 
of the most popular sports among Thai people. As football popularity has risen up, the 
artificial turf football field is a highly competitive business due to new comer competitors. 
Hence, the business owners need to come up with new strategies to respond to customer 
demands. This research is to study the causal relationship of brand loyalty towards service 
quality and brand experience of the artificial turf football field. The results from structural 
equation model revealed the consistency with the empirical data: that is, service quality 
positively influenced brand experience but not brand loyalty. And brand experience positively 
influenced brand loyalty. In conclusion, business owners should pay attention to brand 
experience and brand loyalty rather than service quality.

Keywords: Service Quality, Brand Experience, Brand Loyalty, Artificial Turf Football Field

บทนำ�
	 การมีสุขภาพที่ดีทั้งทางกายและทางใจเป็นสิ่งท่ีทุก 
คนปรารถนา ทั้งนี้ ภาวะทางสุขภาพที่ดีมิได้หมายความ 
เพียงการปราศจากซึ่งโรคภัยไข้เจ็บ แต่หากยังครอบคลุม 
ถึงการมีร่างกาย จิตใจ และอารมณ์ที่สมบูรณ์ แข็งแรง 
จากข้อมูลล่าสุดของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ ในปี พ.ศ.  
2558 ที ่ได้ด ำ�เนินการสำ�รวจกิจกรรมทางกายของ 
ประชากรพบว่า ประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไป มีอัตราการ 
เล่นกีฬา/ออกกำ�ลังกาย หรือทำ�กิจกรรมนันทนาการ  
ระดับหนักหรือปานกลาง ร้อยละ 23.40 (National  
Statistical Office, 2016) จากข้อมูลแผนการดำ�เนิน 
งานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ ประจำ�ปี  
พ.ศ. 2561 พบว่า ในปี พ.ศ. 2558 คนไทยมีกิจกรรมทาง 
กายเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 71.70 เมื่อพิจารณาตามกลุ่ม 
ช่วงวัยจะพบว่า กลุ่มวัยทำ�งานเป็นกลุ่มที่มีกิจกรรม 
ทางกายเพียงพอสูงสุด คือ ร้อยละ 72.00 สำ�หรับกลุ่ม 
วัยเด็กเป็นกลุ่มท่ีมีอัตราการมีกิจกรรมทางกายท่ีเพียงพอ 
รองลงมาที่ร้อยละ 71.80 โดยเพิ่มขึ้นมากกว่าร้อยละ  
11.00 (Thai Health Promotion Foundation, 2018)  
จะเห็นว่ากระแสของการส่งเสริมสุขภาพและการออก 
กำ�ลังกายได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น เนื่องจากเป็นกิจกรรม 
ที่ทำ�ให้มีสุขภาพที่ดี เพิ่มความแข็งแรงและสมรรถภาพ 
ทางกาย (Kylasov & Gavrov, 2011)

	 กีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาที่ได้รับความนิยมและแพร่ 
หลายไปท่ัวโลก และเป็นกีฬายอดนิยมของคนไทยมานาน 
เพียงแต่ว่าผู้ชมการแข่งขันฟุตบอลชาวไทยนั้นมักจะ 
นิยมการชมฟุตบอลในสนามกีฬา (Rompho, 2013)  
อย่างไรก็ตาม ในช่วงหลังมานี้ความนิยมการเล่นกีฬา 
ฟุตบอลได้ขยายวงกว้างขึ้น โดยจังหวัดนนทบุรีมีความ 
โดดเด่นด้านกีฬาฟุตบอลเนื่องจากเป็นจังหวัดท่ีมีทีม  
เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ซึ ่งเป็นทีมที่ชนะเลิศการ 
แข่งขันฟุตบอลระดับไทยลีกมากที่สุดสามอันดับแรก  
โดยชนะเลิศทั้งหมด 4 ครั้ง (Rooppradit, 2021) จึงเกิด 
กระแสการเล่นกีฬาฟุตบอลมากขึ้น สนามฟุตบอลได้เพิ่ม 
ขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองความต้องการเล่นกีฬา 
ฟุตบอล 
	 ในการนี้ สนามหญ้าเทียมได้รับการยอมรับว่าเป็น 
พื้นผิวที่เหมาะสมที่สุดสำ�หรับกีฬานันทนาการ เพราะ 
คุณภาพของสนามหญ้าเทียมที่ดีขึ้นอย่างมากในช่วง  
5-10 ปีที่ผ่านมา (Voos, 2019) ในการจำ�ลองพื้นผิวที ่
เป็นธรรมชาติมากขึ้น (Drakos, 2008) ทำ�ให้ผู้เล่นรู้สึก 
นุ่มนวล มีความพึงพอใจ (Burillo, Gallardo, Felipe,  
& Gallardo, 2014) และลดอัตราการบาดเจ็บรุนแรงได้  
(Drakos, 2008; Steffen, Andersen, & Bahr, 2007)  
โดยสามารถลดอัตราการบาดเจ็บโดยรวมอย่างมี  
นัยสำ�คัญทางสถิติ (Meyers, 2010) และเนื ่องจาก 
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ความยาวของหญ้าเทียมที่เท่ากันเสมอ ทำ�ให้ลูกบอล 
หมุนอย่างคล่องตัวทำ�ให้ผู้ เล่นรู้สึกสนุกขึ้นจากการ 
ส่ ง ต่ อ บ อ ล ไ ด้ ดี ขึ้ น อ ย่ า ง มี นั ย สำ � คั ญ ท า ง ส ถิ ติ   
(Andersson, Ekblom, & Krustrup, 2008) ดังนั้น  
ผู้ประกอบการหลายคนจึงลงทุนสร้างสนามฟุตบอลหญ้า
เทียมมากกว่าหญ้าธรรมชาติ เนื่องจากมีระยะเวลาการ
ใช้งานยาวนานกว่า การดูแลรักษาง่ายกว่า ไม่ต้องรดน้ำ�  
ใส่ปุ๋ย ตัดแต่ง ทำ�ให้ค่าบำ�รุงรักษาต่ำ�กว่ามาก (Burillo,  
Barajas, Gallardo, & García, 2011) รวมถึงสามารถ 
รองรับกิจกรรมต่างๆ ได้เกือบทุกสภาพอากาศโดยไม่ทำ� 
ให้พื้นเสียหาย (Voos, 2019) ทั้งนี้ ในยุคที่ธุรกิจเช่า 
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมมีการแข่งขันสูงขึ้นอันเนื่อง 
มาจากการเข้ามาของคู่แข่งรายใหม่ ทำ�ให้ผู้ใช้บริการม ี
อำ�นาจการต่อรองมากขึ้น ผู้ประกอบการจึงควรปรับปรุง 
แนวทางการพัฒนาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ 
บริการ 
	 จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า คุณภาพการบริการ 
ด้านการตอบสนองและการเอาใจใส่ของพนักงานจะช่วย 
เพิ่มประสบการณ์ตราสินค้าที่ดี (Hinson, Owusu, &  
Dasah, 2011) ในขณะที่การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับ 
ประสบการณ์ตราสินค้าพบว่า ประสบการณ์ตราสินค้า 
ที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับสินค้า กับบริษัท  
หรือกับบางส่วนขององค์กร จะกระตุ้นให้เกิดการตอบ 
สนองประสบการณ์ที่เป็นประสบการณ์ส่วนตัวของลูกค้า 
แต่ละคน และเกี่ยวข้องกับหลายระดับ เช่น ระดับเหตุผล  
(rational) ระดับอารมณ์ (emotional) ระดับของความ 
รู้สึก (sensorial) ระดับประสาทสัมผัส (physical) และ 
ระดับจิตวิญญาณ (spiritual) (Gentile, Spiller, &  
Noci, 2007) 
	 ในการนี้ Cardinale, Nguyen, and Melewar  
(2016) ได้เสนอว่า คุณภาพการบริการคือสิ่งสำ�คัญที ่
ก่อให้เกิดประสบการณ์เชิงบวก และทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกสำ�คัญ 
นอกจากน้ี สำ�หรับงานวิจัยท่ีผ่านมาด้านบริบทของคุณภาพ 
การบริการกับความภักดีต่อตราสินค้า Annamdevula  
and Bellamkonda (2016) ได้เสนอแนะว่า คุณภาพ 
การบริการเป็นสิ่งสำ�คัญที่นำ�ไปสู่ความพึงพอใจโดย 
รวมและอาจส่ งผลกระทบโดยตรงต่อความภักดี   
ซึ่งคล้ายคลึงกับ Hinson et al. (2011) ที่ค้นพบว่า  
ความสม่ำ�เสมอของคุณภาพการบริการเป็นสิ่งสำ�คัญ 

ต่อการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า และหากพิจารณา 
ในบริบทของประสบการณ์ตราสินค้ากับความภักดี 
ต่อตราสินค้า Choi, Ok, and Hyun (2017) ได้เสนอว่า 
ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรม 
ความภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงตรงกับ Van Der Westhuizen 
(2018) ท่ีได้เสนอว่า ประสบการณ์ตราสินค้าเป็นส่ือกลาง 
ในการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับความภักดีต่อ 
ตราสินค้า
	 ทั้งนี้ งานวิจัยในอดีตที่ศึกษาบริบทของธุรกิจสนาม 
ฟุตบอลหญ้าเทียมในประเทศไทย มุ่งศึกษาตัวแปรทาง 
ด้านคุณภาพการบริการเพียงตัวเดียว และการศึกษาใน 
อดีตได้แสดงความสัมพันธ์ในทิศทางบวกของตัวแปร 
แต่ละคู่ในบริบทอื่น แต่มีการศึกษาจำ�นวนไม่มากนักที ่
ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพการบริการของธุรกิจ 
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมท่ีมีต่อประสบการณ์ตราสินค้า 
และความภักดีต่อตราสินค้า จึงเป็นที่มาให้ผู้วิจัยสนใจ 
ศึกษาเพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อไป

ทบทวนวรรณกรรม
	 1.	แนวคิดคุณภาพการบริการ
	 ค ุณภาพการบริการ (Service Quality: SQ)  
ประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ 1) รูปลักษณ์ทางกายภาพ  
(tangibles) คือ สิ ่งอำ�นวยความสะดวกและอุปกรณ ์
ต่างๆ ที่ให้บริการ 2) ความน่าเชื่อถือ (reliability) คือ  
ความสามารถในการให้บริการตามความคาดหวังของ 
ลูกค้าอย่างถูกต้อง 3) การตอบสนอง (responsiveness)  
คือ ความเต็มใจที่จะบริการอย่างรวดเร็ว 4) ความมั่นใจ  
(assurance) คือ ความสามารถในการสร้างความมั่นใจ 
และความปลอดภัยให้แก่ลูกค้า และ 5) การเอาใจใส่  
(empathy) คือ ผู้ประกอบการแสดงถึงความจริงใจใน 
การให้บริการลูกค้าเป็นรายบุคคล (Parasuraman,  
Zeithaml, & Berry, 1988) ดังที่ Grönroos (1984)  
ระบุว่า คุณภาพการบริการเป็นการตัดสินจากการรับรู ้
โดยรวม ผ่าน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความคาดหวัง 
ในการบริการ และ 2) การบริการที ่ได้รับจริง ทั ้งนี ้  
ภาพลักษณ์องค์กรจะวัดจากคุณภาพการทำ�งาน เช่น  
วิธีการให้บริการ และคุณภาพทางเทคนิค ส่วนกิจกรรม 
ทางการตลาดจะว ัดจากค ำ�ส ัญญาต ่อล ูกค ้า และ 
ประสิทธิภาพในการทำ�งาน ซึ่งสอดรับกับ Zeithaml,  
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Berry, and Parasuraman (1988) ที่กล่าวว่า คุณภาพ 
การบริการ คือ การประเมินความคาดหวังของลูกค้า 
เกี่ยวกับการบริการองค์รวมผ่าน 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) การ 
บอกต่อ 2) ความต้องการส่วนตัว และ 3) ประสบการณ์ 
ท่ีผ่านมา ซ่ึงค่าเฉล่ียความคาดหวังของคุณภาพการบริการ 
ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมมักสูงกว่าค่าเฉลี่ยการ 
รับรู้คุณภาพการบริการที่เกิดขึ้นจริง (Chailert & Chai- 
amonphaisal, 2016) เช่นเดียวกับ Woodall (2001)  
ที่กล่าวว่า คุณภาพการบริการ เป็นการวัดปริมาณการ 
บริการ รวมถึงสาระสำ�คัญของคุณภาพต่างๆ เน้นที ่
ประสิทธิภาพในการทำ�งานและคุณภาพทางเทคนิค 
เป็นหลัก โดยคุณภาพการบริการของสนามฟุตบอลหญ้า 
เทียมที่ควรต้องปรับปรุงมากที่สุด ได้แก่ สภาพแวดล้อม 
ทางกายภาพของสนาม การอำ�นวยความสะดวก ราคา  
การเอาใจใส่ในการบริการของพนักงาน ความสะดวก 
ในการเข้าถึง และความมั่นใจในระบบการจัดการสนาม  
ตามลำ�ดับ (Kaewmorakot, 2015) 
	 2.	แนวคิดประสบการณ์ตราสินค้า
	 สำ�หรับประสบการณ์ตราสินค้า (Brand Experience: 
BE) Gentile et al. (2007) กล่าวไว้ว่า เกิดจากปฏิสัมพันธ์ 
ระหว่างลูกค้ากับสินค้าหรือองค์กรที่ถูกกระตุ้นให้เกิด 
การตอบสนอง ซึ ่งประสบการณ์นี ้เป็นประสบการณ ์
ส่วนตัวของลูกค้าแต่ละคน และเก่ียวข้องกันในหลายระดับ 
ยกตัวอย่างเช่น 1) ระดับเหตุผล (rational) 2) ระดับ 
อารมณ์ (emotional) 3) ระดับของความรู้สึก (sensorial) 
4) ระดับกายภาพ (physical) และ 5) ระดับจิตวิญญาณ  
(spiritual) เช่นเดียวกับ Brakus, Schmitt, and  
Zarantonello (2009) ท่ีระบุว่า ประสบการณ์ตราสินค้า 
เป็นความรู้สึกส่วนบุคคล ความรู้ความเข้าใจ และการ 
ตอบสนองต่อพฤติกรรมที่ถูกกระตุ้นผ่านรูปแบบตรา 
สินค้า เอกลักษณ์ของตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ การสื่อสาร 
และสิ่งแวดล้อม ประสบการณ์ตราสินค้าสามารถเพิ่มขึ้น 
ได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม บางประสบการณ์เพิ่มขึ้น 
โดยตรงเมื่อลูกค้าตั้งใจที่จะซื้อ หรือบริโภคสินค้านั้นๆ 

และบางประสบการณ์เพิ่มขึ้นทางอ้อม เช่น เมื่อลูกค้า 
ยอมรับฟังข้อมูลทางการตลาด ซึ่งสอดรับกับการศึกษา 
ของ Choi, Ok, and Hyun (2011) ที ่อธิบายว่า  
ประสบการณ์ตราสินค้าเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้น 
ระหว่างการบริโภคสินค้าหรือบริการ ซ่ึงเป็นการผสมผสาน 
ระหว่างพฤติกรรม ความคิดและความรู้สึก
	 3.	แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า
	 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty: BL) คือ  
ความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งในการซื้อ สนับสนุนผลิตภัณฑ ์
หรือบริการที่ต้องการอีกครั้งอย่างต่อเนื่องในอนาคตใน 
ตราสินค้าเดิมหรือชุดตราสินค้าเดียวกัน แม้จะอยู่ภายใต้ 
อิทธิพลของการตลาดท่ีอาจทำ�ให้เกิดพฤติกรรมการ 
เปล่ียนตราสินค้า (Oliver, 1999) สอดคล้องกับการศึกษา 
ของ Chaudhuri and Holbrook (2001) ที่กล่าวว่า  
พฤติกรรมของความภักดีแสดงถึงการซ้ือตราสินค้าอย่าง 
ต่อเนื่อง รวมถึงความตั้งใจที่จะซื้อซ้ำ�ในอนาคต ส่วน 
ทัศนคติของความภักดีสื่อความ หมายถึง ระดับความ 
มุ่งมั่นและทัศนคติของลูกค้าต่อตราสินค้า สอดรับกับ  
Hwang and Kandampully (2012) และ Huang  
(2017) ที่กล่าวว่า แนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า 
แบ่งเป็นโครงสร้าง 2 มิติ ได้แก่ ทัศนคติและพฤติกรรม  
ขณะเดียวกัน Reinartz and Kumar (2000) ได้กล่าวถึง  
รูปแบบของพฤติกรรมความภักดีของลูกค้า ได้แก่ การ 
ยึดอยู่กับตราสินค้า การซื้อซ้ำ� ซึ่งมุ่งตรงไปที่ตราสินค้า  
ณ เฉพาะช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาพบว่า ยังม ี
งานวิจัยส่วนน้อยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่ คุณภาพการบริการ ประสบการณ ์
ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า ดังนั้น งานวิจัย 
นี้จึงได้พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังปรากฏตาม 
ภาพที่ 1 จึงสามารถกำ�หนดสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อประสบการณ์ตราสินค้า (H1)
	 สมมติฐานที่ 2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า (H2)
	 สมมติฐานที่ 3: ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า (H3)



51

Vol. 20, No. 2, July-December, 2021

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด

ระเบียบวิธีวิจัย
	 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) โดยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็น 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
ที่เป็นผู ้ใช้บริการเพศชาย ที่มีประสบการณ์ต่อสนาม 
ฟุตบอลหญ้าเทียม เลือกตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความ 
น่าจะเป็น (nonprobability sampling) และใช้วิธีการ 
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (convenience 
sampling) ผู ้วิจัยกำ�หนดขนาดของกลุ ่มตัวอย่างให ้
สอดคล้องกับการใช้สถิติเบื้องต้น คือ ต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง 
ที่ต้องมีขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 คนต่อ 1 พารามิเตอร ์
ตัวอย่าง (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) โดย 
ตัวแปรที่ใช้มีจำ�นวน 37 ตัวแปร ดังนั้น ผลการคำ�นวณ 
ทำ�ให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดอย่างน้อย 370 ตัวอย่าง 
ซึ่งขนาดตัวอย่างจำ�นวน 400 ตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ 
เพียงพอและมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ� 
ที่สามารถนำ�มาใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการ 
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation  
Model: SEM) 
	 ผู้วิจัยได้สำ�รวจรายชื่อสนามฟุตบอลในจังหวัด 
นนทบุรี จำ�นวนทั้งสิ้น 35 สนาม และได้ทำ�การศึกษาใน 
พ้ืนท่ีท่ีมีสนามฟุตบอลมากท่ีสุด จึงเป็นตัวแทนท่ีเหมาะสม 
ในการเก็บข้อมูลในบริบทนี้ จากนั้นผู้วิจัยได้ลงพื้นที่เก็บ 
ข้อมูลช่วงเวลาเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2562 ครอบคลุม  
4 ช่วงเวลา ได้แก่ วันจันทร์ถึงวันศุกร์ ช่วงเวลา 18:00 - 

21:00 น., วันเสาร์ ช่วงเวลา 15:00 - 18:00 น., วันอาทิตย์ 
ช่วงเวลา 9:00 - 12:00 น. และวันที่มีการจัดงานต่างๆ  
เช่น การแข่งขันฟุตบอลหรืองานกิจกรรม เป็นต้น
	 สำ�หรับแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
1) คุณภาพการบริการ 2) ประสบการณ์ตราสินค้า  
3) ความภักดีต่อตราสินค้า และ 4) ข้อมูลพื้นฐาน ซึ่ง 
คำ�ถามด้านคุณภาพการบริการ จำ�นวน 22 ข้อ ปรับปรุง 
มาจาก Parasuraman et al. (1988) Ramsaran-Fowdar 
(2007) และ Annamdevula and Bellamkonda  
(2016) คำ�ถามด้านประสบการณ์ตราสินค้า จำ�นวน 12 ข้อ 
พัฒนามาจาก Brakus et al. (2009) Choi et al. (2011)  
และ Evans (2011) และคำ�ถามด้านความภักดีต่อตรา 
สินค้ามี 3 ข้อ โดยพัฒนามาจาก Chaudhuri and  
Holbrook (2001) และ Huang (2017) การประเมิน 
คำ�ถามในส่วนที่ 1-3 เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (rating  
scale) แบบลิเคิร์ท (likert scale) 5 ระดับคะแนน (5 =  
เห็นด้วยอย่างยิ่ง ไปจนถึง 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด) โดย 
ส่วนที ่ 4 เป็นคำ�ถามทั ่วไปเกี ่ยวกับ อายุ สถานภาพ  
รายได้ และอาชีพ ทั ้งนี ้ มีการตรวจสอบเครื ่องมือ 
การวิจัย 4 รูปแบบ ได้แก่
	 (1)	ความตรงเชิงเนื ้อหา (content validity)  
เนื่องจากคำ�ถามข้างต้นเป็นการแปลจากต้นฉบับที่  
เป็นภาษาอังกฤษ ผู ้วิจัยจึงนำ�ไปตรวจสอบเบื ้องต้น  
(preliminary test) จากการให้คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 
ในด้านที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา จำ�นวน 3 คน เพื่อหา 
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ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective  
Congruence: IOC) ซึ่งค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง ใน 
แต่ละข้อคำ�ถามมีค่าต้ังแต่ 0.805 - 0.927 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
เกณฑ์ที่กำ�หนด คือ 0.5 (Rovinelli & Hambleton,  
1977)
	 (2)	การทดสอบความน่าเชื่อถือ (reliability) ผู้วิจัย 
นำ�แบบสอบถามไปทดสอบตัวอย่างกับกลุ่มตัวอย่างที่มี 
ลักษณะประชากรใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จำ�นวน  
30 ชุด (pre-test) ด้วยวิธีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค ที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 โดยเป็นเครื่องมือ 
หาค่าความน่าเชื่อถือรายข้อซึ่งพบว่า ค่าสัมประสิทธิ ์
แอลฟาของครอนบาคของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษามีค่า 
อยู่ระหว่าง 0.905 ถึง 0.950 โดยตัวแปรประสบการณ ์
ตราสินค้ามีค่ามากที่สุดเท่ากับ รองลงมา คือ คุณภาพ 
การบริการ ซ่ึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ท่ีใช้พิจารณา คือ 0.700 
(Nunnally, 1978)
	 (3)	ความตรงเชิงเหมือน (convergent validity)  
ประเมินจากค่าความแปรปรวนของตัวแปรที่สกัดได้ด้วย 
องค์ประกอบ (Average Variance Extracted: AVE)  
ซึ่งต้องมีค่าเกิน 0.500 (Fornell & Larker, 1981) โดย 

ปกติ AVE มีเกณฑ์อยู่ที ่ 0.500 แต่สามารถยอมรับได ้
แม้ AVE มีค่าน้อยกว่า 0.500 หากมี CR มากกว่า 0.600  
(Fornell & Larcker, 1981)
	 (4)	ความตรงเชิงโครงสร้าง วิเคราะห์ได้จากค่า 
ความเที ่ยง (Construct Reliability: CR) ควรมีค่า 
มากกว่า 0.700 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) และพบว่า  
ปัจจัยทุกปัจจัยมีค่า CR มากกว่า 0.700
	 สำ�หรับผลการวิเคราะห์ค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบ, 
AVE และ CR สรุปไว้ในตารางที่ 1

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้ วิ จั ย ใช้การวิ เคราะห์ด้ วยสถิติ เชิ งพรรณนา  
(descriptive statistics) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ 
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน  
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
และการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ด้วยค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของ 
โมเดลสมการโครงสร้าง และคำ�นวณเส้นทางอิทธิพล 
ทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect  
Effect: IE) และอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) 

ตารางที่ 1 การตรวจสอบความตรงและความน่าเชื่อถือ

องค์ประกอบ ตัวแปร ค่าน้ำ�หนัก
องค์

ประกอบ

ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของ
ครอนบาค

ความตรง
เชิงเหมือน

ความตรง
เชิงโครงสร้าง

คุณภาพการบริการ (SQ) 0.931 0.369 0.927

รูปลักษณ์ทางกายภาพ  

SQ1 อุปกรณ์ทันสมัย 0.678

SQ2 มีสิ่งอำ�นวยความสะดวก 0.638

SQ3 มีอุปกรณ์ให้บริการ 0.664

SQ4 การแต่งกายของพนักงาน 0.596
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ตารางที่ 1 การตรวจสอบความตรงและความน่าเชื่อถือ (ต่อ)

องค์ประกอบ ตัวแปร ค่าน้ำ�หนัก
องค์

ประกอบ

ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของ
ครอนบาค

ความตรง
เชิงเหมือน

ความตรง
เชิงโครงสร้าง

ความน่าเชื่อถือ

SQ5 ทำ�ตามสัญญา 0.645

SQ6 แก้ปัญหาลูกค้าได้ 0.691

SQ7 บริการถูกต้อง 0.650

SQ8 คงมาตรฐานความไม่บกพร่อง 0.608

SQ9 ตรงตามเวลาที่สัญญาไว้ 0.600

การตอบสนอง

SQ10 มีการแจ้งลูกค้าสม่ำ�เสมอ 0.569

SQ11 ให้บริการรวดเร็ว 0.583

SQ12 เต็มใจช่วยเหลือลูกค้า 0.657

SQ13 ตอบสนองคำ�ขอของลูกค้า 0.649

ความมั่นใจ

SQ14 พนักงานสุภาพ 0.625

SQ15 สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า 0.517

SQ16 ลูกค้ารู้สึกปลอดภัย 0.548

SQ17 พนักงานตอบคำ�ถามได้ 0.500

การเอาใจใส่

SQ18 เข้าใจความต้องการลูกค้า 0.587

SQ19 ให้ความสำ�คัญเป็นรายบุคคล 0.569

SQ20 เวลาทำ�การสะดวก 0.573

SQ21 เอาใจใส่ลูกค้า 0.600

SQ22 คำ�นึงถึงผลประโยชน์ลูกค้า 0.564

ประสบการณ์ตราสินค้า (BE) 0.950 0.606 0.948

ด้านประสาทสัมผัส

BE1 สภาพแวดล้อมบรรยากาศ 0.751

BE2 ข้อมูลที่ได้รับ 0.725

BE3 สบายใจในสินค้าหรือบริการ 0.713
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ตารางที่ 1 การตรวจสอบความตรงและความน่าเชื่อถือ (ต่อ)

องค์ประกอบ ตัวแปร ค่าน้ำ�หนัก
องค์

ประกอบ

ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของ
ครอนบาค

ความตรง
เชิงเหมือน

ความตรง
เชงิโครงสรา้ง

ด้านอารมณ์ ความรู้สึก

BE4 ความหลงใหล 0.700

BE5 ความดึงดูดใจ 0.758

BE6 ใช้บริการด้วยอารมณ์มากกว่าเหตุผล 0.784

ด้านพฤติกรรม

BE7 ใช้บริการเป็นประจำ� 0.742

BE8 นึกถึงเป็นอันดับแรก 0.795

BE9 เป็นส่วนหนึ่งของวงจรชีวิต 0.831

ด้านสติปัญญา

BE10 มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ 0.820

BE11 ความไตร่ตรองในการใช้บริการ 0.842

BE12 ทำ�ให้อยากเป็นนักฟุตบอล 0.858

ความภักดีต่อตราสินค้า (BL) 0.905 0.763 0.906

BL1 กลับมาใช้บริการซ้ำ� 0.900

BL2 แนะนำ� บอกต่อ 0.855

BL3 เป็นตัวเลือกแรก 0.864

ผลการวิจัย
	 งานวิจัยนี้ ศึกษาความสัมพันธ์ เชิ งสาเหตุของ 
ความภักดีต่อตราสินค้าผ่านคุณภาพการบริการและ 
ประสบการณ์ตราสินค้าในกรณีศึกษาธุรกิจสนาม 
ฟุตบอลหญ้าเทียม ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนาในการอธิบายลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วงอายุระหว่าง อายุ  
31 - 40 ปีมากที่สุด (ร้อยละ 27.30) มีสถานภาพโสด  
(ร้อยละ 64.30) มีรายได้ 10,001 – 15,000 บาท 
ต่อเดือน (ร้อยละ 35.50) ทำ�อาชีพรับจ้างทั่วไป (ร้อยละ  
34.30) รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพอิสระ (ร้อยละ 
29.00) และต่ำ�สุด ได้แก่ รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 4.30) 
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ตารางที่ 2	 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับคุณภาพการบริการ ประสบการณ์ตราสินค้า ความภักดีต่อตรา 
	 สินค้า

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย
x̅

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
SD

ระดับความคิดเห็น

คุณภาพการบริการ 4.25 0.46 ดีมาก

รูปลักษณ์ทางกายภาพ 4.23 0.56 ดีมาก

ความน่าเชื่อถือ 4.20 0.53 ดี

การตอบสนอง 4.24 0.59 ดีมาก

ความมั่นใจ 4.33 0.52 ดีมาก

การเอาใจใส่ 4.25 0.58 ดีมาก

ประสบการณ์ตราสินค้า 4.08 0.63 ดี

ด้านประสาทสัมผัส 4.16 0.66 ดี

ด้านอารมณ์ ความรู้สึก 4.08 0.68 ดี

ด้านพฤติกรรม 4.06 0.70 ดี

ด้านสติปัญญา 4.01 0.74 ดี

ความภักดีต่อตราสินค้า 4.12 0.75 ดี

	 จากตารางที่ 2 พบว่า คุณภาพการบริการ ภาพรวม 
อยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 โดยมิติด้าน 
ความมั่นใจมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ 4.33 ประสบการณ์ 
ตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  

4.08 ซึ่งมิติที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านประสาทสัมผัส 
เท่ากับ 4.16 ความภักดีต่อตราสินค้า ภาพรวมอยู่ใน 
ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
ตารางที่ 3 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้าง

ดัชนี เกณฑ์วัด ค่าที่คำ�นวณได้ ผลการพิจารณา เกณฑ์ในการอ้างอิง

χ2/df ค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5 2.133 ผ่านเกณฑ์ Bentler (1990)

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.00 0.053 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2010)

CFI ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 0.928 ผ่านเกณฑ์ Hair, Money, Samouel, 
and Page (2007)

RFI ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 0.900 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2007)

IFI ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 0.929 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2007)

NFI ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 0.900 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2007)

TLI ค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 0.920 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2007)

GFI ค่ามากกว่า 0.80 0.847 ผ่านเกณฑ์ Hair et al. (2007)
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	 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า  
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ท่ี
กำ�หนดทุกค่า แสดงดังตารางที่ 3
	 จากภาพท่ี 2 สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัยที่ 1 พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลใน 
ทิศทางบวกต่อประสบการณ์ตราสินค้าด้วยค่าสัมประสิทธ์ิ 
อิทธิพลเท่ากับ 0.772 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ  
0.001 (β1 = 0.749, p < 0.001) สมมติฐานการวิจัย 

ที่ 2 คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อ 
ความภักดีต่อตราสินค้าด้วยค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 
เท่ากับ -0.040 (β2 = -0.066, p = 0.258) สมมติฐาน 
การวิจัยที่ 3 ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลในทิศทาง 
บวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าด้วยค่าสัมประสิทธิ์  
อิทธิพลเท่ากับ 0.900 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ  
0.001 (β3 = 0.884, p < 0.001) รายละเอียดสมมติฐาน 
ของการวิจัยในครั้งนี้แสดงดังตารางที่ 4

ภาพที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน เส้นทาง coefficient
(β)

p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

H1 คุณภาพการบริการ -> 
ประสบการณ์ตราสินค้า

0.749 0.001* ยอมรับ

H2 คุณภาพการบริการ ->
ความภักดีต่อตราสินค้า

-0.066 0.258 ปฏิเสธ

H3 ประสบการณ์ตราสินค้า ->
ความภักดีต่อตราสินค้า

0.884 0.001* ยอมรับ

     *นัยสำ�คัญที่ระดับ 0.001

	 นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล ดังแสดง 
ในตารางที่ 5 พบว่า ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล 
ทางตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด (TE = 0.844) 
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 รองลงมา คือ  
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อประสบการณ์ 

ตราสินค้า (TE = 0.749) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที ่
ระดับ 0.001 ส่วนคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อม 
ต่อความภักดีต่อตราสินค้า (IE = 0.662) และมีอิทธิพล 
รวมต่อความภักดีต่อตราสินค้าน้อยที่สุด (TE = 0.596)  
อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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ตารางที่ 5 เส้นทางอิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) ของตัวแปร

ตัวแปรสาเหตุ
ความภักดีต่อตราสินค้า ประสบการณ์ตราสินค้า

DE IE TE DE IE TE

คุณภาพการบริการ -0.066 0.662* 0.596* 0.749 - 0.749*

ประสบการณ์ตราสินค้า 0.844 - 0.884* - - -

*นัยสำ�คัญที่ระดับ 0.001

อภิปรายผลการวิจัย
	 เนื่องจากพบการศึกษาจำ�นวนไม่มากนักเกี่ยวกับ 
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความภักดีต่อตราสินค้าผ่าน 
คุณภาพการบริการและประสบการณ์ตราสินค้าในกรณี 
ศึกษาธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ผู้วิจัยจึงได้อภิปราย 
บนพื้นฐานงานวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพการบริการสนาม 
ฟุตบอลหญ้าเทียมในประเทศไทย และวิเคราะห์ผลการ 
วิจัยเพื่อให้สอดคล้องกับสมมติฐานทั้ง 3 สมมติฐานได ้
ดังต่อไปนี้
	 1.	การศึกษาเส้นทางอิทธิพลตามสมมติฐานข้อ 
ที่ 1 พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลในทิศทางบวก 
ต่อประสบการณ์ตราสินค้า อย่างมีนัยสำ�คัญที่ระดับ  
0.001 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cardinale et al.  
(2016) ท่ีอธิบายว่า การเพ่ิมคุณภาพการบริการก่อให้เกิด 
ประสบการณ์ตราสินค้าในเชิงบวก รวมถึงสอดคล้องกับ 
การศึกษาของ Hinson et al. (2011) ที่พบว่า คุณภาพ 
การบริการ ด้านการตอบสนอง การเอาใจใส่ลูกค้า เช่น  
ความเป็นมิตร ความสุภาพของพนักงาน มีอิทธิพลใน 
ทิศทางบวกกับประสบการณ์ตราสินค้า ทั้งนี้ คุณภาพ 
การบริการในธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียมท่ีส่งผลต่อ 
อิทธิพลในทิศทางบวกสูงสุดต่อประสบการณ์ตราสินค้า  
ได้แก่ 1) ด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ คือ การมีอุปกรณ์ 
ทันสมัยและมีอุปกรณ์คอยให้บริการ 2) ด้านความ 
น่าเช่ือถือ โดยพนักงานต้องแก้ปัญหาลูกค้าได้และบริการ 
ได้อย่างถูกต้อง 3) ด้านการตอบสนอง โดยพนักงานต้อง 
เต็มใจที่จะช่วยเหลือและตอบสนองคำ�ขอของลูกค้าได้ 
เป็นอย่างดี 4) ด้านความมั่นใจ โดยพนักงานต้องสุภาพ 
และทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัย และ 5) ด้านการเอาใจใส่  
โดยพนักงานต้องเอาใจใส่และเข้าใจความต้องการของ 
ลูกค้า 

	 2.	การศึกษาเส้นทางอิทธิพลตามสมมติฐานข้อที่ 2  
พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อ 
ความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ค้นพบจาก 
การศึกษาของ Prentice (2013) ที่พบว่า การรับรู ้
คุณภาพการบริการ ที่แสดงให้เห็นว่าคุณภาพการบริการ 
ทั้ง 5 มิติ ได้แก่ รูปลักษณ์ทางกายภาพ ความน่าเชื่อถือ 
การตอบสนอง ความมั่นใจ และความเอาใจใส่ที่หลาก- 
หลายส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ท่ีแตกต่างกัน  
แต่ขัดแย้งกับการศึกษาของ Annamdevula and  
Bellamkonda (2016) ที่พบว่า คุณภาพการบริการ 
เป็นสิ่งสำ�คัญที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความภักดี และ  
Hinson et al. (2011) ที่ค้นพบว่า ความสม่ำ�เสมอ 
ของคุณภาพการบริการเป็นสิ่ งสำ�คัญต่อการสร้าง 
ความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งนี้ หากมองในมุมเดียวกับ  
Kaewmorakot (2015) ที่ค้นพบว่า คุณภาพการบริการ 
ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมด้านที่ควรต้องปรับปรุง  
ยกตัวอย่างเช่น สภาพแวดล้อมทางกายภาพของสนาม  
การอำ�นวยความสะดวก การเอาใจใส่ของพนักงาน  
ความสะดวกในการเข้าถึง และความมั่นใจนั้น ผู้วิจัย 
พบว่า ระดับความคิดเห็นของคุณภาพการบริการอยู่ใน 
ระดับดีมาก แต่กลับไม่มีอิทธิพลในทิศทางบวกในครั้งนี ้
อาจเนื่องมาจากความคาดหวังของคุณภาพการบริการ 
ของสนามฟุตบอลหญ้าเทียมที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยการรับรู้ 
คุณภาพการบริการที่เกิดขึ้นจริง ตามที่ Chailert and  
Chai-amonphaisal (2016) เคยศึกษาไว้ 
	 3.	การศึกษาเส้นทางอิทธิพลตามสมมติฐานข้อ 
ที่ 3 พบว่า ประสบการณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลในทิศทาง 
บวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสำ�คัญที่ระดับ  
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ Chaudhuri and Holbrook  
(2001) ที่พบว่า การสร้างประสบการณ์ตราสินค้าที่ด ี
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ให้แก่ผู้ใช้บริการจะก่อให้เกิดความไว้วางใจ และมีความ 
เต็มใจที่จะกลับไปใช้บริการซ้ำ� จนนำ�ไปสู่ความสัมพันธ์ที่ 
แข็งแกร่งและยาวนาน กลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า  
และการศึกษาของ Hemsley and Alnawas (2016)  
ที่พบว่า สภาพแวดล้อมทางกายภาพมีอิทธิพลอย่างสูง 
ต่อความผูกพันต่อตราสินค้า ความหลงใหลในตราสินค้า 
และการเชื่อมต่อกับตราสินค้า ทั้งยังถือเป็นตัวกลางหลัก 
ของความสัมพันธ์ต่อความภักดี 
	 นอกจากนี้ ผลวิจัยยังสอดคล้องกับการศึกษาของ  
Choi et al. (2017) ที่พบว่า ประสบการณ์ตราสินค้า 
ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านประสาทสัมผัส ด้านอารมณ์ ด้าน 
พฤติกรรม และด้านสติปัญญาและลักษณะของตรา 
สินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ยังสอดคล้อง 
กับการศึกษาของ Van Der Westhuizen (2018) ท่ีพบว่า 
ประสบการณ์ตราสินค้าเป็นสื่อกลางในการเชื่อมต่อ 
ร ะหว่ า ง ต ร าสิ นค้ า กั บคว ามภั กดี ต่ อ ต ร าสิ น ค้ า  
ซึ่งประสบการณ์ตราสินค้าในธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้า 
เทียมที่จะส่งผลต่ออิทธิพลในทิศทางบวกสูงสุด ได้แก่  
1) ด้านประสาทสัมผัส เช่น สภาพแวดล้อมบรรยากาศ 
ที่ดี 2) ด้านอารมณ์ ความรู้สึก เช่น การทำ�ให้ลูกค้าเลือก 
ใช้บริการด้วยอารมณ์มากกว่าเหตุผล 3) ด้านพฤติกรรม  
โดยสนามฟุตบอลหญ้าเทียมทำ�ให้ลูกค้ามีความรู้สึกว่า 
เป็นสถานที่ที่อยู่ในวงจรชีวิตประจำ�วัน เสมือนเป็นบ้าน 
ห ลั งที่ ส ามนอก เหนื อจ ากบ้ านและ ท่ีทำ � ง าน ได้   
และ 4) ด้านสติปัญญา เช่น ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกอยากเป็น 
นักฟุตบอล 

ข้อจำ�กัดในการวิจัย
	 ข้อจำ�กัดในการวิจัยครั้งนี้ คือ ค่าสัมประสิทธิ์การ 
ทำ�นายของโมเดลสมการโครงสร้างแสดงให้เห็นว่า 
คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อ 
ตราสินค้า ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่าควรเปลี่ยนเป็นตัวแปร 
อื่นๆ อย่างเช่น ความเชื่อมั่นในตราสินค้า (brand trust)  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ความผูกพัน  
(commitment) ความพึงพอใจ (brand satisfaction)  
หรือการซื้อซ้ำ� (repurchase intention) เป็นต้น
 

ข้อเสนอแนะเพื่อการนำ�ไปใช้
	 ประโยชน์ที่ได้รับจากผลการวิจัยครั้งนี้สามารถ 
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ  
(implications for academic) ข้อเสนอแนะสำ�หรับ 
ผู ้ประกอบการ (implications for business) และ 
ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยต่อเนื่อง (implication for  
future study) ดังต่อไปนี้
	 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ
	 เนื่องจากแนวคิดคุณภาพบริการในบริบทของธุรกิจ 
สนามฟุตบอลหญ้าเทียมในประเทศไทยมักวัดเฉพาะ 
คุณภาพการบริการเพียงตัวเดียว แต่การวิจัยนี้มีการนำ� 
มาต่อยอดสู่ประสบการณ์ตราสินค้าและความภักดีต่อ 
ตราสินค้า และวิเคราะห์เพื่อหาอิทธิพลในบริบทของ 
ธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียม ทำ�ให้ทราบอิทธิพล 
ทางตรงและทางอ้อมดังที่กล่าวมาข้างต้น ทั้งนี้ การวิจัย 
ในครั้งนี้พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลในทิศทาง 
บวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า ตัวแปรสำ�คัญท่ีอาจส่งผล 
ในทิศทางดังกล่าว คือ ศักยภาพของพนักงานในการ 
ตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้า ดังนั ้น หากม ี
ศึกษารายละเอียดย่อยของคุณภาพการบริการในแต่ละ 
มิติอาจทำ�ให้ทราบถึงปัจจัยที่แท้จริง 
	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับผู้ประกอบการ
	 เพราะงานวิจัยนี้ค้นพบว่า คุณภาพการบริการไม่ม ี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า ดังนั ้น  
ผู้ประกอบการสามารถนำ�ผลวิจัยมาใช้ประโยชน์ในการ 
วางแผนทางตลาด เพื่อจัดแนวทางพัฒนากลยุทธ์โดย 
เน้นความสำ�คัญในการเพิ่มประสบการณ์ตราสินค้าและ 
ความภักดีต่อตราสินค้าของสนามฟุตบอลหญ้าเทียม  
รวมถึงผู้ ท่ีสนใจประกอบธุรกิจประเภทนี้นำ�แนวทาง 
ไปใช้วางแผนก่อนเริ ่มต้นธุรกิจได้ สมมติเช่น หากม ี
งบประมาณก่อนเริ่มต้นธุรกิจ 1 ล้านบาท ควรจะเลือก 
ลงทุนพัฒนาขีดความสามารถเรื่องประสบการณ์ตรา 
สินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า อย่างละ 4 แสนบาท  
ส่วนคุณภาพการบริการ 2 แสนบาท เป็นต้น หรือหาก 
ธุรกิจนี้มีการขยายตัวเป็นรูปแบบการถ่ายทอดสิทธ์ิ 
การให้บริการโดยผ่านผู้ประกอบการอิสระท่ีเน้นเรื่อง 
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นหลักก็ควรเลือกลงทุนใน 
ประสบการณ์ตราสินค้าเยอะขึ้น
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	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยต่อเนื่อง
	 ผู้ที่สนใจสามารถศึกษาระบบการบริหารจัดการ 
ทรัพยากรมนุษย์ในธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียม เพื่อ 
สร้างศักยภาพในการดำ�เนินกิจกรรมต่างๆ ในการให้บริการ 
เช่น การฝึกอบรมพนักงานเพื่อสร้างคุณภาพการบริการ 
ในระดับที่ใกล้เคียงกับความคาดหวังของลูกค้า เพื่อให ้
ลูกค้าเกิดประสบการณ์ตราสินค้าท่ีดี ควรค้นหาปัจจัยอ่ืน 
เช่น สภาพคล่องทางการเงิน เนื ่องจากการลงทุนทำ� 
ธุรกิจสนามฟุตบอลหญ้าเทียม มีการลงทุนค่อนข้างสูง  
ดังน้ัน หากมีการศึกษาด้านการเงินควบคู่ไปกับระยะเวลา 
ในการคืนทุน หรือการปรับตัวของผู้ประกอบการในเขต 
กรุงเทพและปริมณฑลในช่วงการแพร่ระบาดของโรค 
ติดเชื้อที่ส่งผลทำ�ให้ประสบปัญหาขาดสภาพคล่องเมื่อมี 
การประกาศใช้มาตรการสั่งปิดกิจการ ข้อมูลเหล่านี้ก็จะ 
ย่ิงเป็นประโยชน์และแนวทางให้ผู้สนใจทำ�ธุรกิจน้ีมากข้ึน 
ผู้ที่สนใจอาจทำ�การเปลี่ยนคุณภาพการบริการเป็น 
ตัวแปรอื่นดังอภิปรายข้างต้น หรืออาจศึกษาปัจจัยย่อย 
ของคุณภาพการบริการทั้ง 5 มิติที่อาจมีอิทธิพลต่อความ 
ภักดีต่อตราสินค้า
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