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ฟตุบอลสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก. (INTEGRATED MARKETING 
COMMUNICATION TOOLS AND RELATIONSHIP QUALITY OF FOOTBALL FANS 
OF THAILAND PREMIER LEAGUE FOOTBALL CLUB) อ.ท่ีปรึกษาวทิยานิพนธ์หลกั : 
ผศ. ดร. นภวรรณ ตนัตเิวชกลุ, 180 หน้า.  

การวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์ได้แก่ (1) เพ่ือศกึษาการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของ
สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกของแฟนฟตุบอล  (2) เพ่ือศกึษาความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกของแฟนฟตุบอล (3) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง
การเปิดรับกบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกของ
แฟนฟตุบอล และ (4) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของ
สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกกบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทย
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การวิจยัครัง้นี ้คือ แฟนฟตุบอลของสโมสร ชลบรีุ เอฟซี และ เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ สโมสรละ 
200 คน รวมทัง้หมด 400 คน  

ผลการสํารวจพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด โดยรวมอยูใ่น
ระดบัปานกลาง ความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด โดยรวมของกลุม่ตวัอยา่งแฟน
ฟตุบอลชลบรีุ เอฟซี อยูใ่นระดบัมาก ในขณะเดียวกนั แฟนฟตุบอล เอสซีจีฯ เมืองทอง ยไูนเตด็ 
ความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง และกลุม่ตวัอยา่งมีคณุภาพ
ความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ (1) การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟน
ฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 ซึง่เป็นไปตาม
สมมตุฐิาน (2) การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทย
พรีเมียร์ลีก มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทย
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The objectives of this master thesis were (1) to study football fans’ exposure to 
IMC tools of Thai Premier League football clubs (2) to study football fans’ satisfaction to 
IMC tools of Thai Premier League football clubs (3) to study correlation between football 
fans’ exposure and satisfaction towards IMC tools of Thai Premier League football clubs 
and (4) to study correlation between football fans’ exposure to IMC tools of Thai Premier 
League football clubs and relationship quality. The research adopted the survey 
approach by using questionnaires. The research’s sample consisted of a total of 400 
football fans which were 200 Chonburi FC’s fans and 200 SCG Muangthong United’s 
fans.  

The survey revealed that the representative groups were exposed to the club’s 
IMC tools in moderate level. For Chonburi FC’s fans satisfied club’s IMC tools in high 
level, meanwhile SCG Muangthong United’s fans had a moderate level of satisfaction 
towards IMC tools of their club. All representative groups showed highest levels of 
relationship quality between them and their clubs. 

The results of the hypothesis testing were (1) in accordance with the hypothesis, 
fans’ exposure to IMC tools correlated with satisfaction towards the club’s IMC tools 
significant at the level of .01 and (2) fans’ exposure towards the club’s IMC tools 
correlated with fans’ Relationship Quality, which was conformed to the hypothesis. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ที่มาและความสาํคัญของปัญหา 

กีฬาเป็นสิง่ท่ีสําคญัและมีประโยชน์ในหลายๆ ระดบั ตัง้แต ่ ประโยชน์ในด้านสขุภาพสว่น

บคุคล ไปจนถึงความสมานฉนัท์ และด้านเศรษฐกิจในสงัคม ดงัท่ีได้มีการกลา่วไว้ใน แผนพฒันา

การกีฬาแหง่ชาต ิฉบบัท่ี 4 วา่ การกีฬามีความสําคญัตอ่การพฒันาคณุภาพชีวิตของประชาชนทัง้

ในด้านสขุภาพพลานามยั และด้านจิตใจ เป็นปัจจยัท่ีทําให้ประชาชนสามารถพฒันาคณุภาพชีวติ

ของตนเอง ครอบครัว ชมุชน และสงัคม นําไปสูก่ารมีสว่นร่วมในการพฒันาเศรษฐกิจ สงัคม และ

การเมืองได้อยา่งมีประสทิธิภาพ การกีฬาถกูนําไปใช้เป็นเคร่ืองมือ เพ่ือเสริมสร้างความเข้มแข็ง

ของครอบครัวและชมุชนในประเทศท่ีพฒันาแล้วทัว่โลก โดยอาศยักระบวนการมีสว่นร่วม การ

สร้างเครือขา่ยชมุชน ตลอดจนการสร้างจิตสํานกึ ในการดํารงชีวิตท่ีมีคณุธรรม มีวินยัและความ

รับผิดชอบตอ่หน้าท่ี เคารพในสทิธิของตนเองและผู้ อ่ืน เพ่ือเป็นรากฐานท่ีดีของสงัคม  นอกจาก

ประโยชน์ในด้านสขุพลานามยั ด้านจิตใจ และสงัคม ในบทความเร่ือง “เตมิอาหารสมองลกูรักด้วย

กีฬา” ศริิรัตน์ หิรัญรัตน์ กลา่วเสริมเร่ืองของการพฒันาสมองด้วยวา่ การเร่ิมเรียนกีฬาตัง้แตใ่นวยั

เดก็ จะชว่ยสง่เสริมทกัษะความพร้อมทัง้ในการก้าวสูก่ารเป็นนกักีฬาอาชีพ และการรักการออก

กําลงักายตอ่เน่ืองไปในอนาคต การสนบัสนนุให้เดก็มีการออกกําลงักายตัง้แตว่ยัเยาว์ จะชว่ย

กระตุ้นสมองให้เกิดการเรียนรู้ท่ีดีขึน้ อนัจะสง่ผลดีในระยะยาวตอ่ตวัเดก็ (สํานกังานกองทนุ

สนบัสนนุการสง่เสริมสขุภาพ, 2555: ออนไลน์) 

ในแผนพฒันาการกีฬาแหง่ชาต ิฉบบัท่ี 4 ยงักลา่วเพิ่มเตมิอีกวา่ การกีฬายงัมีสว่นในการ

สร้างความภาคภมูใิจ สร้างแรงบนัดาลใจ ก่อให้เกิดความสมานฉนัท์ และสามคัคีของคนในชาต ิ

ความสําเร็จของนกักีฬาไทยในการแขง่ขนัระดบันานาชาต ิ หรือความสําเร็จของนกักีฬาอาชีพเป็น

แรงบนัดาลใจให้เยาวชนรุ่นใหมใ่ห้มีความมุง่มัน่ เพ่ือท่ีจะก้าวไปสูเ่ป้าหมายแหง่ความสําเร็จ 

นกักีฬาสามารถเป็นผู้ ชีนํ้าทางความคดิและการเปล่ียนแปลง เป็นแรงบนัดาลใจให้เดก็ไทยได้เลน่

กีฬาและศกัยภาพอยา่งจริงจงั ดงันัน้การกีฬาจงึมีสว่นร่วมในการขบัเคล่ือนสงัคมไทย เข้าสูส่งัคม
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ท่ีประชาชนมีคณุภาพทัง้ร่างกายและจิตใจ มีการเลน่กีฬาและพฒันาทกัษะด้านกีฬาเพิ่มมากขึน้ 

ดงัจะเห็นได้จากกระแสสงัคมกีฬาเมืองไทยเร่ิมหนัมาให้ความสนใจกบัการเป็นนกักีฬาอาชีพเพิ่ม

มากขึน้ จํานวนรายได้ของนกักีฬาแสดงให้เห็นวา่นกักีฬาไทยมีความสามารถในระดบัโลกเช่นกนั 

และการกีฬายงัเป็นอาชีพ สามารถสร้างรายได้ และมีสว่นสําคญัในการพฒันาเศรษฐกิจของ

ประเทศ พฒันาการของนวตักรรมและเทคโนโลยีสมยัใหมด้่านการกีฬา เป็นปัจจยัหนึง่ท่ีสง่ผลใน

วงการกีฬาทัง้ภายในและตา่งประเทศ มีการปรับตวัท่ีมุง่เน้นกีฬาในเชิงเศรษฐกิจมากยิ่งขึน้ มีการ

แขง่ขนัในมิตขิองผลการแขง่ขนัและมิตท่ีิเกิดขึน้จากธุรกิจกีฬาและธุรกิจตอ่เน่ือง ท่ีนําไปสูแ่นว

ทางการกีฬาท่ีมุง่เน้นในการเพิ่มรายได้และการขยายฐานการเตบิโตทางเศรษฐกิจของประเทศ 

 ในประวตัศิาสตร์ของเกมฟตุบอลในประเทศไทย มีบนัทกึไว้วา่สําหรับชาวสยามรู้จกัเกม

ฟตุบอลในราว พ.ศ. 2440 ภายหลงัจากพระบาทสมเดจ็พระจลุจอมเกล้าเจ้าอยูห่วั รัชกาลท่ี 5 ได้

ทรงสง่พระราชโอรสและนกัเรียนทนุหลวงไปศกึษาเลา่เรียนท่ีประเทศองักฤษ กลา่วกนัวา่

เจ้าพระยาธรรมศกัดิม์นตรี (สนัน่ เทพหสัดนิ ณ อยธุยา) อดีตนกัศกึษาวิทยาลยัเบอร์โรโรด 

(Borough Road College, Isleworth) เป็นผู้ นํากีฬาลกูหนงัเข้ามาสูแ่ผน่ดนิสยาม และราษฎรพา

กนัเรียกวา่ “หมากเตะ” แตก่ารเลน่สว่นใหญ่แล้วเน้นเพ่ือความสนกุสนานมากกวา่จะเป็นการ

แขง่ขนัอยา่งเป็นทางการ (จิรัฏฐ์ จนัทะเสน, 2543) 

ในประเทศไทยการแขง่ขนักีฬาฟตุบอลเป็นกีฬาท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุชนิดหนึง่ ซึง่ใน

อดีตผู้ชมกีฬามกัจะตดิตามเฉพาะฟตุบอลตา่งประเทศ หรือระดบัในประเทศก็จะเป็นการตดิตาม

เฉพาะฟตุบอลทีมชาตไิทย จนกระทัง่เม่ือปีพ.ศ. 2550 การแขง่ขนัฟตุบอลระดบัสโมสรในประเทศ

ไทยได้รับความสนใจมากยิง่ขึน้เม่ือการแขง่ขนัถกูพฒันาให้มีระบบท่ีเป็นมืออาชีพ ซึง่ฐานแฟน

ฟตุบอลเป็นสว่นสําคญัในการขบัเคลื่อนให้สโมสรนัน้ดํารงอยู ่ จากท่ีหลายๆ สโมสรเร่ิมนําระบบ

อาชีพเข้ามาบริหารจดัการอยา่งรอบด้าน และใช้การมีสว่นร่วมของท้องถ่ินทําให้ฐานแฟนฟตุบอล

ไทยขยายตวัขึน้เป็นลําดบั สงัเกตได้จากจํานวนผู้ เข้าชมในสนามเฉล่ียตอ่นดัท่ีเพิ่มขึน้จากปี พ.ศ. 

2552 มีจํานวน 1,705 คน จนกระทัง่เม่ือปี พ.ศ. 2554 มีจํานวน 4,596 คนยงัไมร่วมกบัผู้ชมทาง

โทรทศัน์ท่ีมีลขิสทิธ์ิถ่ายทอดสดโดยบริษัททรูวชิัน่ส์แสดงให้เห็นถึงโอกาสทางธุรกิจท่ีมีมากขึน้  โดย

สมชาย ภคภาสน์วิวฒัน์ และ พิชยั ศริิจนัทนนัท์ (2542) ก็ได้กลา่ววา่สมยัก่อนฟตุบอลเป็นเพียง
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เกมกีฬาท่ีมีคนตดิตามกนัอยา่งคลัง่ไคล้ แตห่ลงัจากท่ีระบบการส่ือสารโทรคมนาคมพฒันามากขึน้

เร่ือยๆ ทําให้ฟตุบอลได้แปรสภาพเป็นเกมธุรกิจ เพราะรายได้จากฟตุบอลได้เพิ่มขึน้เป็นจํานวน

มหาศาล ไมเ่พียงคา่เข้าชมฟตุบอล การขายของท่ีระลกึ และสปอนเซอร์สโมสร แตร่วมไปถึง

ลขิสทิธ์ิการถ่ายทอดท่ีมีมลูคา่สงูเพิ่มขึน้ไปด้วย 

ฑิฆมัพร เอ่ียมเรไร (2554) กลา่ววา่ ปัจจบุนัมี “ส่ือกีฬา” ให้ตดิตามมากมาย โดยเฉพาะ

ช่วงท่ีเกิด “เหตกุารณ์แห่งส่ือ” (Media event) หรือช่วงของมหกรรมการแขง่ขนักีฬาระดบัโลก เชน่ 

โอลมิปิกเกมส์ เอเชียน เกมส์ หรือฟตุบอลโลก ก็พบวา่การตดิตามชมกีฬาผา่นส่ือตา่งๆ ของคน

ไทยเป็นไปอยา่งเข้มข้น เพราะสามารถตดิตามการแขง่ขนัของนกักีฬาไทย หรือทีมโปรดท่ีมีการ

ถ่ายทอดสดผา่นดาวเทียม หรือการรายงานขา่วผา่นส่ือออนไลน์โดยผู้ ส่ือขา่วจากหลายสํานกัได้ทกุ

ท่ีและทกุเวลา ซึง่สะท้อนให้เห็นวา่ ส่ือกีฬายกระดบัขึน้เป็นธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีเตบิโตอยา่งตอ่เน่ือง 

นบัตัง้แตต้่นทศวรรษ 2520 เป็นต้นมา การกีฬาระหวา่งประเทศเตบิโตและรุ่งเรืองจน

ก่อให้เกิดธุรกิจนานาประเภท นบัตัง้แตธุ่รกิจอปุกรณ์กีฬา ธุรกิจเคร่ืองแตง่กายและรองเท้ากีฬา 

ธุรกิจสนามกีฬา และธุรกิจโทรทศัน์ การแขง่ขนักีฬามิใช่เร่ืองของการออกกําลงักายอีกตอ่ไป แต่

กีฬาได้แปรเปลี่ยนเป็นสนิค้าและกระบวนการการแขง่ขนักีฬาให้เป็นสนิค้า ทัง้นีส่ื้อมวลชน 

โดยเฉพาะ โทรทศัน์ช่วยให้กีฬาหลายตอ่หลายประเภทเกิดเป็นกีฬาสากลหรือกีฬาระดบัโลกได้ 

(Global Sport) โดยท่ีผู้ชมทัว่โลกเป็นผู้ชมการแขง่ขนัและการจดัการกีฬาสากลหรือกีฬาโลก จงึ

ต้องมีหลกัการตลาดเข้ามาเก่ียวข้อง เพราะต้องใช้เงินทนุจากผู้สนบัสนนุในการจดัแขง่ขนัเป็น

จํานวนมาก และเก่ียวข้องกบัผลประโยชน์จํานวนมหาศาลด้วย เหตขุ้างต้นนี ้ ธุรกิจการตลาดกีฬา

จงึต้องประสานกบัส่ือมวลชนในลกัษณะ Sport Marketing Business (ธเนศ ยคุนัตวนิชชยั, 

2553)  ยิ่งไปกวา่นัน้การดําเนินการของทีมฟตุบอลในภมูิภาคเอเชียต้องเป็นไปตามกฎข้อบงัคบั

ของสมาพนัธ์ฟตุบอลแห่งเอเชีย (Asian Football Confederation)  ซึง่มีข้อกําหนดเก่ียวกบัการ

ดําเนินการหนึง่ในนัน้ คือการดําเนินการการตลาดและประชาสมัพนัธ์ของสโมสร ซึง่ทีมท่ีไม่

สามารถทําตามกฎเกณฑ์หลงัจากการประเมินได้จะไมส่ามารถเข้าแขง่ขนัฟตุบอลรายการระดบั

ทวีปยกตวัอยา่งเชน่ AFC Champions league หรือ AFC Cup ซึง่เป็นการแขง่ขนัชิงถ้วยรางวลั

ของสโมสรท่ีมีอนัดบัต้นๆในแตล่ะลีกของแตล่ะประเทศในเอเชียซึง่การได้เข้าร่วมนัน้หมายถึง
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รายได้ท่ีเพิม่มากขึน้โดยเฉพาะคา่ลขิสทิธ์ิการถ่ายทอดสดท่ีได้รับเพิ่มมากยิง่ขึน้การเพิ่มมลูคา่ของ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นสโมสร โดยการเป็นสปอนเซอร์ หรือจํานวนนดัท่ีลงเตะมากยิง่ขึน้ทําให้

ได้รับรายได้ในแตล่ะนดัเพิม่ขึน้ด้วยดงันัน้การดําเนินการส่ือสารการตลาดเชิงกลยทุธ์จงึเป็นสิง่ท่ี

สําคญัมากอีกประการหนึง่ ทัง้ในแง่ของระเบียบข้อบงัคบัและทํากําไรให้สโมสร ธุรกิจการตลาด

กีฬามีกิจกรรมหลกัในการรับจ้างจดัการด้านการตลาดให้แก่การแขง่ขนักีฬา ทัง้ระดบัโลก ระดบั

ภมูิภาค และระดบัภายในประเทศ การแขง่ขนักีฬาระดบัโลก ได้แก่ การแขง่ขนัโอลมิปิก การ

แขง่ขนัฟตุบอลโลก การแขง่ขนัรักบีฟ้ตุบอลโลก การแขง่ขนัคริกเก็ตโลก การแขง่ขนัวอลเลย์บอล

โลก การแขง่ขนักรีฑาโลก การแขง่ขนัวา่ยนํา้โลก ฯลฯ การแขง่ขนัระดบัภมูิภาค ได้แก่ Asian 

Games, SEA Games เป็นต้น สว่นการแขง่ขนัระดบัภายในประเทศสําหรับกีฬาประเภทมีการ

ถ่ายทอดโทรทศัน์ทัว่โลก ดงัเช่นการแขง่ขนัฟตุบอล Premier League (องักฤษ) Bundesliga 

(เยอรมนี) ฯลฯ การแขง่ขนัอเมริกนัฟตุบอลในสหรัฐอเมริกา การแขง่ขนับาสเกตบอล NBA ใน

สหรัฐอเมริกา เป็นต้น การแขง่ขนัระดบัภายในประเทศสว่นใหญ่เป็นเร่ืองภายในประเทศโดยแท้ 

มิได้มีการถ่ายทอดโทรทศัน์ในระดบัสากล (รังสรรค์ ธนะพรพนัธ์ุ, 2544)  

ในปัจจบุนั การตลาดแบบมุง่เน้นความสมัพนัธ์กลายเป็นประเดน็สําคญัในธุรกิจภาคการ

กีฬา ในขณะท่ีแนวคดิการบริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้านัน้เป็นท่ียอมรับอยา่งดีในอตุสาหกรรม

เคร่ืองกีฬา องค์กรกีฬาตา่งๆก็ได้รับแนวคดิของการตลาดแบบมุง่เน้นความสมัพนัธ์มาใช้

เช่นเดียวกนั โดยความจริงแล้วองค์กรกีฬาในระดบัอาชีพตา่งๆ เป็นเหมือนองค์กรทางธุรกิจ 

(Buhler and Nufer, 2010) ซึง่การใช้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผสมผสานแสดงให้เห็นถงึ

ความสําเร็จอยา่งกรณีของสโมสร แมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ ในการแขง่ขนัพรีเมียร์ลีก ประเทศองักฤษ 

ซึง่ใช้กลยทุธ์ทางการตลาดในหลายๆ วธีิจนกระทัง่เป็นแบรนด์ท่ีเข้มแข็ง มีมลูคา่มหาศาล และมี

ฐานแฟนฟตุบอลมากท่ีสดุทัว่โลก (ไทยรัฐออนไลน์, 2555) เม่ือส่ือกีฬาเป็นสนิค้าท่ีต้องมีการลงทนุ 

เจ้าของทนุก็ต้องการเก็บเก่ียวผลกําไร สโมสรฟตุบอลลีกอาชีพของไทยก็มีการทําตลาด โดยในการ

ส่ือสารร่วมกนัไปยงักลุม่เป้าหมาย Sponsorship กบัวงการกีฬาในประเทศไทยมีขึน้มานานแล้ว 

ยกตวัอยา่งเช่น ฟตุบอลรายการตา่งๆ อยา่ง โตโยต้าคพั ยามาฮ่า ไทยแลนด์คพั ภาพท่ีทําให้ 

Sponsorship วงการกีฬาชดัเจน เกิดขึน้เม่ือครัง้มีการนําสโมสรฟตุบอลตา่งประเทศเข้ามาแขง่ขนั
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โดยสยามกีฬาจดัการแขง่ขนัโดยนําสโมสร มิดเดิล้สโบรช์มีแขง่นัน้ต้องหาสปอนเซอร์เข้ามา

สนบัสนนุ แตไ่มใ่ช่ลกัษณะ Title Sponsor หรือ สปอนเซอร์รายเดียว แตมี่สนิค้าหลายแบรนด์

สนบัสนนุร่วมกนั (กองบรรณาธิการนิตยสาร BrandAge, 2550) ซึง่การแขง่ขนั ฟตุบอลไทย

พรีเมียร์ลีกท่ีได้รับความนิยมขึน้มาอยา่งตอ่เน่ือง  

การแขง่ขนัไทยพรีเมียร์ลีกมีเร่ืองของการเมืองเข้ามาเก่ียวข้องเป็นอยา่งมาก อาจินต์ ทอง

อยูค่ง คณะสงัคมวิทยาและมานษุยวิทยา มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ มีการให้ข้อสงัเกตวา่ “ในด้าน

หนึง่ฟตุบอลอาชีพโดยเฉพาะสโมสรท่ีผกูกบัจงัหวดั ต้องการพลงัการเมืองในการหนนุให้เกิด

กระแสท้องถ่ินนิยม รวมไปถึงการใช้อํานาจในการตอ่รองเพ่ือการใช้พืน้ท่ีสนาม รวมไปถงึการ

ตอ่รองผลประโยชน์ในการจดัการทรัพยากรท้องถ่ินเพ่ือนําไปสูค่วามสําเร็จ นัน่คือ การหาทนุ

สนบัสนนุ นกัการเมืองผู้ มีคอนเนกชัน่กว้างขวาง และผู้ มีประสบการณ์ตอ่รองท่ีชาญฉลาดจงึเป็น 

"เคร่ืองมือ" สําคญัหนึง่ในสโมสรฟตุบอลระดบัจงัหวดั” (ณฐักร วิทิตานนท์, ภิญญพนัธุ์ พจนะ

ลาวณัย์ และ อาจินต์ ทองอยูค่ง, กรกฎาคม 2555: เวทีเสวนา) นอกจากนีย้งัพบวา่สโมสร

สว่นมากในการแขง่ขนัฟตุบอลอาชีพนัน้ มีนกัการเมืองเป็นผู้สนบัสนนุแทบทัง้สิน้ เชน่ บรีุรัมย์ 

ยไูนเตด็ท่ีบริหารงานโดย คณุเนวิน ชิดชอบ แกนนําพรรค ภมูิใจไทย หรือชลบรีุ เอฟซี ท่ีมี นาย

วิทยา คณุปลืม้ แกนนําพรรคพลงัชล เป็นประธานสโมสร (ผู้จดัการรายสปัดาห์ 360°, 2555: 

ออนไลน์)  

ทีมชลบรีุ เอฟซี ท่ีประสบความสําเร็จจากปรากฏการณ์กลุม่แฟนคลบั “ฉลามชล” ท่ี

ตดิตามเชียร์ทีมโปรดประจําจงัหวดัทกุครัง้ท่ีลงแขง่จนแนน่สนาม จากนโยบายการสร้างทีมของ 

นาย อรรณพ สงิห์โตทอง ท่ีเกิดจากความหลงใหล และรู้สกึอยากสร้างทีมฟตุบอล สนบัสนนุ

เยาวชนให้พฒันาเร่ืองฝีเท้าในการแขง่ขนัฟตุบอล โดยมีเงินทนุจากกลุม่ธุรกิจและ การเมืองภายใน

จงัหวดัชลบรีุ สว่นของการสร้างแฟนคลบัคือมุง่เน้นให้เกิดความเป็น ”ท้องถ่ินนิยม” จนเกิดกระแส

การสร้างกลุม่แฟนคลบัของสโมสรอ่ืนๆตามมา (สกุรี แมนชยันิมิต, 2552: วรุตม์ โอนพรัตนวิบลู, 

2553) 
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สโมสรเมืองทอง ยไูนเตด็ ท่ีใช้การสื่อสารการตลาดอยา่งเป็นระบบ โดยลกัษณะของการ

ก่อตวัของแฟนคลบันัน้ เกิดจากผู้สง่สารท่ีเป็นเจ้าของส่ือ ได้แก่ส่ือมวลชน และส่ือออนไลน์ ในนาม

ของบริษัท “สยามสปอร์ต ซนิดเิคท” เจ้าของหนงัสือพิมพ์สยามกีฬา และส่ือสิง่พิมพ์อ่ืนๆ อีก

มากมาย รวมไปถึง วทิย ุทีวี และอินเทอร์เน็ตท่ี นาย ระวิ โหลทอง เป็นผู้ ก่อตัง้และบริหารงาน ด้วย

ความเป็นสยามสปอร์ตซึง่มีส่ือ “Above the line” ในมือมากมาย ทัง้หมดก็ถกูนํามาใช้สร้างแฟน

ให้เมืองทอง ยไูนเตด็ด้วยเช่นกนั เช่นวทิย ุ FM96 ท่ีมีสปอตเปิดโปรโมตสโมสรทกุช่วง ออนแอร์ไป

ทัว่ประเทศ, สยามกีฬาทีวี เคเบลิดาวเทียมท่ีถ่ายทอดการแขง่ขนัทัง้สดและเทปอยูเ่สมอ รวมถงึ

หนงัสือพมิพ์และนิตยสารกีฬาทกุเลม่ในเครือ (ฑิฆมัพร เอ่ียมเรไร, 2554; สมคดิ อเนกทวีผล, 

2552) 

เม่ือแฟนฟตุบอลของสองทีมคือ เมืองทองฯ ยไูนเตด็ และชลบรีุ เอฟซีท่ีมีแฟนคลบัเหนียว

แน่นและขบัเค่ียวกนัเพ่ือเป็นแชมป์ไทยพรีเมียร์ลีก ในปี 2552 แขง่ขนักนั ณ สนามธนัเดอร์โดม ซึง่

เป็นสนามเหย้าของฝ่ังทีม เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ทําให้มีผู้ เข้าชมมากจะสนามไมพ่อรองรับแฟน

ฟตุบอลของทัง้สองทีมท่ีมีความต้องการเข้าไปชม (“ภาพปรากฏการณ์สนามแตก”, 2552) 

“บรรดาแฟนของทัง้สองทีมตา่งแห่เดนิทางสูส่นามกนัอยา่งคกึคกั ทําให้ยอดผู้ชม

สงูถึงเกือบ 1 หม่ืนแปดพนัคนเลยทีเดียว ท่ีเบียดเสียดเข้าไปชมเกมการแขง่ขนัในนดันีก้นั

อยา่งไมข่าดสาย ทัง้ในสนามและโปรเจกเตอร์จอยกัษ์ท่ีตดิตัง้ไว้ในฮอลล์ ธนัเดอร์ โดม 

สําหรับแฟนบอลท่ีไมมี่ตัว๋เข้าชม โดยแมตช์นีทํ้าสถิตเิก็บคา่ชมถงึ 806,450 บาท และเก็บ

คา่ของท่ีระลกึได้อีก 870,000 บาท และแม้อากาศจะร้อนอบอ้าว แตท่กุคนก็ไมผิ่ดหวงั 

เม่ือ "กิเลน" และ "ฉลามชล" สู้กนัอยา่งสนกุดเุดือดและสสีู เสียงเชียร์ของแฟนๆทัง้สองฝ่าย

ดงักึกก้องไปทัว่ทัง้สนาม แตส่ดุท้ายก็กินกนัไมล่งเสมอกนั 1-1 แบง่แต้มกนัไป” 

ปรากฎการณ์การแขง่ขนัระหวา่งเมืองทองฯ ยไูนเตด็ และชลบรีุ เอฟซี ฟีเวอร์ ก็เป็น

ปรากฎการณ์ตอ่เน่ืองในทกุๆปี และในหลายๆ ส่ือก็มีการนําไปพดูถงึด้วยเช่นกนั ลา่สดุในปี 2555 

(ผู้จดัการออนไลน์, 2555: ออนไลน์) 
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“แฟนบอลแยง่ชิงกนัเป็นเจ้าของหลงัจากมีการเปิดขายท่ีช้อป ชลบรีุ เอฟซี สาขา

ศรีราชา โดยบางคนมารอซือ้ตัง้แต ่7 โมงเช้าจนถึงเวลาบา่ย 3 โมงเย็นถึงจะได้เป็นเจ้าของ

ตัว๋ สว่นอีกเป็นจํานวนมากต้องพลาดโอกาสเข้าชมฟตุบอลบิก๊แมตช์คูนี่”้  

แสดงให้เห็นถงึความสําคญัในการสร้างฐานแฟนฟตุบอลของทัง้สองทีมท่ีสร้างผลกําไรใน

ยอดจําหน่ายตัว๋ และท่ีระลกึในการแขง่ขนั อีกทัง้ยงัสร้างเสน่ห์ให้กบัวงการฟตุบอลเมืองไทยให้มี

บรรยากาศท่ีคกึคกั น่าตดิตาม 

ผู้วิจยัจงึต้องการท่ีจะทราบถงึการท่ีสโมสรใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดชนิดตา่งๆ วา่แฟน

ฟตุบอลมีการเปิดรับ ความพงึพอใจกบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสโมสรใช้อยา่งไรบ้าง รวมไปถงึ

คณุภาพความสมัพนัธ์ระหวา่งแฟนฟตุบอลและสโมสร วา่มีความสมัพนัธ์กบัการเปิดรับ และความ

พงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก หรือไม ่อยา่งไร 

ปัญหานําวิจยั 

1. การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก

เป็นอยา่งไร 

2. ความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทย

พรีเมียร์ลีกเป็นอยา่งไร 

3. การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมี

ความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทย

พรีเมียร์ลีกหรือไม ่อยา่งไร 

4. การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมี

ความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก

หรือไม ่อยา่งไร 
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วัตถุประสงค์ของการวิจยั 

1. เพ่ือศกึษาการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกของ

แฟนฟตุบอล 

2. เพ่ือศกึษาความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก

ของแฟนฟตุบอล 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับกบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกของแฟนฟตุบอล 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอล

ไทยพรีเมียร์ลีกกบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์

ลีก 

ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจยัเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอล

สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผู้วิจยัเลือก 2 สโมสรซึง่มีฐานแฟนฟตุบอลจํานวนมากและมีผลงาน

ตดิในระดบัต้นๆ ในการแขง่ขนัอยา่งตอ่เน่ืองดงันี ้ (1) เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ และ (2) ชลบรีุ 

เอฟซี เพ่ือศกึษาการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดรวมทัง้การศกึษาข้อมลูทตุยิภมูิจากเอกสาร และ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสโมสรใช้ ในช่วงระหวา่งปีการแขง่ขนั พ.ศ. 2554-2555 เป็นต้น ใน

สว่นของการเปิดรับ ความพงึพอใจ และคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอล

ไทยพรีเมียร์ลีก จะศกึษาเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ซึง่จะสํารวจแฟนฟตุบอลแตล่ะสโมสร ณ สนาม

เหย้าของแตล่ะสโมสรในวนัท่ีมีการแขง่ขนัรวมไปถึงวิธีการออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามสโมสรละ 

200 ชดุรวมทัง้หมด 400 ชดุ และใช้มาตรวดัคณุภาพความสมัพนัธ์จากงานวิจยัของ Kim (2008) 
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นิยามศัพท์ 

การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด หมายถงึ กระบวนการท่ีบคุคลตอบรับ หรือรับรู้

กบัสิง่เร้าตา่งๆ ท่ีเข้ามากระตุ้นให้บคุคลได้เห็น ได้ยิน ได้กลิน่ หรือได้สมัผสั ซึง่ท่ีนีคื้อการท่ีผู้บริโภค

ตอบรับ หรือรับรู้กบัสิง่เร้าทางการส่ือสาร ท่ีสโมสรฟตุบอลส่ือสารไปยงัแฟนฟตุบอล 

 ความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด หมายถึง ระดบัความรู้สกึพงึพอใจท่ีแฟน

ฟตุบอลมีตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน หมายถงึ การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

มาผสมผสานกนั ซึง่ในงานวิจยันีห้มายถึงการท่ีสโมสรฟตุบอลใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตา่งๆ 

ในการสื่อสารไปยงัแฟนฟตุบอล 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด หมายถงึ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตา่งๆ ท่ีสโมสรฟตุบอล

ใช้ส่ือสารไปยงัแฟนฟตุบอล ได้แก่ 5 เคร่ืองมือพืน้ฐาน ประกอบไปด้วย การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง การสง่เสริมการขาย และ การขายโดยบคุคล ซึง่แตล่ะสโมสรมี

การเลือกใช้เป็นบางเคร่ืองมือ แตกตา่งกนัไปขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์ของการส่ือสาร เงินทนุ และ 

กลุม่เป้าหมายในการส่ือสาร 

การตลาดเชงิสัมพนัธภาพ หมายถงึ กลยทุธ์การตลาดโดยใช้ การขาย การส่ือสาร 

บริการ และการเอาใจใสล่กูค้าเพ่ือท่ีจะระบไุด้ถึงลกูค้าแตล่ะคนขององค์กร สร้างความสมัพนัธ์

ระหวา่งลกูค้ากบัองค์กรซึง่สง่ผลตอ่กําไร และจดัการความสมัพนัธ์เพ่ือให้เกิดประโยชน์สงูสดุแก่

ลกูค้า 

คุณภาพความสัมพันธ์ เป็นตวัแปรด้านประสทิธิผลสําหรับการวิจยัในครัง้นี ้ โดย

ประยกุต์แนวคดิจากงานวิจยัของ Kim (2008) หมายถงึ ระดบัคณุภาพความสมัพนัธ์ 5 ประการ

ประกอบด้วย ความไว้วางใจ (Trust) ความผกูพนัทางใจ (Commitment) การแลกเปลี่ยนตอบแทน

ซึง่กนัและกนั (Reciprocity) ความผกูพนัเช่ือมโยง (Self-connection) และ ความพอใจ

ความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) 
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กีฬาฟุตบอล หมายถงึ กีฬาท่ีมีการนําลกูบอลไปยิงประตฝู่ายตรงข้ามโดยใช้อวยัวะทกุ

สว่นของร่างกาย ยกเว้นมือ มีกฎ กตกิา โดยแบง่ผู้ เลน่ออกเป็น 2 ฝ่ายๆ ละ 11 คน 

 สปอนเซอร์ ไทยพรีเมียร์ลีก หมายถึง การแขง่ขนัฟตุบอลลีกอาชีพในประเทศไทย ซึง่

จดัและดําเนินการโดยสมาคมฟตุบอลแหง่ประเทศไทยฯ ร่วมกบัภาคเอกชน ซึง่ในฤดกูารแขง่ขนัท่ี

ศกึษา มีผู้ผลติเคร่ืองด่ืมเกลือแร่ ”สปอนเซอร์” เป็นผู้สนบัสนนุหลกัในฤดกูาล 2554-2555 จงึได้

สทิธ์ิในการใช้ช่ือตราสนิค้า “สปอนเซอร์” วางไว้ในช่ือการแขง่ขนั 

 สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก หมายถงึ สโมสรกีฬาฟตุบอลท่ีจดทะเบียนเป็นนิติ

บคุคล ห้างหุ้นสว่นจํากดั หรือเป็นบริษัทจํากดั ดําเนินการเก่ียวกบัการแขง่ขนัฟตุบอลเพ่ือให้มี

รายได้และกําไรจากผลประกอบการท่ีได้จาก คา่ผา่นประต ู การจําหนา่ยสนิค้าของท่ีระลกึ 

คา่ลขิสทิธ์ิการถ่ายทอดสด หรือรายได้จากผู้สนบัสนนุ (Sponsor) เป็นต้น ซึง่ผู้วิจยัเลือกศกึษา

ทัง้สิน้ 2 สโมสรด้วยกนั ได้แก่ สโมสรชลบรีุ เอฟซี และ เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 

แฟนฟุตบอล หมายถึง กลุม่ท่ีประกอบด้วยบคุคล ซึง่มีความรักและภกัดีตอ่สโมสร

ฟตุบอลใดสโมสรหนึง่ในฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดยมีความเป็นแฟนตอ่ทีมได้แก่ 1) การอทิุศ

คา่ใช้จ่ายและเวลา เพ่ือสนบัสนนุสโมสร 2) การชมการแขง่ขนัอยา่งมีอารมณ์ร่วม 3) มีความรู้

เก่ียวกบัสโมสร 4) การใช้สโมสรเป็นประเดน็ในการพดูคยุ ซึง่ในงานวิจยันีอ้้างอิง 4 คณุสมบตันีิใ้น

การคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถาม โดยถือวา่หากตรงตามคณุสมบตัอินัใดอนัหนึง่

แล้ว ก็นบัได้วา่เป็นแฟนฟตุบอลของสโมสรนัน้ 
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กรอบการวิจยั 

 ในการวิจยัเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอล

สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผู้วิจยัได้กําหนดกรอบแนวคดิจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้

 
 

สมมตฐิานการวิจยั 

1. การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมี

ความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทย

พรีเมียร์ลีก 

2. การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมี

ความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เป็นแนวทางท่ีนําไปสูก่ารปรับปรุงกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลอาชีพ

ในระดบัตา่งๆ 

2. เป็นประโยชน์ในทางวิชาการท่ีจะทําให้ผู้ศกึษามีความรู้เพิ่มมากขึน้สําหรับการส่ือสาร

การตลาดเก่ียวกบัธุรกิจกีฬา 

3. เป็นแนวทางของนกัการตลาดท่ีจะทําการตลาดร่วมกบัองค์กรธุรกิจกีฬาท่ีมีมวลชน

สนบัสนนุเป็นกลุม่ใหญ่ 

  



 
 

บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 การศกึษาเร่ือง “เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอล

สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก” ผู้วิจยัได้นํากรอบแนวความคดิตา่งๆ มาเป็นแนวทางในการศกึษา 

ดงันี ้

1. แนวคดิเร่ืองการเปิดรับข้อมลู 

2. แนวคดิเร่ืองความพงึพอใจ 

3. แนวคดิเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

4. แนวคดิเก่ียวกบัการตลาดเชิงสมัพนัธภาพ 

5. แนวคดิเก่ียวกบัธุรกิจกีฬา 

6. แนวคดิเก่ียวกบัการแขง่ขนัฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก และการส่ือสารการตลาดของสโมสร

ไทยพรีเมียร์ลีก 

7. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

2.1 แนวคดิเร่ืองการเปิดรับข้อมูล 

การเปิดรับข้อมูล 

การเปิดรับข้อมลู (Exposure) เกิดขึน้เม่ือมีสิง่เร้าเข้ามาอยูใ่นระยะท่ีบคุคลสามารถสมัผสั

และรับรู้ได้ ซึง่บคุคลจะเปิดรับกบัสิง่เร้าบางสว่น แตบ่างสว่นก็อาจละเลยไป (Solomon, 2011) 

โดยในทางการตลาดนัน้ การเปิดรับข้อมลู คือการท่ีผู้บริโภคตอบรับ หรือตดิตอ่กบัสิง่เร้าทาง

การตลาด (Marketing Stimuli) ซึง่ก็คือข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้า หรือบริการท่ีถกูส่ือสารออกมาทัง้จาก

แหลง่สารท่ีนกัการตลาดควบคมุได้ (Marketer sources) อาทิ การโฆษณา การขายโดยพนกังาน 

และจากแหลง่สารการตลาดท่ีนกัการตลาดไมส่ามารถควบคมุได้ (Nonmarketing sources) อาทิ 

ขา่วสารจากส่ือมวลชน หรือการบอกตอ่ (Hoyer & MacInnis, 2001 อ้างถึงใน พนิดา โค้วเจริญ, 

2546) 
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Schramm และ Roberts (1972 อ้างถงึใน รัชฎาพร ขวญัปัญญา, 2540) ได้กลา่ววา่  

“บคุคลยอ่มเลือกรับข้อมลูขา่วสารจากส่ือท่ีใช้ความพยายามน้อยท่ีสดุ (Least Effort) และได้

ผลตอบแทนดีท่ีสดุ (Promise of Reward) เช่น เวลาท่ีเปิดรับส่ือ ความพร้อมและความสะดวก 

คา่ใช้จ่ายท่ีจะเกิดขึน้ และผลประโยชน์ท่ีได้รับ ลกัษณะนิสยั ความคดิท่ีมีอยูก่่อน 

(Perconception) และบคุคลจะแสวงหาข้อมลูท่ีสอดคล้องกบัท่าทีทางจิตใจท่ีมีอยูแ่ล้ว นอกจากนี ้

ผู้ รับสารจะมีระดบัความกระตือรือร้นในการเปิดรับข้อมลูในระดบัตา่งๆ ตัง้แตม่ากท่ีสดุ เช่น การ

พดูคยุตอบโต้กนั ไปจนถงึน้อยท่ีสดุ เชน่ การชมภาพยนตร์ หรือการอา่นหนงัสือพิมพ์ เป็นต้น 

การเปิดรับข้อมลูเป็นขัน้ตอนแรกท่ีผู้บริโภคจะรับรู้ ประมวลผลข้อมลู และเกิดผลกระทบ

ตา่งๆ โดย กระบวนการรับรู้ของบคุคลนัน้มี 3 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้เลือกสรรข้อมลู ขัน้จดัการข้อมลู 

และขัน้ตีความข้อมลู (Assael, 1998) (ตามแผนภาพท่ี 2.1) 

แผนภาพที่ 2.1: กระบวนการเปิดรับข้อมูล 

เลือกสรรข้อมลู
การเปิดรับข้อมลู 

(Exposure)

การให้ความสนใจ
ข้อมลู

(Attention)จดัการข้อมลู

การจดักลุม่ข้อมลู
(Categorization)

ตีความข้อมลู การสรุปข้อมลู
(Inference)

 

ทีม่า: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. (6th ed.). Cincinnati, 

Ohio: South-Western College Publishing. 

ในกระบวนการรับรู้นัน้ ผู้บริโภคจะเลือกสรรท่ีจะเปิดรับสิง่เร้าทางการตลาดซึง่อาจ

แตกตา่งกนัออกไป ขึน้กบัความต้องการ ความสนใจ ทศันคต ิ ประสบการณ์ หรือ บคุลกิของ

ผู้บริโภคแตล่ะคนซึง่แตกตา่งกนัออกไปเช่นกนั ผู้บริโภคคนหนึง่ๆ อาจเลือกตอบรับสิง่เร้าทาง
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การตลาดบางประการ โดยปฏิเสธสิง่เร้าประการอ่ืนท่ีไมเ่ห็นวา่นา่สนใจไป (Assael, 1998; 

Solomon, 2011) 

ในสว่นของผลกระทบอนัเน่ืองมาจากการเปิดรับข้อมลูนัน้ Colin (1978) กลา่ววา่ การ

เปิดรับข้อมลูจากสิง่ตา่งๆ อาทิ ส่ือมวลชน หรือบคุคล มีผลตอ่ความคดิ และพฤตกิรรมของผู้

เปิดรับ นอกจากนี ้ Zimbardo และ Leippe (1991) ได้กลา่วถึงอิทธิพลของส่ือมวลชนตามทฤษฎี

ความคุ้นเคย (Familiarity) ไว้วา่ การเปิดรับขา่วสารจากส่ือบอ่ยๆ จะทําให้ผู้ เปิดรับเกิด

ความคุ้นเคยกบัสาร อนัจะก่อให้เกิดความสนใจ ความเข้าใจ และการยอมรับในสิง่ท่ีเก่ียวข้องกบั

สารนัน้ขึน้ได้ เป็นต้น ซึง่ พนิดา โค้วเจริญ (2546) ก็ได้ให้ข้อสนันิษฐานวา่ ลกูค้าจะเปิดรับการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าจะมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั

ความภกัดี และระดบัความสมัพนัธ์ท่ีลกูค้าจะมีให้กบัองค์กร กลา่วคือ ยิง่ลกูค้าเปิดรับ IMC ของ

องค์กรมาก ลกูค้าก็น่าท่ีจะมีความภกัดีกบัองค์กรสงู และมีระดบัความสมัพนัธ์อนัดีกบัองค์กร

สงูขึน้ด้วย ในทางตรงกนัข้าม ยิ่งลกูค้าเปิดรับ IMC ขององค์กรน้อย ลกูค้าก็อาจมีความภกัดีกบั

องค์กรต่ํา และมีระดบัความสมัพนัธ์ท่ีไมส่งูนกักบัองค์กรด้วยเช่นกนั 

 ในงานวิจยันี ้ ผู้บริโภคในฐานะแฟนฟตุบอลก็น่าจะเปิดรับการส่ือสารการตลาดของสโมสร

ตามระดบัความผกูพนัของตนเองกบัทีม และมีความพงึพอใจสอดคล้องกบัความถ่ีในการเปิดรับ

ข้อมลู ซึง่จะอธิบายในสว่นถดัไป 

2.2 แนวคดิเก่ียวกับความพงึพอใจ 

พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2542) ได้ให้ความหมายของความพงึพอใจไว้วา่ 

เป็นความรู้สกึรัก ชอบใจ และเหมาะ ความพงึพอใจเป็นความรู้สกึหรือความคดิเห็นไมว่า่จะเป็น

ทางบวกหรือทางลบ ซึง่เป็นผลจากประสบการณ์ ความเช่ือ และเก่ียวข้องกบัการคาดหวงั ซึง่

แนวความคดิเก่ียวกบัความพงึพอใจ มีดงันี ้

 ดเิรก ฤกษ์หร่าย (2528) ได้กลา่ววา่ความพงึพอใจ หมายถงึ ทศันคตทิางบวกของบคุคล

ตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ เป็นความรู้สกึหรือทศันคตท่ีิดีตอ่งานท่ีทําขอบคุคลท่ีมีตอ่งานในทางบวก ความสขุ
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ของบคุคลอนัเกิดจากการปฏิบตังิานและได้รับผลเป็นท่ีพึง่พอใจ ทําให้บคุคลเกิดความ

กระตือรือร้น มีความสขุ มีความเช่ือมัน่ท่ีจะทํางาน และมีขวญักําลงัใจ มีความผกูพนักบัหนว่ยงาน 

มีความภาคภมูิใจในความสําเร็จของงานท่ีทําและสิง่เหลา่นีจ้ะสง่ผลตอ่ประสทิธิภาพ และ

ประสทิธิผลในการทํางาน สง่ผลตอ่ถึงความก้าวหน้าและความสําเร็จขององค์กรอีกด้วย 

วิชยั เหลืองธรรมชาต ิ(2531) ได้ให้แนวความคดิเก่ียวกบัความพงึพอใจวา่ ความพงึพอใจ

มีสว่นเก่ียวข้องกบัความต้องการของมนษุย์ คือความพงึพอใจจะเกิดขึน้ได้ก็ตอ่เม่ือความต้องการ

ของมนษุย์ได้รับการตอบสนอง ซึง่มนษุย์ไมว่า่อยูใ่นท่ีใดยอ่มมีความต้องการขัน้พืน้ฐานไมต่า่งกนั 

พิทกัษ์ ตรุษทิม (2538) กลา่ววา่ความพงึพอใจเป็นเพียงปฏิกิริยาด้านความรู้สกึตอ่สิง่เร้า

หรือสิง่กระตุ้นท่ีแสดงผลออกมาในลกัษณะของผลลพัท์สดุท้ายของกระบวนการประเมิน โดยบง่

บอกทิศทางของการประเมนิวา่เป็นไปในลกัษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบ หรือไมมี่ปฏิกิริยา คือ

เฉยๆ ตอ่สิง่เร้าหรือสิง่ท่ีมากระตุ้น 

 สเุทพ พานิชพนัธุ์ (2541) ได้สรุปถึงสิง่จงูใจท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นให้บคุคลเกิดความพงึ

พอใจไว้ดงันี ้

1. สิง่จงูใจท่ีเป็นวตัถ ุ(Material inducement) ได้แก่ เงิน สิง่ของ หรือสภาวะทางกายท่ีให้แก่

ผู้ประกอบกิจกรรมตา่งๆ 

2. สภาพทางกายท่ีเป็นท่ีพงึปรารถนา (Desirable physical condition) คือ สิง่แวดล้อมใน

การประกอบกิจกรรมตา่งๆ ซึง่เป็นสิง่สําคญัอยา่งหนึง่อนัก่อให้เกิดความสขุทางกาย 

3. ผลประโยชน์ทางอดุมคต ิ (Ideal benefaction) หมายถึง สิง่ตา่งๆ ท่ีสนองความต้องการ

ของบคุคล 

4. ผลประโยชน์ทางสงัคม (Association attractiveness) คือ ความสมัพนัธ์ฉนัท์มิตรกบัผู้

ร่วมกิจกรรม อนัจะทําให้เกิดความผกูพนั ความพงึพอใจและสภาพการอยูร่่วมกนั อนัเป็นความพงึ

พอใจของบคุคลในด้านสงัคมหรือความมัน่คงในสงัคมซึง่จะทําให้รู้สกึมีหลกัประกนัและมีความ

มัน่คงในการประกอบกิจกรรม 

Korman (1977) ได้จําแนกทฤษฎีความพงึพอใจในงานออกเป็น 2 กลุม่ คือ 
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1. ทฤษฏีการสนองความต้องการ กลุม่นีถื้อวา่ความพงึพอใจในงานเกิดจากความต้องการ

สว่นบคุคลท่ีความต้องการสว่นบคุคลท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่ผลท่ีได้รับจากงานกบัประสบ

ความสําเร็จตามเป้าหมายสว่นบคุคล 

2. ทฤษฏีการอ้างอิงกลุม่ ความพงึพอใจในงานมีความสมัพนัธ์ในทางบวกกบัคณุลกัษณะ

ของงานตามความปรารถนาของกลุม่ ซึง่สมาชิกให้กลุม่เป็นแนวทางในการประเมนิการทํางาน 

อารี พนัธ์มณี (2538) อธิบายทฤษฎีแรงจงูใจท่ีเก่ียวข้องกบัความพงึพอใจ ดงันี ้

1. ทฤษฎีความต้องการความสขุสว่นตวั (Hedonistic Theory) คณาจารย์จากภาควิชา 

จิตวิทยา มหาวิทยาลยัรามคําแหง ได้กลา่วถึงทฤษฎีความต้องการความสขุสว่นตวัในเร่ือง

แรงจงูใจไว้วา่ ในสมยัโบราณเช่ือกนัวา่มลูเหตสํุาคญัของมนษุย์ท่ีทําให้เกิดแรงจงูใจก็เพราะใจ

มนษุย์ต้องการหาความสขุสว่นตวัและพยายามหลีกหนีความเจ็บปวด 

2. ทฤษฎีสนัชาตญาณ (Instintual Theory) สนัชาตญาณ เป็นสิง่ท่ีตดิตวับคุคลมาตัง้แตเ่กิด

ซึง่ทําให้บคุคลมีปฏิกิริยาตอบสนองตอ่สิง่เร้าตา่งๆ โดยไมจํ่าเป็นต้องมีการเรียนรู้ 

3. ทฤษฎีการมีเหตผุล (Cognitive Theory) ทฤษฎีหลกัการมีเหตผุลเป็นทฤษฎีท่ีมีความ

เช่ือมัน่ในเร่ืองเก่ียวกบัความสามารถของบคุคลในการมีเหตผุลท่ีจะตดัสนิใจกระทําสิง่ตา่งๆ เพราะ

บคุคลทกุคนมกัจะมีความตัง้ใจจริง นอกจากนัน้ ทฤษฎีนีมี้ความเช่ือวา่บคุคลมีอิสระท่ีจะกระทํา

พฤตกิรรมตา่งๆ ได้อยา่งมีเหตผุล และสามารถตดัสนิใจตอ่การกระทําตา่งๆ ได้ มีความรู้วา่ตนต้อง

ทําอะไร ปรารถนาสิง่ใด และควรต้องตดัสนิใจออกมาในลกัษณะใด 

4. ทฤษฎีแรงขบั (Drive Theory) โดยปกตแิล้วพฤตกิรรม และการกระทําตา่งๆ ของบคุคลนัน้

จะมีสว่นสมัพนัธ์กบัแรงขบัภายในของแตล่ะบคุคล แรงขบัภายในของแตล่ะบคุคลนัน้เป็นภาวะ

ความตงึเครียดนัน้ได้ออกไป แรงขบัมีลกัษณะท่ีสําคญั 2 ลกัษณะ คือ แรงขบัภายในร่างกาย และ

แรงขบัภายนอกร่างกาย หรือแรงขบัทตุยิภมูิ เป็นแรงขบัท่ีเกิดจากความต้องการด้านสตปัิญญา 

อารมณ์ และสงัคม ซึง่ลกัษณะดงักลา่วจะมีผลทําให้บคุคลมีพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนัออกไป อนั

เป็นผลมาจากประสบการณ์การเรียนรู้ท่ีสะสมไว้ในแตล่ะบคุคล 

5. ทฤษฎีลําดบัขัน้ความต้องการ (Theory of Need Gratification) เป็นทฤษฎีลําดบัขัน้ของ

ความต้องการของมาสโลว์ (Abraham H.Maslow) ซึง่กลา่วไว้วา่มนษุย์ทกุคนล้วนแล้วแตมี่ความ
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ต้องการท่ีจะสนองความต้องการให้กบัตนเองทัง้สิน้ และความต้องการของมนษุย์นีม้ากมายหลาย

อยา่งด้วยกนั โดยท่ีมนษุย์จะมีความต้องการในขัน้สงูๆ ถ้าความต้องการในขัน้ต่ําได้รับการ

ตอบสนองอยา่งพงึพอใจเสียก่อน 

อกุกฤษฎ์ ทรงชยัสงวน (2543) ได้รวบรวมกลุม่แนวคดิเก่ียวกบัความพงึพอใจในรูปแบบ

ของแรงจงูใจไว้เป็น 4 กลุม่ ดงันี ้

1. ทฤษฎีการจงูใจของมาสโลว์ (Maslow’s theory motivation) ทฤษฎีนีเ้ขาได้เสนอความ

ต้องการในด้านตา่งๆ กนั ของมนษุย์ เรียงลําดบัจากความต้องการขัน้พืน้ฐาน เพ่ือการอยูร่อดไป

จนถงึความต้องการทางสงัคมและความต้องการยอมรับนบัถือจากกลุม่วา่ตนมีคณุคา่ และการ

พฒันาตนเองให้ก้าวหน้ายิ่งขึน้ มาสโลว์ก็ถือวา่การเรียงลําดบัความต้องการนีมี้ความสําคญั โดย

มนษุย์จะมีความต้องการในระดบัสงูๆ ได้ก็ตอ่เม่ือความต้องการในขัน้พืน้ฐานได้รับการตอบสนอง

แล้ว 

2. ทฤษฎีการจงูใจบํารุงรักษาของ Herzberg ได้กลา่วถึงปัจจยัการจงูใจซึง่เป็นตวักระตุ้นให้

ผู้ปฏิบตังิานด้านความพงึพอใจ ได้แก่ โอกาส ความสําเร็จ การยอมรับ ความรับผิดชอบ ความ

เจริญก้าวหน้า และปัจจยัการบํารุงรักษา ซึง่เป็นตวัขดัขวางความพงึพอใจ ได้แก่นโยบายของ

องค์กร สภาพการทํางาน ความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคล 

3. ทฤษฎีแรงจงูใจของ McCelland ซึง่แบง่ความต้องการของมนษุย์เป็น 3 ประเภท คือ 

ความต้องการความสําเร็จ ความต้องการมีอํานาจ และความต้องการมีความสมัพนัธ์ โดยความ

ต้องการความสําเร็จหรือท่ีเรียกวา่ แรงจงูใจใฝ่สมัฤทธ์ินัน้ ถ้าบคุคลใดมีสงู จะมีความปรารถนาท่ี

จะทําสิง่หนึง่ในลลุว่งไปด้วยดี และแขง่ขนักบัมาตรฐานอนัดีเย่ียม 

4. ทฤษฎีการคาดหวงัของ Vroom (1970) ได้เสนอแนวคดิเก่ียวกบัแรงจงูใจในการทํางาน

ของบคุคล จะประเมินความเป็นไปได้ของผลท่ีจะบงัเกิดขึน้แล้ว จงึดําเนินการปฏิบตัท่ีิตนคาดหวงั

ไว้ การจงูใจขึน้อยูก่บัความคาดหวงัของมนษุย์ตอ่ผลท่ีเกิดขึน้ ทฤษฎีการคาดหวงัของ Vroom นี ้

ทํานายวา่บคุคลจะร่วมกิจกรรมท่ีเขาคาดหวงัวา่จะได้รับรางวลัหรือสิง่ตา่งๆ ท่ีเขาปรารถนา 
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ความพงึพอใจในการส่ือสาร  

 ความพงึพอใจในการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication Satisfaction) นกัทฤษฎีการสือ่สาร

ท่ีมีช่ือเสียงหลายทา่น ได้ให้ความหมายไว้แตกตา่งกนัไป ดงันี ้

Evans (1962 อ้างถึงใน กาญจนา เช่ียววทิย์การ, 2540) กลา่ววา่ ความพงึพอใจในการ

ตดิตอ่ส่ือสาร คือความพงึพอใจในขา่วสารท่ีได้รับ (Information Satisfaction) เพราะขา่วสารตา่งๆ 

ท่ีได้รับนัน้สามารถนําไปใช้ในการตดัสนิใจ และวางแผนปฏิบตังิานตา่งๆ ให้สําเร็จลลุว่งไปได้ 

Redding (1972 as cited in Jablin & Putnam, 2001) ยงักลา่ววา่ ความพงึพอใจในการ

ตดิตอ่ส่ือสาร หมายถึง ระดบัความพงึพอใจท่ีบคุคลมีตอ่ขา่วสารตา่งๆ ท่ีมีอยูใ่นสภาพแวดล้อม

ของการตดิตอ่สื่อสารโดยสว่นรวม เป็นระดบัความพงึพอใจท่ีพิจารณาจากขา่วสารท่ีมีอยูน่ัน้วา่

สามารถท่ีจะตอบสนองความต้องการขา่วสารของบคุคลนัน้หรือไม ่อยา่งไร และขา่วสารนัน้มาจาก

ใคร มีวิธีการรับและเผยแพร่ขา่วสารอยา่งไรบ้าง 

 จากคํากลา่วข้างต้น แสดงวา่ความพงึพอใจในการส่ือสารของบคุคลนัน้ เป็นเร่ืองของ

ความคาดหวงั กบัความเป็นจริง ซึง่หากเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ความพงึพอใจก็สามารถบงัเกิด

ขึน้ได้ สอดคล้องกบัทศันะของ สมยศ นาวีการ (2527) ท่ีกลา่ววา่ ความพงึพอใจในการส่ือสาร

ขึน้อยูก่บัสิง่ท่ีบคุคลได้มา เปรียบเทียบกบัสิง่ท่ีบคุคลต้องการ ถ้าหากวา่การตดิตอ่ส่ือสารเป็นไป

ตามความต้องการ ความพงึพอใจในการตดิตอ่ส่ือสารจะเกิดขึน้ อีกทัง้ Palmgreen and Raybem 

(1985) ยงัมองความพงึพอใจท่ีบคุคลได้รับจากส่ือวา่ เป็นผลท่ีเกิดขึน้หลงัจากมีการเปิดรับส่ือหรือ

เนือ้หาของส่ือประเภทตา่งๆ ซึง่จะย้อนกลบัไปสนบัสนนุ หรือเปล่ียนแปลงความเช่ือเดมิได้ 

 นอกจากขา่วสารท่ีได้รับจะสร้างความพงึพอใจในการตดิตอ่ส่ือสารแล้ว ระยะทางของการ

ตดิตอ่ส่ือสาร (Communication Distance) และทิศทางการตดิตอ่ส่ือสาร (Communication 

Direction) ก็เป็นสิง่ท่ีสร้างความพงึพอใจในการตดิตอ่ส่ือสารด้วย ซึง่ Wiio (1987) ได้อธิบายไว้ใน 

ทฤษฏีของการส่ือสารในองค์กร (Organizational Communication) ดงันี ้
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แผนภาพที่ 2.2 แบบจาํลองความพงึพอใจ 

 
ทีม่า: Wiio, O. A. (1978) “Organizational Communication Studies: The LTT and OCD 

Procedures.” Paper Presented at The Annual Meeting in Chicago, Chicago 

(Memographed) 

ระยะทางของการตดิตอ่ส่ือสาร วดัได้จาก ความใกล้ – ความไกล 

ทิศทางของการตดิตอ่ส่ือสาร วดัได้จาก ผู้สง่สาร – ผู้ รับสาร 

ผู้สง่สาร    วดัได้จาก ขา่วสารจะกระจายจากบคุลากรขององค์การ 

ผู้ รับสาร    วดัได้จาก ขา่วสารจะกระจายมายงับคุลากรขององค์การ 

 จากแบบจําลองนี ้Wiio (1978) อธิบายวา่ 

1. เม่ือบคุคลทําหน้าท่ีเป็นผู้สง่สาร และระยะทางของการสง่สารใกล้ ความพงึพอใจใน

การสื่อสารจะมีมาก (+ +) 

2. เม่ือบคุคลทําหน้าท่ีเป็นผู้ รับสาร และระยะทางของการรับสารใกล้ ความพงึพอใจใน

การตดิตอ่ส่ือสารจะลดลง (+  -) 

3. เม่ือบคุคลทําหน้าท่ีเป็นผู้สง่สาร และระยะทางของการสง่สารไกล ความไมพ่งึพอใจ

ในการตดิตอ่ส่ือสารจะมีอยูบ้่าง (-  +) 

4. เม่ือบคุคลทําหน้าท่ีเป็นผู้ รับสาร และระยะทางของการรับสารไกล ความไมพ่งึพอใจ

ในการตดิตอ่ส่ือสารจะมีมากท่ีสดุ (-  -) 
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การสื่อสารท่ีองค์กร หรือสโมสรสง่ไปยงักลุม่แฟนคลบั หรือผู้ เก่ียวข้องอ่ืนๆ มีการจงูใจด้วย

วิธีตา่งๆ ท่ีทําให้เกิดความรู้สกึพงึพอใจเกิดขึน้ ดงันัน้การส่ือสารไมเ่พียงแตเ่ป็นการให้ข้อมลู ไป

ในทางเดียว แตก่ารสื่อสารนัน้ทําให้เกิดความรู้สกึแก่ผู้ รับสารด้วยเช่นกนั การสื่อสารจงึเป็นปัจจยั

หนึง่ท่ีมีผลตอ่ความพงึพอใจตอ่สโมสร เม่ือการส่ือสารเป็นท่ีพอใจผู้ รับสารในด้านตา่งๆ ยอ่มสง่ผล

ดีตอ่สโมสรด้วย เชน่กนั 

2.3 แนวคดิเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

การสื่อสาร (Communication) มีท่ีมาจากคําวา่ “Communis” ซึง่เป็นภาษาละตนิ 

หมายความวา่ “Common” แปลได้ความวา่ เหมือนกนั หรือเป็นสาธารณะ (Shimp, 2000) 

โดยทัว่ไปแล้ว หมายถึง กระบวนการสง่ขา่วสารข้อมลูจากผู้สง่ขา่วสารไปยงัผู้ รับขา่วสาร โดยมี

วตัถปุระสงค์หลกั คือ เพ่ือชกัจงูให้ผู้ รับขา่วสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลบัมาโดยคาดหวงัให้เป็นไป

ตามท่ีผู้สง่ต้องการ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2548) ทําให้ความเข้าใจให้ตรงกนั และแบง่ปันความคดิ

ซึง่กนัและกนั (Shimp, 2000) นอกจากนี ้ ความเหมือนกนัเป็นนยัยะวา่ การส่ือสารต้องมีการ

แบง่ปันความสมัพนัธ์ระหวา่ง ผู้สง่สาร และผู้ รับสารด้วย 

คําวา่ การสือ่สารการตลาด (Marketing Communications) เป็นคําท่ีมีความหมายมา

จากสองคํา คือ คําวา่ การสือ่สาร (Communication) และ การตลาด (Marketing) โดย การตลาด 

(Marketing) หมายถงึกิจกรรมตา่งๆของธุรกิจและองค์กรตา่งๆ ท่ีทําให้เกิดการแลกเปล่ียนคณุคา่

ของสนิค้าและบริการระหวา่งธุรกิจกบัผู้บริโภค ซึง่สว่นประสมทางการตลาดนัน้จะประกอบด้วย 

สนิค้าหรือบริการ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการสื่อสารการตลาด ดงันัน้ การส่ือสาร

การตลาดจงึเป็นสว่นหนึง่ของการตลาด โดย การสือ่สาร (Communications) นัน้ เป็น

กระบวนการท่ีมีการถ่ายทอดความคดิ และความหมายไปยงัตวับคุคล หรือระหวา่งองค์กรกบั

บคุคล เพ่ือท่ีจะให้บคุคลนัน้เกิดการรับรู้ เกิดทศันคตท่ีิดี และนําไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ ซึง่จะทําให้

การสื่อสารการตลาดนัน้ประสบความสําเร็จ และนําไปสูก่ารตลาดท่ีสําเร็จด้วย (Shimp, 1997 อ้าง

ถึงใน กนกพร ตนัตเิสาวภาพ, 2544) 
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การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือ รูปแบบของการสื่อสารท่ีมีผู้สง่

ขา่วสารคือ ผู้ผลติสนิค้าหรือบริการ ผู้จดัจําหน่ายสนิค้า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัทตวัแทน

โฆษณา พนกังานขาย ฯลฯ สง่ขา่วสารในรูปแบบสญัลกัษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว 

ตวัอกัษร คําพดู เสียงเพลง ฯลฯ ผา่นช่องทางการส่ือสารประเภทตา่งๆ หรือสง่ตรงไปยงัผู้ รับ

ขา่วสาร ซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายของผู้สง่ขา่วสาร โดยมีวตัถปุระสงค์ให้ผู้ รับขา่วสารตอบสนองไปใน

ทิศทางท่ีต้องการ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2548) 

American Marketing Association (AMA) ให้คํานิยามของคําวา่การตลาดไว้วา่ เป็น

กระบวนการการวางแผน ปฏิบตัติามแผน กําหนดราคา สง่เสริมการขาย และ การจําหนา่ย

ความคดิ สนิค้า และบริการ ทําให้เกิดการแลกเปล่ียน ซึง่ทําให้เกิดความพงึพอใจตอ่ลกูค้าและตอ่

องค์กร ซึง่ตอ่มา AMA ได้กําหนดนิยามใหม ่ เน่ืองจากแก่นของการตลาดไมใ่ช่แคอ่งค์กรธุรกิจท่ี

หวงัผลกําไรเพียงอยา่งเดียว จงึปรับปรุงเป็น “การตลาดคือกิจกรรม กลุม่ของขนบธรรมเนียม

ประเพณี และกระบวนการสร้าง ส่ือสาร แลกเปล่ียนข้อเสนอท่ีมีคณุคา่ตอ่ลกูค้า หุ้นสว่นตา่งๆ รวม

ไปถึงสงัคมโดยรวม (G. Belch & M. Belch, 2009) 

การส่ือสารการตลาดแบบดัง้เดมิ 

แนวความคดิการส่ือสารการตลาดแบบดัง้เดมินัน้ มกัเลือกใช้การโฆษณา การขายโดยใช้

บคุคล การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรง และการจดักิจกรรมพิเศษ โดย

การใช้เคร่ืองมือแตล่ะประเภทนัน้ จะเป็นอิสระตอ่กนั มีจดุมุง่หมายท่ีแตกตา่งกนั ทําให้บางครัง้

เกิดความไมส่อดคล้องกนั (Schultz, Tannenbuam, & Lauterborn, 1994) เช่นการท่ีโฆษณาระบุ

วา่สนิค้ามีคณุภาพสงู แตร่าคาสนิค้ากลบัถกูเกินกวา่จะเช่ือถือได้ หรือโฆษณากลา่วอยา่งหนึง่ แต่

พนกังานขายกลบักลา่วอีกอยา่งหนึง่อนัเน่ืองมาจากการท่ีแตล่ะฝ่ายขององค์กรแบง่แยกการ

ทํางานออกจากกนั ทําให้กลุม่เป้าหมายท่ีถกูส่ือสารด้วยความรู้สกึสบัสน และการส่ือสารการตลาด

ก็ไมมี่ประสทิธิภาพ (พนิดา โค้วเจริญ, 2546) 

เม่ือในตลาดมีตวัเลือกของสนิค้าและบริการมากขึน้ แหลง่ข้อมลูสําหรับสนิค้าและบริการก็

มีมากขึน้ ช่องทางการจดัจําหน่ายก็มากขึน้ ทําให้นกัการตลาดท่ีเดมิใช้การสื่อสารแบบทางเดียว 



22 

ต้องหนัมาเข้าใจและแลกเปล่ียนข้อมลูกบัผู้บริโภควา่ ต้องการอะไร มีระบบของข้อมลูขา่วสารแบบ

ใด โดยวิธีการท่ีดีท่ีสดุคือการเรียนรู้พฤตกิรรมผู้บริโภคจากฐานข้อมลูของลกูค้า หรือเรียกวา่ 

โปรแกรมการตลาดสร้างฐานข้อมลู (Database Marketing Program) โดย ชว่งแรกเป็นการเก็บ

ข้อมลูจะท่ีนกัการตลาดสง่ข้อมลูไปก่อนเชน่ จดหมายธุรกิจตอบรับ เบอร์โทรศพัท์จําง่าย และการ

บริการหลงัการขาย เม่ือมีการตดิตอ่กลบัมาก็จะทําการบนัทกึข้อมลูของลกูค้า ตอ่มา นกัการตลาด

ได้ใช้ข้อมลูจากการวจิยัตลาดเพ่ือวิเคราะห์กลุม่ลกูค้าคาดหวงั เช่น ทศันคต ิ พฤตกิรรมการซือ้ 

พฤตกิรรมการเปิดรับ เป็นต้น ซึง่ในปัจจบุนันกัการตลาดได้ปรับเปล่ียนวิธีการในเชิงพฤตกิรรมมาก

ขึน้ เชน่ สํารวจพฤตกิรรมการซือ้ท่ีเกิดขึน้จริง สํารวจอตัราการใช้สนิค้าท่ีเกิดขึน้จริง ซึง่เป็นสว่น

สําคญัในการทําการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานได้อยา่งมีประสทิธิภาพ (Schultz, 

Tannenbuam, & Lauterborn, 1994) ด้วยเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเพิม่มากขึน้ การใช้การสื่อสารหลาย

ช่องทางผนวกกบัฐานข้อมลูลกูค้ามีความสําคญัมากขึน้ การวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานจงึทําให้การสื่อสารการตลาดนัน้อยูใ่นกรอบและแนวทางท่ีสอดคล้องกนัและเข้าถึง

กลุม่เป้าหมายได้เกิดประโยชน์สงูสดุ 

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

Schultz, Tennenbaum, และ Lauterborn (1994) เป็นนกัวิชาการกลุม่แรกๆ ท่ีผลกัดนั

แนวคดิและวิธีปฏิบตั ิ เก่ียวกบั การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน วา่ การส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเป็นยทุธวธีิการผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีสําคญัตา่งๆ เชน่ การโฆษณา 

การสง่เสริมการตลาด การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง เพ่ือไปสร้างผลกระทบเชิงบวก

กบักลุม่เป้าหมายท่ีทําการส่ือสารด้วย กลา่วคือเป็นการใช้การส่ือสารการตลาดทกุรูปแบบอยา่ง

ผสมผสานกนัร่วมกนัเพ่ือให้การสื่อสารกบักลุม่เป้าหมายมีประสทิธิภาพมากยิ่งขึน้ โดยมีเป้าหมาย

ทัง้ระยะสัน้ในด้านของกําไร และระยะยาวในด้านคณุคา่ของตราสนิค้าและผู้ ถือหุ้นตา่งๆ 

ตอ่มา Schultz (2004, as cited in G. Belch & M. Belch, 2009) ให้นิยาม IMC วา่ เป็น

กระบวนการท่ีมีการวางแผน พฒันา ปฏิบตั ิ และสามารถประเมินผลได้อยา่งรอบด้าน วดัผลได้ 

และสามารถชวนเช่ือให้กบัโปรแกรมการส่ือสารของตราสนิค้าในระยะเวลาหนึง่ 
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 “การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน” มาจาก “Integrated Marketing 

Communication” เป็นกระบวนการท่ีธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดประเภทตา่งๆ ท่ี

เหมาะสมกบัประเภทของสนิค้าหรือการบริการ และลกัษณะตลาดสนิค้าของตน โดยเลือก

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดมากกวา่ 2 ประเภทมาใช้ผสมผสานกนัอยา่งตอ่เน่ือง (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจน

กิจ, 2548) โดยคํานงึถึงคณุคา่ของการวางแผนการส่ือสารท่ีครอบคลมุการส่ือสารการตลาดท่ี

หลากหลาย โดยแผนการส่ือสารการตลาดนัน้ยงัผสมผสานกลยทุธ์การส่ือสารรูปแบบตา่งๆ เหลา่นี ้

เข้าไว้ด้วยกนั เพ่ือการส่ือสารท่ีมีความตอ่เน่ือง ชดัเจนและสอดคล้องกนั ท่ีจะทําให้เกิดผลกระทบ

ทางการส่ือสารท่ีสงูสดุ (G. Belch & M. Belch, 2009) 

 Schultz และคณะ (1994) กลา่ววา่ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือกระบวนการ

กลยทุธ์ทางธุรกิจท่ีกระทําอยา่งตอ่เน่ือง มากกวา่การบรูณาการกลวิธีส่ือสารตา่งๆ ซึง่มีกลุม่ผู้ รับ

สารเป้าหมายเป็นสว่นสําคญั ซึง่รวมไปถึงผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีภายนอกองค์กรตา่งๆ เชน่ ลกูค้า

ปัจจบุนั ลกูค้าคาดหวงั ผู้ผลติวตัถดุบิ นกัลงทนุ ผู้ ท่ีสนใจในสาขาธุรกิจ และ สาธารณชน สว่นกลุม่

ผู้ รับสารภายในนัน้ ก็คือกลุม่ลกูจ้าง ท่ีมีสว่นสําคญัในกระบวนการของการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน เช่นกนั 

 นอกจากนีข้้อความท่ีใช้ในงานการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะต้องทําอยา่งเฉพาะ

ให้เข้ากบัความต้องการ และรูปแบบการใช้ชีวิตของกลุม่เป้าหมาย วตัถปุระสงค์คือการเข้าถึง

บคุคลในกลุม่เป้าหมายด้วยข้อความท่ีสร้างขึน้มาเฉพาะซึง่จะทําให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ียาวนาน 

และสร้างความภกัดีตอ่ตราสนิค้ากบัผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้าอยา่งตอ่เน่ืองโดยท่ีตราสนิค้านัน้ไม่

จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการโฆษณาตอ่อีก (Blakeman, 2007) 

องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ขณะท่ี Duncan (1995) มองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานใน 2 แง่มมุ โดยมมุมอง

แรกมองการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานวา่เป็นแนวคดิ (Concept) ซึง่ประกอบด้วย 5 

องค์ประกอบ ได้แก่ (1) การใช้การตลาดเป็นตวัดําเนินการบริหารให้มีการเปล่ียนแปลงทัง้องค์กร 

(Marketing driven management) (2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนีไ้มเ่พียงส่ือสารไป
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ยงัผู้บริโภคแตย่งัส่ือสารกบัผู้ เก่ียวข้องอ่ืนๆ กบับริษัทด้วย (Stakeholders) ไมว่า่จะเป็นลกูจ้าง ผู้

ถือหุ้น ช่องทางจดัจําหน่าย รัฐบาล เป็นต้น (3) มององค์ประกอบทัง้หมดท่ีจะสามารถส่ือสารได้ 

(Contact points) เช่น ลกัษณะการจดัร้าน บริการ ความสะอาด เป็นต้น (4) ต้องเกิดการรวมพลงั

ในการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Synergy) และ (5) มีการผสมผสานกนั (Integrity) ในมมุมอง

ท่ีสองมองวา่ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการ (Process) มี 5 องค์ประกอบ 

ได้แก่ (1) เป็นการทํางานร่วมกนัจากทกุฝ่ายในบริษัท (Cross-functional management) (2) การ

วางแผนงบประมาณจะดไูมต่า่งจากของปีท่ีผา่นมา (Zero-based Planning) (3) มีการสร้าง

ฐานข้อมลู (Database Building) (4) เป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communications) 

และ (5) มุง่ความสมัพนัธ์ในระยะยาว (Long-term Relationship) 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2548) ก็ได้อธิบายถึงกระบวนการและองค์ประกอบของการส่ือสาร

การตลาดไว้ดงันี ้

1. กระบวนการ (Process) คือมีจดุเร่ิมต้นและสิน้สดุ ประกอบด้วยการเลือกใช้เคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดหลายๆ ประเภทพร้อมกนั และใช้อยา่งตอ่เน่ืองเพ่ือให้เกิดประสทิธิผลคือ สร้าง

พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคเป้าหมาย และเกิดประสทิธิภาพคือ เลือกใช้เฉพาะเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดท่ีมีความเหมาะสม สอดคล้องกบัสนิค้าหรือบริการตลอดจนลกัษณะของตลาด 

2. เคร่ืองมือส่ือสารเพื่อจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 

Communications) เน่ืองจากเคร่ืองมือส่ือสารแตล่ะรูปแบบมีความเหมาะสมกบัสนิค้าหรือการ

บริการ ตลอดจนสภาพแวดล้อมทางการตลาดท่ีแตกตา่งกนัไป ดงันัน้การเลือกเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดหลายๆ รูปแบบนัน้จําเป็นจะต้องพิจารณาด้วยวา่ช่วงเวลาใด ควรใช้เคร่ืองมือส่ือสารใด 

และเม่ือระยะเวลาผา่นไปควรเปล่ียนไปใช้เคร่ืองมือส่ือสารใด หรือในบางสถานการณ์ธุรกิจอาจ

จําเป็นต้องใช้เคร่ืองมือสื่อสารหลายๆรูปแบบ เหลา่นัน้พร้อมๆกนัก็เป็นได้ แตเ่คร่ืองมือส่ือสารทกุ

ชนิดท่ีเลือกนัน้จะต้องเน้นถงึจดุขายเดียวกนั 

3. การส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าคาดหวัง (Communication with 

Customers and Prospects) อยา่งตอ่เน่ืองและสอดคล้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior) ของกลุม่ลกูค้าเหลา่นัน้ ดงันัน้ในการสร้างแผนส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบักลุม่
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ลกูค้าเป้าหมาย จงึเร่ิมต้นด้วยการแบง่ตลาดออกเป็นสว่นๆ (Segmentation) โดยเกณฑ์ท่ีใช้ใน

การแบง่ คือเกณฑ์ด้านพฤตกิรรม (Behavioristic Segmentation) เช่น รูปแบบการดํารงชีวิต 

(Lifestyles) และคา่นิยม (Values) เป็นต้น จากนัน้จงึจะกําหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) ท่ี

ตนเองต้องการเข้าไป โดยอาจเลือกเข้าไปในสว่นของตลาดเพียงสว่นเดียวหรือหลายสว่นก็ได้ เม่ือ

กําหนดตลาดเป้าหมายได้แล้ว ธุรกิจก็จําเป็นต้องวางตําแหน่งของผลติภณัฑ์ให้สอดคล้องกบั

พฤตกิรรม และการรับรู้ของตลาดเป้าหมาย โดยเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารท่ีจงูใจหลากหลาก 

รูปแบบในการส่ือสารถึงจดุขายท่ีโดดเดน่ (Unique Selling Point) เพ่ือชีใ้ห้เห็นวา่ตราสนิค้านัน้มี

คณุคา่เหนือกวา่ตราสนิค้าของคูแ่ขง่ขนั 

ลักษณะที่สาํคัญของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 Shimp (2000) ได้สรุปถึงลกัษณะท่ีสําคญัของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ 

ดงันี ้

1. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีผลต่อการเกิดพฤตกิรรม (Affect behavior) 

ซึง่เป็นเป้าหมายท่ีสําคญัอยา่งหนึง่ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไมเ่พียงแตจ่ะมีผลตอ่

การรับรู้ในตราสนิค้า หรือการทําให้ผู้บริโภคเป้าหมายมีทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้าเทา่นัน้ แตก่าร

ประสบความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ ยงัต้องการให้การสื่อสารมีผล

โดยตรงตอ่การทําให้เกิดการตอบสนองของพฤตกิรรมผู้บริโภคเป้าหมาย เชน่ การท่ีผู้บริโภคซือ้

สนิค้าหรือบริการเน่ืองมาจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นต้น 

2. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะใช้รูปแบบการส่ือสารประเภทต่างๆ ใน

การตดิต่อ (Use all form of contacts) ซึง่การตดิตอ่นัน้ จะต้องเป็นช่องทางท่ีเข้าถึงกลุม่

ผู้บริโภคเป้าหมาย และทําให้เกิดผลทางบวกตอ่ตราสนิค้าหรือบริการ ซึง่การตดิตอ่นัน้สามารถใช้

ช่องทางตา่งๆ ไมว่า่จะเป็น โทรทศัน์ นิตยสาร ข้อความบนอินเทอร์เน็ต โปสเตอร์ หรือส่ืออ่ืนๆ ท่ี

สามารถจะใช้ได้ 

3. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะเร่ิมต้นที่ผู้บริโภคหรือกลุ่มผู้บริโภคที่

คาดหวังในอนาคต (Start with the customer or prospect) ในการทําการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสานนัน้ ธรุกิจจะต้องเร่ิมต้นท่ีกลุม่ผู้บริโภคหรือกลุม่ผู้บริโภคท่ีคาดหวงัในอนาคต แล้ว
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จงึมองกลบัไปท่ีการสื่อสารตราสนิค้า โดยจะใช้วธีิการแบบวางแผนจากภายนอกสูภ่ายใน หรือ 

Outside-in คือมองความต้องการของผู้บริโภคก่อน เพ่ือท่ีจะนําข้อมลูและสิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการมา

เป็นสิง่จงูใจให้ผู้บริโภคซือ้ตราสนิค้าของธุรกิจ 

4. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานต้องเป็นไปในรูปแบบเดยีวกัน (Achieve 

synergy) ปัจจยัในการส่ือสารการตลาดทกุประเภท ไมว่า่จะเป็นโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การ

สง่เสริมการขาย การจดังานตา่งๆ และอ่ืนๆ จะต้องทําไปเป็นทิศทางเดียวกนั (Single voice) และ

การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าให้เป็นเอกลกัษณ์ แม้วา่จะมีการส่ือสารการตลาดโดยใช้

เคร่ืองมือหลายประเภทก็ตาม 

5. การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ด ี (Build 

relationships) ซึง่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจะประสบความสําเร็จนัน้ จะต้องมีการ

สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งตราสนิค้ากบัผู้บริโภค โดยท่ีผู้บริโภคจะต้องรู้สกึดีตอ่ตราสนิค้า ซึง่

สามารถแสดงออกได้จากการท่ีผู้บริโภคซือ้สนิค้าซํา้อีก หรือมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้านัน้ 

ระดบัของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 Schultz และ Kitchen (2000, อ้างถึงใน ภิญญา ลีฬหบญุเอ่ียม , 2550) ได้จําแนกถึงการ

ยอมรับแนวคดิการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีมีระดบัท่ีแตกตา่งกนัของแตล่ะองค์กร ดงันี ้

 ระดบัที่ 1 การประสานองค์ประกอบการส่ือสารด้านกลวิธี (Tactical coordination 

of marketing communications) เป็นระดบัเร่ิมต้นของการนําแนวคดิการส่ือสารการตลาดมาใช้ 

โดยท่ีมีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตา่งๆ มาใช้ประกอบกนัอยา่งสอดคล้องประสานกนัเป็น

หนึง่เดียวกนั (One sight, one sound) โดยมกัให้สอดคล้องกบัรูปแบบการส่ือสารการตลาดเดมิท่ี

มีอยู ่ เชน่ การโฆษณา โดยในการทํางานประสานงานข้ามหน้าท่ีกนัอยา่งมาก (Interpersonal & 

cross-functional communication) ในระบบองค์กรธุรกิจ อยา่งไรก็ตาม ในระดบันีอ้งค์กรยงัคงมี

การวางแผนการส่ือสารการตลาดโดยเร่ิมต้นจากเป้าหมายท่ีตวัองค์กรอยู ่ (Inside-out) และยงัคง

ไมมี่การทํางานประสานร่วมกบับริษัทตวัแทนโฆษณาแตอ่ยา่งใด 

ระดบัที่ 2 กาํหนดกรอบการส่ือสารการตลาดขององค์กรใหม่ (Redefining the 

scope of marketing communications) เป็นระดบัท่ีองค์กรเร่ิมมีการเก็บรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบั
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ลกูค้า รวมถงึประเมนิความต้องการของลกูค้า และนําข้อมลูท่ีได้จากการวเิคราะห์มาประยกุต์ใน

การสร้างโปรแกรมการส่ือสารการตลาด ทัง้ยงัมีการประเมนิผลการตอบรับของลกูค้าตอ่การ

ส่ือสารการตลาดท่ีสง่ออกไปโดยในองค์กรจะมีการตัง้กลุม่ทํางาน (Cross-functional team) ท่ีจะ

มีการประสานงาน และทํางานวางแผนกลยทุธ์ร่วมกนักบับริษัทตวัแทนการส่ือสารการตลาดด้วย 

และจะมองวา่บริษัทตวัแทนโฆษณาเป็นคูค้่าขององค์กร (Business partner) ด้วย 

ระดบัที่ 3 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of information 

technology) เป็นระดบัท่ีมีการนําฐานข้อมลูลกูค้า (Customer database) มาใช้เป็นประโยชน์ใน

การวางแผนการส่ือสารให้เกิดประสทิธิภาพมากท่ีสดุ โดยมีการวเิคราะห์ฐานข้อมลูของลกูค้า แล้ว

เปล่ียนข้อมลูเหลา่นัน้ให้เป็นข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ในการส่ือสารได้ เพ่ือนําข้อมลูดงักลา่วไปสร้าง

เป็นการส่ือสารท่ีสอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้าแตล่ะคนได้โดยเฉพาะ 

 ระดบัที่ 4 การผสมผสานข้อมูลทางการเงนิและกลยุทธ์ (Financial and strategic 

integration) เป็นระดบัสงูสดุท่ีทกุๆสว่นท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรมีความสอดคล้องกนัทัง้หมดทกุด้าน 

โดยมีกลยทุธ์ไปในแนวทางเดียวกนั และมีการวางแผนกลยทุธ์โดยให้ความสําคญัเร่ิมต้นจากความ

ต้องการของลกูค้าเป็นหลกั นอกจากนี ้ บริษัทจะมีการประเมนิตรวจสอบผลของการส่ือสารทาง

การตลาดในมมุมองทางกลยทุธ์ในด้านความคุ้มคา่ของเงินท่ีได้ลงทนุ (Return of investment หรือ 

ROI) ไปด้วย ซึง่เป็นการประเมินท่ีเป็นรูปธรรมชดัเจนท่ีสดุ 
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2. วิเคราะห์สถานการณ์การส่งเสริมการขาย (Analysis of Promotional Program 

Situation) 

หลงัจากการทบทวนแผนการตลาดแล้วตอ่มาคือการวิเคราะห์สถานการณ์ท่ีมีอิทธิพล หรือ

เก่ียวข้องกบัแผนการสื่อสารขององค์กร ซึง่เชน่เดียวกบัการวางแผนการตลาดทัว่ไป โดยแบง่การ

วิเคราะห์ออกเป็น 2 สว่น คือ (1) การวเิคราะห์สถานการณ์ภายใน (Internal analysis) คือการ

วิเคราะห์สนิค้า และบริการของตวัองค์กรเอง โดยมีการนําข้อมลูของศกัยภาพในอดีตของฝ่ายท่ี

เก่ียวข้อง โดยเฉพาะองค์กรท่ีมีการทําแผนโฆษณาเองโดยไมไ่ด้จ้างบริษัทโฆษณาภายนอกจะได้

ทราบวา่ตนเองมีศกัยภาพพอหรือไม ่ หรือผลงานเป็นอยา่งไร เพ่ือพิจารณาการวา่จ้างบริษัท

ตวัแทนโฆษณา หากมีการจ้างบริษัทตวัแทนโฆษณาภายนอกอยูแ่ล้ว ก็จะเป็นการทบทวนวา่

ผลงานในคราวก่อนเป็นท่ีนา่พอใจหรือไม ่ ในอีกมมุหนึง่คือการประเมินถงึจดุออ่นและจดุแข็งของ

ภาพลกัษณ์องค์กร สนิค้าหรือบริการ เช่น จดุขายท่ีโดดเดน่ บรรจภุณัฑ์ ราคา และการออกแบบ 

โดยข้อมลูเหลา่นีส้ามารถนําไปสูข่ัน้ตอนของการสร้างสรรค์โฆษณาตอ่ไป (2) การวิเคราะห์

สถานการณ์ภายนอก (External analysis) คือการวิเคราะห์ปัจจยั เชน่ บคุลกิลกัษณะของลกูค้า

ขององค์กร กลุม่ลกูค้าในตลาด กลยทุธ์การวางตําแหนง่ และคูแ่ขง่ กญุแจสําคญัของการวิเคราะห์

สถานการณ์ภายนอกคือการประเมินตลาดกลุม่เป้าหมายให้ได้มาซึง่ข้อมลูเชิงลกึเพ่ือทราบสิง่ท่ีจงู

ใจของกลุม่นัน้ และทราบวา่กลุม่เป้าหมายนัน้วางตําแหนง่ขององค์กรไว้อยา่งไร นอกจากนีต้้อง

วิเคราะห์คูแ่ขง่ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ถงึจดุออ่นและจดุแข็ง รวมถงึแผนการสื่อสารการตลาดของ

พวกเขาด้วย สดุท้ายคือการประเมินสภาพการตลาด และแนวโน้มของตลาดด้วย เชน่ นกัการ

ตลาดของกลุม่อาหารและเคร่ืองด่ืมจะต้องตอบรับกบัแนวโน้มท่ีลกูค้ามีความตระหนกัถงึสขุภาพ

มากขึน้ 

3. วิเคราะห์กระบวนการส่ือสาร (Analysis of Communication Process) 

ในขัน้นีคื้อการวิเคราะห์วา่องค์กรจะส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายได้อยา่งมีประสทิธิภาพ

อยา่งไร โดยคํานงึถงึลกูค้าท่ีจะตอบสนองกบัการส่ือสารการตลาดนัน้ๆ ซึง่กระบวนการตอบสนอง

ของลกูค้าเก่ียวกบัสนิค้าและบริการ ขึน้อยูก่บัระดบัความสนใจ และความเก่ียวพนั โดยการ

ตดัสนิใจในการเลือกช่องทางส่ือสารจะต้องคํานงึถงึ การใช้แหลง่ข้อมลูท่ีแตกตา่งกนั ข้อความ 

และช่องทางท่ีใช้ วา่จะมีอิทธิพลตอ่กลุม่ลกูค้าอยา่งไร และเหมาะสมกบัองค์กรหรือไม ่ และต้อง
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ศกึษาอยา่งละเอียดเก่ียวกบัคา่ใช้จ่ายด้วย โดยมีการกําหนด จดุประสงค์ทางการตลาด 

(Marketing objectives) ท่ีระบถุึงโปรแกรมการตลาดโดยรวม เช่น ยอดขาย สว่นแบง่ทาง

การตลาด หรือ ผลกําไร ในสว่นของ จดุประสงค์ทางการสือ่สาร (Communication objectives) 

คือผลท่ีองค์กรต้องการจากการสื่อสารเช่น การสร้างการรับรู้ของสนิค้าและบริการในด้าน

คณุสมบตั ิการสร้างภาพลกัษณ์ และการสร้างความตัง้ใจในการซือ้ 

4. กาํหนดงบประมาณ (Budget Determination) 

คือการกําหนดจากงบประมาณท่ีใช้ได้หรือกําหนดเป็นร้อยละ เปรียบเทียบกบัรายรับของ

องค์กร ซึง่ยงัไมกํ่าหนดตายตวัจนกระทัง่กระทัง่มีการพฒันากลยทุธ์การสง่เสริมการขายสิน้สดุ 

5. พัฒนาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Developing the Integrated 

Marketing Communications Program) 

คือการกําหนดยทุธศาสตร์ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดในแตล่ะช่องทางของการ

ส่ือสารการตลาด ซึง่ประกอบด้วย การโฆษณา การตลาดทางตรง การตลาดแบบปฏิสมัพนัธ์หรือ

ทางอินเทอร์เนต การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ และ การขายแบบสว่นบคุคล โดยแตล่ะ

ช่องทางท่ีองค์กรเลือกก็จะมีจดุประสงค์ และกลุม่เป้าหมายของแตล่ะโปรแกรม โดยสว่นนีก็้จะมี

การคดิงบประมาณเก่ียวกบัทรัพยากรท่ีใช้ในงานโฆษณาด้วย ซึง่ในสว่นนีแ้บง่ได้ 2 มมุมองคือ (1) 

ด้านการสร้างสรรค์ (Creative strategy) คือการวางแผนพฒันาออกแบบในสว่นของข้อความให้

ดงึดดูและน่าสนใจไปยงักลุม่เป้าหมาย (2) ด้านช่องทางการส่ือสาร (Media strategy) คือการ

กําหนดวา่จะเลือกช่องทางใดในการส่ือสารกบักลุม่เป้าหมาย เช่น หนงัสือพิมพ์ วิทย ุ โทรทศัน์ ส่ือ

กลางแจ้ง หรือ อินเทอร์เนต โดยจะต้องคํานงึถึงข้อจํากดัตา่งๆ คา่ใช้จ่าย และความสามารถของ

ช่องทางในการสง่ข้อความไปยงักลุม่เป้าหมาย 

6. ตดิตาม ควบคุม และประเมินผล (Monitoring, Evaluation, and Control) 

ขัน้ตอนสดุท้ายนีคื้อการสํารวจวา่แผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ได้ผลดี

เพียงใดเม่ือเปรียบเทียบกบัวตัถปุระสงค์ทางการส่ือสาร และวตัถปุระสงค์ในการดําเนินงานทัว่ไป

ขององค์กรหรือไม ่โดยย้อนดใูนแตล่ะขัน้ตอน ตรวจสอบถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ และหาสาเหตวุา่เพราะ

เหตใุดจงึเกิดปัญหา  
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การนําแนวคดิการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ 

 ในการวางแผนนําแนวความคดิการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้นัน้ มีโครงสร้าง

แผนงานท่ีเร่ิมต้นจากการนําข้อมลูเก่ียวกบัลกูค้าปัจจบุนั (Database) หรือกลุม่เป้าหมายมาใช้ใน

การวางแผนการส่ือสาร หรือเรียกวา่ การวางแผนจากภายนอกเข้าสูภ่ายใน (Outside-in) ตาม

แผนภาพท่ี 2.4 ซึง่ในปัจจบุนัหลายตอ่หลายองค์กรมีข้อมลูลกูค้าคอ่นข้างจํากดั นอกจากนัน้แล้ว

ฐานข้อมลูของลกูค้าจําเป็นต้องมีความสมบรูณ์ครบถ้วน ซึง่จากแผนภาพจะเห็นได้วา่ระบบ

ฐานข้อมลูท่ีสมบรูณ์ประกอบด้วยข้อมลูทางประชากรศาสตร์ จิตวทิยา ประวตักิารซือ้สนิค้า และ

เครือขา่ยท่ีลกูค้าให้ความสนใจเป็นประจํา เม่ือได้ข้อมลูของกลุม่ลกูค้าเป้าหมายแล้ว ในขัน้ตอนท่ี

สอง (Segment/Classification) องค์กรต้องกําหนดแบง่สว่นการตลาดผู้บริโภคออกมา โดย

พิจารณาแบง่กลุม่ผู้บริโภคออกเป็น กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Loyal users) กลุม่

ผู้บริโภคท่ีใช้สนิค้าของคูแ่ขง่ (Competitive users) และกลุม่ผู้บริโภคท่ีเปล่ียนตราสนิค้าไปมา 

(Swing users) เหตผุลท่ีแบง่ตลาดออกเป็น 3 สว่น เพราะวา่การแบง่ตลาดแบบนีจ้ะชว่ยให้ทราบ

ชดัเจนวา่ เครือขา่ยหรือโครงสร้างตราย่ีห้อ (Brand network) ตามทศันคตขิองลกูค้าเป็นอยา่งไร 

ถ้าสามารถทําความเข้าใจกบักลุม่ผู้บริโภคตรงนีไ้ด้มากเท่าใด ก็ยิง่สามารถออกแบบการส่ือสาร

การตลาดได้ชดัเจนมากยิง่ขึน้เทา่นัน้ เม่ือแบง่สว่นตลาดกลุม่ผู้บริโภคออกเรียบร้อยแล้ว ก็เข้าสู่

ขัน้ตอนท่ีสาม เป็นการบริหารการส่ือสารสองทางระหวา่งผู้บริโภคกบัองค์กร (Contact 

management) โดยต้องคํานงึถึง เวลา สถานท่ี และสถานการณ์ตา่งๆ ท่ีลกูค้าต้องการ ซึง่ข้อมลู

เก่ียวกบัสนิค้าและการบริหารต้องพร้อมอยูเ่สมอ เพราะในปัจจบุนัการนําเสนอข้อมลูเก่ียวกบั

สนิค้า และบริการท่ีชดัเจน และเข้าถึงกลุม่เป้าหมายมีความสําคญัตอ่องค์กรมาก 

 ขัน้ตอนลําดบัท่ีส่ี คือการนําข้อมลูท่ีได้จาก 3 ขัน้ตอนแรกมาวางวตัถปุระสงค์ และกลยทุธ์

ทางการส่ือสาร (Communications objective and strategy) โดยมุง่หาวธีิการใช้ส่ือตา่งๆ ให้

เหมาะสมกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค และเข้าถงึกลุม่เป้าหมายเป็นอยา่งดี เม่ือวางวตัถปุระสงค์

และเลือกส่ือท่ีใช้ในการสื่อสารเรียบร้อยแล้ว ขัน้ตอนสดุท้ายของการวางแผนนําแนวความคดิ

ทางการตลาดไปใช้ก็คือ การกําหนดเคร่ืองมือ และแนวทางการส่ือสาร ท่ีจะสามารถบรรลถุึง

วตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้ได้ โดยเคร่ืองมือส่ือสารอาจจะเป็น การโฆษณา การสง่เสริมการขาย 
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การตลาดทางตรง การประชาสมัพนัธ์ และการจดักิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น ทัง้นีล้กัษณะการ

ดําเนินการ และเทคนิคเฉพาะในแตล่ะสว่นท่ีวางไว้ องค์กรต้องนํามาผสมผสานเพ่ือให้การสื่อสาร

การตลาดทัง้หมดเป็นไปในทางเดียวกนั และบรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้ (Schultz, Tennenbaum, 

and Lauterborn, 1994) 
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แผนภาพที่ 2.4: กระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
ทีม่า : Schultz, D.E., Tennenbaum, S. T., & Lauterborn, R. F., (1994). Integrated 

marketing communications. Chicago, IL: NTC Business Books. 
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อุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

Schultz และคณะ (1994) ได้ชีแ้จงอปุสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ 

ดงันี ้

1. หลายๆองค์กรดาํเนินแผนการตลาดจากภายในสู่ภายนอก (Inside-out) ซึง่นกัการ

ตลาดสว่นใหญ่มุง่ให้ความสําคญัเร่ืองการเงินเป็นหลกั เช่นผลจากการทําการตลาดเพ่ือดงึดดูให้

ลกูค้าตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการ แตแ่ท้จริงแล้ว การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใช้การ

วางแผนการตลาดจากภายนอกสูภ่ายใน (Outside-in) กลา่วคือการเร่ิมต้นจากลกูค้าวา่มีความ

ต้องการอยา่งไร สภาพการตลาด คูแ่ขง่ และปัจจยัภายนอกอ่ืนๆเป็นตวักําหนด 

2. โครงสร้างขององค์กรส่วนใหญ่ไม่เหน็ความสาํคัญของการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน โดยสว่นใหญ่ผู้ ท่ีพฒันากลยทุธ์และท่ีมีสว่นในการวางแผนการส่ือสารมกัเป็น

ผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้านในระดบัผู้จดัการสว่นตา่งๆ แตผู่้ ท่ีมีอํานาจในการอนมุตัมิกัจะเป็นบริหาร

ระดบัสงู ซึง่มีผลไปยงังบประมาณท่ีได้รับด้วย 

3. ความสามารถในการควบคุม และใช้แนวคดิการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ของบุคลากรภายในองค์กร เพราะองค์กรใหญ่มกัใช้บริษัทตวัแทนในการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดให้ บคุลากรในองค์กรจงึขาดความมีสว่นร่วม ความเข้าใจ และความชํานาญเก่ียวกบั

การใช้ และการควบคมุแนวความคดิการส่ือสารการตลาดอยา่งแท้จริง รวมถึงการท่ีบริษัทตา่งๆ ไม่

คอ่ยให้ความสําคญัเร่ืองระบบฐานข้อมลูลกูค้า ซึง่เป็นกญุแจสําคญัในการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายใน

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอยา่งเตม็ท่ี 

4. แนวคดิการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการสร้างลูกค้าจากการตลาดเชิง

ความสัมพันธ์ (Relationship marketing) ซึง่ต้องการแผนระยะยาวซึง่หลายองค์กรมุง่เน้นผลใน

ระยะสัน้มากกวา่ 

สําหรับการแก้ปัญหาดงักลา่วนัน้ D. Schultz และ H. Schultz (2004, อ้างถงึใน ภิญญา 

ลีฬหบญุเอ่ียม, 2550) ได้เสนอแนวทางในการจดัการอปุสรรคในการทํางานภายใต้แนวคดิการ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ ดงันี ้ 
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1. การเร่ิมต้นจากระดบัผู้บริหาร (Starting at the top) โดย ผู้บริหารต้องมีความเข้าใจ

ก่อนและริเร่ิมแนวทางในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แล้วจงึกระจายลงไปยงัระดบั

ปฏิบตักิารขององค์กรเพ่ือให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

2. การให้ความสาํคัญกับลูกค้า (Being customer focused) บริษัทต้องคํานงึถึงทกุ

ช่องทางท่ีเป็นจดุตดิตอ่ (Contact) ในการรับฟังลกูค้า โดยพงึระลกึวา่รายได้และความสําเร็จของ

องค์กรมาจากลกูค้าเป็นสําคญั โดยต้องมีระบบของฐานข้อมลูลกูค้าท่ีดีและมีการส่ือสารแบบ

ปฏิสมัพนัธ์ (Interactive communications) เพ่ือจะได้ทราบความต้องการของลกูค้าให้มากย่ิงขึน้ 

3. รวมการส่ือสารเข้าสู่ศูนย์กลาง (Centralizing communications) โดยการสือ่สาร

จะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกนั และทิศทางเดียวกบัความหมายหลกัของตราสนิค้า จงึจําเป็นท่ี

จะต้องทําความเข้าใจร่วมกนั ก่อนจะส่ือสารตราสนิค้าออกไปยงัภายนอกขององค์กร 

สรุปได้วา่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้เป็นวิธีการสื่อสารท่ีมีประสทิธิภาพ หาก

ดําเนินการอยา่งละเอียด โดยเฉพาะการศกึษาผู้บริโภค และปัจจยัรอบข้าง  นอกจากผลกําไรแล้ว 

สิง่ท่ีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้ความสําคญัคือลกูค้า โดยเฉพาะองค์กรอยา่งสโมสร

กีฬา ซึง่มีความเก่ียวข้องอยา่งมากกบัลกูค้าท่ีเป็นแฟนฟตุบอลซึง่หากองค์กรสามารถใช้การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานอยา่งมีประสทิธิภาพแล้ว ก็อาจพฒันาความสมัพนัธ์ให้เหนียวแนน่กบั

แฟนฟตุบอลของตนเองได้อยา่งยัง่ยืนเช่นเดียวกนั 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ได้แก่การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การขายโดยบคุคล การ

ประชาสมัพนัธ์ การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์ การจดัแสดงสนิค้า (Display) การจดัอบรมให้ความรู้แก่ลกูค้าเก่ียวกบัการใช้สนิค้าการบอก

เลา่ปากตอ่ปาก (Words-of-Mouth) เป็นต้น (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2548) โดย การส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสานเป็นแนวคดิท่ีเป็นกลางกบัทกุเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด คือให้

ความสําคญักบัทกุเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกบัการสร้างทศันคตท่ีิดีให้กบัทกุฝ่ายโดยเฉพาะ

ลกูค้า โดยมุง่การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารตา่งๆ ให้ได้เหมาะสมในแตล่ะสถานการณ์ และ
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ภายใต้การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตา่งๆ นัน้ สารท่ีส่ือออกไปจะต้องสอดคล้องไปใน

ทิศทางเดียวกนั (One voice, one look) ทัง้หมด (Duncan, 2002) 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใช้ทกุรูปแบบของการตดิตอ่ส่ือสารท่ีเหมาะสมกบั

กลุม่ผู้บริโภคหรือเป็นสิง่ท่ีผู้บริโภคเปิดรับ(Exposure) มาผสมผสานกนั ซึง่มี 5 เคร่ืองมือพืน้ฐาน 

คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) การสง่เสริมการขาย 

(Sales Promotion) การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) (Kotler, 2003) ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกบัการเสนอขา่วสารหรือความ

คดิเห็นเก่ียวกบัองค์การ และ (หรือ) สนิค้า ผลติภณัฑ์ บริการ หรือความคดิท่ีผู้อปุถมัภ์ต้องมี

คา่ใช้จา่ยผา่นส่ือท่ีไมใ่ช่ตวับคุคลแตใ่ช้ส่ือมวลชนในการสง่ขา่วสารไปสูผู่้ รับสารได้อยา่งทัว่ถึง

ภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ซึง่สอดคล้องตามคําจํากดัความของสมาคมการตลาดแห่ง

สหรัฐอเมริกา ท่ีระบวุา่ “รูปแบบคา่ใช้จ่ายในการตดิตอ่ส่ือสารโดยไมใ่ช้บคุคลเก่ียวข้องกบัองค์กร 

ผลติภณัฑ์ บริการ หรือความคดิโดยระบผุู้อปุถมัภ์ท่ีระบช่ืุอ” ซึง่การโฆษณามีวตัถปุระสงค์ ดงันี ้

1.1 เพ่ือบอกและแจ้งขา่วสารเก่ียวกบัข้อมลูของสนิค้าผลติภณัฑ์ใหมป่ระโยชน์ใช้สอย

คณุภาพการอธิบายการทํางานภาพพจน์ท่ีดีของบริษัทบริการขา่วท่ีถกูต้อง 

1.2 เพ่ือเป็นการจงูใจโดยการดงึดดูลกูค้าให้เกิดความสนใจและจงูใจให้ใช้สนิค้าและ

บริการสร้างความพอใจในตราสนิค้ากระตุ้นให้เกิดการตดัสนิใจซือ้เร็วขึน้รวมทัง้การ

ซือ้ซํา้ 

1.3 เพ่ือเตือนความทรงจําให้ลกูค้าทราบความจําเป็นและความสําคญัท่ีต้องใช้สนิค้าและ

บริการสถานท่ีท่ีจะสามารถซือ้หาได้เพ่ือให้เกิดการซือ้ซํา้เคร่ืองมือในการโฆษณาเช่น

หนงัสือพมิพ์ โทรทศัน์ วทิย ุ นิตยสาร จดหมายตรง ป้ายโฆษณา โบรชวัร์ ใบปลวิ

โทรศพัท์เป็นต้น 

Shimp (2000) ได้กลา่วถงึการใช้โฆษณาเพิม่เตมิวา่การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหนึง่ท่ี

สําคญัประเภทหนึง่ในการท่ีจะประสบความสําเร็จในการแนะนําตราสนิค้าใหม ่ หรือปกป้องสว่น

แบง่ทางการตลาดของสนิค้าหรือบริการ การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีต้นทนุ
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คอ่นข้างสงู แตก่ารโฆษณาสามารถส่ือสารไปยงับริโภคได้เป็นจํานวนมากนัน้ ทําให้ต้นทนุในการ

ตดิตอ่กบัผู้บริโภคแตล่ะคนคอ่นข้างต่ํา ดงันัน้ธุรกิจท่ีจะใช้การโฆษณาในการสื่อสารกบัผู้บริโภค 

จงึจะต้องมีความเช่ือวา่การโฆษณานัน้จะมีประสทิธิผลในการส่ือสารไปยงัผู้บริโภคจํานวนมาก 

ขณะท่ี Buhler and Nufer (2010) กลา่วถงึโฆษณา วา่เป็นเคร่ืองมือท่ีเข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้

กว้าง สร้างการรับรู้ตราสนิค้า สร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กร 

ในอดีต เคร่ืองมือการส่ือสารนีเ้ป็นชนิดท่ีสาํคญั ด้วยเหตผุลของคา่ใช้จา่ยในเคร่ืองมือนีมี้ราคาแพง 

และข้อมลูท่ีสง่ไปยงักลุม่เป้าหมายนัน้มากเกินไป สง่ผลถึงความน่าเช่ือถือท่ีลดลงเม่ือเปรียบเทียบ

กบัเคร่ืองมือการส่ือสารอ่ืนๆ 

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตดิตอ่ส่ือสารการตลาดโดยการเผยแพร่ขา่ว

เก่ียวขององค์กรกบักลุม่ตา่ง ๆ ท่ีมีผลกระทบตอ่ความสําเร็จขององค์กร ไมว่า่จะเป็นผู้ขายปัจจยั

การผลติ ผู้ ถือหุ้นหรือลกูค้า ซึง่เรียกวา่เป็นการประชาสมัพนัธ์บริษัท (Corporate Public 

Relations) หรือเก่ียวกบัตราผลติภณัฑ์บริษัท ซึง่เรียกวา่ การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด 

(Marketing Public Relations)โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างทศันคต ิความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดี

ตอ่องค์การหรือผลติภณัฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ หรือแก้ไขข้อผิดพลาดใน

เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ แม้จะเป็นเคร่ืองมือท่ีวดัผลได้คอ่นข้างยากและไมเ่กิดผลในรูปยอดขายโดยตรง 

แตส่ามารถใช้ส่ือสารกบับคุคลท่ีมีสว่นได้สว่ยเสียได้อยา่งดีกิจกรรมทัง้สองเป็นการกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจ และเกิดความต้องการสนิค้าและบริการโดยไมมุ่ง่เจาะจงโฆษณาเก่ียวกบัสนิค้า

โดยตรง  

Buhler and Nufer (2010) กลา่วถงึ การประชาสมัพนัธ์วา่ เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความ

น่าเช่ือถือสงู และช่วยสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีขององค์กรกบัสาธารณะ ซึง่สามารถสง่ข้อความไปยงั

ท้องถ่ินได้อยา่งดี ยกตวัอยา่งเช่น การสง่เสริมเยาวชนให้ฝึกซ้อมกีฬาและทํางานในสโมสรกีฬา ทํา

ให้สาธารณชนรับรู้ถึงความปรารถนาดีดีสงัคม และอาจเกิดการบอกตอ่ออกไป นอกจากนีย้งั

เพิ่มเตมิวา่องค์กรสามารถใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในการประชาสมัพนัธ์ได้อีก 2 รูปแบบ คือ 

2.1 นโยบายเอกลกัษณ์องค์กร (Corporate Identity Policy) คือการสร้างความนา่เช่ือถือของ

องค์กรกบัผู้ เก่ียวข้องตา่งๆ โดยมีนโยบายขององค์กรเป็นรากฐานในการส่ือสารทัง้หมด เพราะเป็น
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สว่นท่ีกําหนดข้อความ แนวทางการส่ือสารในสว่นผสมของการตลาดองค์กรทัง้หมด โดยมีผลไปถึง

การ ดงึดดูและรักษากลุม่ลกูค้า ดงึดดูพนกังานท่ีมีคณุภาพ มีความสมัพนัธ์ท่ีเข้มแข็งกบัสาธารณะ 

และเพิ่มความผกูพนัของพนกังานกบัองค์กร 

2.2 กิจกรรมส่ือสารองค์กร (Corporate events) คือการท่ีองค์กรสร้างกิจกรรมพิเศษท่ีมีความ

เช่ือมโยงกบัสนิค้า และองค์กร ซึง่เป็นวิธีท่ีนิยมในปัจจบุนั และมีความเก่ียวเน่ืองกบัผู้อปุถมัภ์เป็น

อยา่งมาก ซึง่มีความใกล้เคียงกบักิจกรรมของผู้อปุถมัภ์ (Event sponsorship) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถงึ หมายถึง “กิจกรรมทางการตลาด

ตา่งๆ นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน การให้ขา่วและการประชาสมัพนัธ์ ช่วย

กระตุ้นและจงูใจให้ผู้บริโภคซือ้สนิค้า และช่วยให้คนกลางเพิ่มประสทิธิภาพในการจําหน่ายสนิค้า 

มีการตกแตง่ร้าน การจดัแสดงสนิค้า การสาธิตวิธีใช้ การให้บริการอ่ืน ๆ โดยระยะเวลาของการ

สง่เสริมการขายจะเป็นระยะสัน้ในช่วงเวลาใดเวลาหนึง่” จากคําจํากดัความของสมาคมการตลาด

ของสหรัฐอเมริกา ดงันัน้ การสง่เสริมการขาย จงึเป็นกิจกรรมท่ีกระตุ้น เร่ง และชกัจงู เพ่ือให้เกิด

ความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลกูค้าขัน้สดุท้ายหรือบคุคลอ่ืนในช่องทางในทนัทีซึง่ตา่ง

จากการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ท่ีมุง่เน้นการสร้างทศันคตแิละความคาดหวงัของลกูค้าใน

ระยะยาว แตข้่อเสียคือ การใช้การสง่เสริมการขายตดิตอ่กนั เป็นระยะเวลานานจะทําให้

ภาพลกัษณ์สนิค้าดแูยล่งและผู้บริโภคหวงัแตส่นิค้าราคาถกูและไมจ่งรักภกัดีตอ่สนิค้านัน้ในระยะ

ยาว 

การสง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกวา่ การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค (Consumer 

Promotion) เช่น การให้ตวัอยา่งสนิค้า (Sample) การให้คปูอง (Coupons) การให้ของ

แถม (Premium) การให้แสตมป์การค้า (Trading Stamp) การลดราคา (Price Offs) 

การแขง่ขนัชิงรางวลั (Contest) และการจดัแสดงสนิค้า (Exhibition) 

3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกวา่ การสง่เสริมการขายท่ีมุง่คนกลาง (Trade Promotion) 

เช่น การให้สว่นลดพิเศษ (Buying Allowance) การให้สนิค้าฟรี (Free Goods) การให้
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สว่นลดเพ่ือจดัแสดงสนิค้า ณ จดุขาย (Merchandise Allowance) การโฆษณาร่วม 

(Cooperative Advertising) การแขง่ขนั (Sale Contests) 

3.3 การกระตุ้นพนกังานขาย เรียกวา่ การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูพ่นกังานขาย (Sales 

Force Promotion) เช่นการให้เงินรางวลั (Incentive) การแขง่ขนัการขายระหวา่ง

พนกังานขาย (Sales Force Contests) การประชมุพนกังานขาย (Sales Meeting)  

ในองค์กรกีฬา การสง่เสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือท่ีชว่ยเพิ่มยอดขายสนิค้าตา่งๆ และ

ดงึดดูความสนใจได้เป็นอยา่งดี ยกตวัอยา่งเชน่การลดราคาคา่ตัว๋เข้าชมสําหรับกลุม่ครอบครัวและ

เดก็ สง่ผลถึงการขายบตัรชมเกมส์การแขง่ขนัได้หมด และคา่เฉลีย่ในการเข้าชม (Average 

attendance) ก็สงูขึน้เช่นกนั อีกตวัอยา่งท่ีมกัใช้กนัคือการออกเวอร์ชัน่พเิศษ ซึง่ทําให้เกิด

ประโยชน์คือทําให้ตราสนิค้าดมีูชีวิตชีวา ทนัสมยั และทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมโยง ผกูพนักบั

ตราสนิค้าเสมือนหนึง่เป็นเพ่ือนท่ีร่วมเชียร์กีฬาและทํากิจกรรมร่วมกนั (Buhler and Nufer, 2010; 

วิเลศิ ภริูวชัร, 2553) 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถงึ เป็นกิจกรรมการแจ้งขา่วสารและจงูใจ

โดยการใช้บคุคลเข้าถึงลกูค้าเป้าหมายโดยตรง เพ่ืออธิบายคณุภาพ คณุประโยชน์ และบริการตา่ง 

ๆตลอดจนสาธิตสนิค้าและผลติภณัฑ์ท่ีนําเสนอขายให้กบัลกูค้า รวมทัง้การตอบปัญหาข้อข้องใจ

ตา่ง ๆ ให้ลกูค้าเป็นการส่ือสารแบบสองทาง และสร้างความคุ้นเคย ความสมัพนัธ์สว่นตวัระหวา่ง

พนกังานขายกบัลกูค้า ซึง่สอดคล้องกบัคําจํากดัความของ Belch and Belch (2012 cited in 

Kotler,2003) ท่ีระบวุา่ “เป็นการตดิตอ่ส่ือสารแบบตวัตอ่ตวั ซึง่ผู้ขายพยายามช่วยเหลือและชกัจงู

ผู้ซือ้ให้ซือ้ผลติภณัฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาด้านความคดิ” งานในข้อนีจ้ะเก่ียวกบั 

4.1 กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังาน (Personal Selling Strategy) 

4.2 การจดัการหน่วยงานขาย (Sale Force Management) 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ การตดิตอ่ส่ือสารของบริษัทไปยงัลกูค้า

กลุม่เป้าหมายโดยตรงโดยพยายามลดจํานวนคนกลางในช่องทางการจดัจําหน่ายให้เหลือน้อย
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ท่ีสดุหรือไมมี่จํานวนคนกลางเลยวตัถปุระสงค์เพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซือ้สนิค้าด้วยวิธี

ตา่งๆ ซึง่ช่องทางการตลาดทางตรงประกอบด้วย 

5.1 การตลาดทางตรงโดยใช้โทรศพัท์ เพ่ือตดิตอ่ส่ือสารและเสนอขายสนิค้าโดยตรงกบั

ผู้บริโภค เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีสําคญัท่ีสร้างความสะดวกรวดเร็วในการตดิตอ่ 

5.2 การตลาดทางตรงโดยใช้จดหมาย หรือทางไปรษณีย์ เพ่ือบอกขา่วสารข้อมลูทาง

การตลาด เตือนความจํา ชกัชวนให้ซือ้สนิค้าและผลติภณัฑ์ ผา่นรูปแบบใบปลวิ แผน่พบั 

โบรชวัร์แผน่ซดีี ไปรษณียบตัร แผน่โปสการ์ด จดหมาย เป็นต้น 

5.3 การตลาดทางตรงโดยใช้แคตาลอ็ก เป็นรายละเอียดเก่ียวกบัสนิค้าและบริการท่ีเสนอ

ขาย ประกอบด้วยรูปภาพ ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าและบริการ ท่ีจดัเรียงอยา่งสวยงามเพ่ือ

ดงึดดูความสนใจ 

5.4 การตลาดทางตรงโดยใช้ส่ือสิง่พิมพ์ เช่น หนงัสือพมิพ์ นิตยสาร มกัใช้ร่วมกบัการสง่เสริม

การขาย ลด แลก แจก แถม ชิงโชค ชิงรางวลั 

5.5 การตลาดทางตรงโดยส่ือกระจายเสียง เชน่ โทรทศัน์ วทิย ุ เคเบลิทีวี มกัเป็นสนิค้าท่ีมี

ลกัษณะเฉพาะ และไมมี่การวางจําหนา่ยโดยทัว่ไป 

5.6 การตลาดทางตรงแบบธุรกิจออนไลน์ ผา่นทางเครือขา่ยอินเตอร์เน็ต หรือท่ีเรียกวา่ E-

Commerce (Electronic Commerce) มี 3 รูปแบบ 

5.6.1 การขายตรงระหวา่งลกูค้ากบัลกูค้า Consumer to Consumer 

5.6.2 การขายตรงระหวา่งธุรกิจกบัลกูค้าหรือผู้บริโภค Business to Consumer 

5.6.3 การขายตรงระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ Business to Business 

Buhler and Nufer (2010) กลา่วถงึการตลาดทางตรงวา่เป็นการใช้ส่ือท่ีตรงกบั

กลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ ซึง่มีลกัษณะของการร้องขอและการตอบสนองโดยทนัที เช่นการสง่

จดหมายโดยตรง การขายโดยตรง หรือการโฆษณาโดยตรง โดยการตลาดออนไลน์ก็ถือเป็น

การตลาดทางตรงชนิดใหมช่นิดหนึง่ ท่ีมีราคาถกูและครอบคลมุกลุม่เป้าหมายได้มาก  

Duncan (2002) ยงัได้แบง่เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออกเป็น 4 กลุม่ดงันี ้ 
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1. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่ส่ือสารมวลชน (Mass Media Contact) คือ การโฆษณา

(Advertising) เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารข้อมลูผา่นส่ือโดยไมไ่ด้ระบตุวับคุคลผู้ รับสาร แตจ่ะระบุ

ตวัผู้สนบัสนนุ (Sponsor) การโฆษณานัน้ด้วย โดยผู้สนบัสนนุจะต้องเสียคา่ใช้จ่ายสําหรับส่ือ

โฆษณาด้วย ทัง้นีก้ารโฆษณามีวตัถปุระสงค์เพ่ือ (1) แจ้งขา่วสาร(Inform) เก่ียวกบัสนิค้า บริการ 

หรือความคดิ (2) จงูใจ (Persuade) ให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้สนิค้าหรือบริการได้ (3) ช่วย

เตือนความจํา (Remind) เก่ียวกบัสนิค้าและบริการ และสดุท้าย (4) เพิ่มคณุคา่ (Adding value) 

ให้กบัตราสนิค้าได้ (Arens, 2004; Shimp,2000) 

2. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational Contact) คือ การสง่เสริม

การขาย (Sales Promotion) เป็นกลุม่ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีถกูออกแบบมาเพ่ือโน้ม

น้าวใจผู้บริโภคในระยะสัน้ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้ขายสนิค้าหรือบริการทนัที (Kotler, 2003) 

เป็นการเสนอคณุคา่เพิ่ม (Add value) ท่ีกระตุ้นเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง เกิดการซือ้ขายสนิค้า

หรือบริการทนัที (Duncan, 2005)  ทัง้นีอ้าจเป็นการกระตุ้นหนว่ยการขาย (sale force)  ผู้จดั

จําหน่าย(Distributors) หรือผู้บริโภคก็ได้ (Belch & Belch, 2009) การซือ้ขาย ณ จดุ ซือ้ (Point-

of-purchase communications)  บรรจภุณัฑ์ (packaging)  

3. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบเข้าถงึบุคคล (Personal Contact) คือ การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารโดยใช้ส่ือชนิดหนึง่หรือหลายชนิดส่ือสารไปยงั

กลุม่เป้าหมาย เพ่ือให้เกิดผลการตอบสนองจากลกูค้า โดยท่ีการตอบสนองต้องวดัผลได้ (Kotler, 

2003)  

4. เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ (Experiential Contact) 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Events) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นการจดักิจกรรมตา่งๆ โดย

มีวตัถปุระสงค์เพ่ือช่วยสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสนิค้า (Brand 

Association)  

จากเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายประเภทท่ีได้กลา่วมาแล้ว Duncan (2005) สรุป

ถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดวา่ต้องคํานงึถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีสามารถเข้าถึงกลุม่
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ผู้บริโภคเป้าหมายได้อยา่งเหมาะสม ซึง่การใช้แตล่ะเคร่ืองมือมาประกอบกนันัน้ ต้องผสมผสานให้

มีความสอดคล้องกนัไปในทางเดียวกนั 

เห็นได้วา่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกลยทุธ์ในการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

ในหลายๆทาง และคํานงึถงึความสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้กบัหลายๆฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร ซึง่อาจมี

ความสมัพนัธ์กบัแนวคดิการตลาดเชิงความสมัพนัธ์ด้วย ซึง่ Blakeman (2007) ยงักลา่วเสริมวา่ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถเรียกวา่การตลาดเชิงความสมัพนัธ์ (Relationship 

marketing) ได้ด้วยเช่นกนั ซึง่มีหน้าท่ีในการมีปฎิกิริยาเก่ียวข้องกบัแตล่ะบคุคล การใช้ข้อความ

เฉพาะ การใช้ส่ือเฉพาะทาง โดยมีเป้าหมายในการสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวระหวา่งผู้ซือ้ และ

ผู้ขายโดยมีการตดิตอ่ส่ือสารกบับคุคลกลุม่เป้าหมายแบบสองทาง ซึง่ความชํานาญในการใช้ส่ือ 

และฐานข้อมลูคอมพิวเตอร์ เป็นสว่นสําคญัในการนําสารไปยงักลุม่ผู้ รับสารเป้าหมายอยา่งถกูต้อง 

ในขณะเดียวกนักบัท่ีรูปลกัษณ์ และภาพพจน์ของสนิค้าและบริการก็พฒันาอยา่งตอ่เน่ืองด้วย

เช่นกนั สอดคล้องกบัท่ี Sirgy (1998) ได้ให้คํานิยามวา่ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็น

กระบวนการจดัการแหลง่ข้อมลูตา่งๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัสนิค้าหรือบริการไปยงัลกูค้าเป้าหมาย 

เพ่ือต้องการให้ลกูค้าเป้าหมายนัน้เกิดพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าหรือบริการและรักษาความภกัดีของ

ผู้บริโภคไว้ 

 

2.4 แนวคดิ และทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงสัมพนัธภาพ 

Schultz, Tennenbaum, และ Lauterborn (1994) กลา่ววา่ แนวคดิการตลาดแบบหนึง่

ตอ่หนึง่ (One-on-one Marketing) หรือท่ีเรียกวา่ การตลาดเชิงสมัพนัธภาพ (Relationship 

Marketing) โดยนกัการตลาดและลกูค้าจะต้องส่ือสารกนัอยา่งตอ่เน่ือง การสร้างสมัพนัธภาพกบั

ลกูค้าท่ีมากไปกวา่การตดิตอ่แลกเปล่ียนซือ้ขายกนันัน้ นกัการตลาดจําเป็นต้องประสมประสาน

รูปแบบการส่ือสารตา่งๆ เพ่ือสร้างวิธีการผกูสมัพนัธ์กบัลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง 

Berry (1983) ก็ได้ให้คําจํากดัความวา่การตลาดเชิงสมัพนัธภาพ คือ แนวคดิเก่าท่ี

ปรับปรุงใหม ่ ซึง่ย้อนไปถึงยคุกลางตอนต้นซึง่พอ่ค้าเร่ิมตระหนกัถงึความสําคญัท่ีจะรักษา
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ความสมัพนัธ์กบัลกูค้า อยา่งไรก็ตาม เม่ือเข้าสูย่คุอตุสาหกรรม ทําให้ธุรกิจการผลติจํานวนมาก

เตบิโตมาก ทําให้แนวความคดิความสมัพนัธ์เปล่ียนไปจากผู้ขายและ ผู้ซือ้ เป็นสถิตสิว่นแบง่ทาง

การตลาด (Harwood, Garry and Broderick, 2008 as cited in Buhler and Nufer, 2010) 

Stone, Woodcock และ Machtynger (2000) ได้นิยามวา่ เป็นการใช้การตลาด การขาย 

การสื่อสาร บริการ และการเอาใจใสล่กูค้าเพ่ือท่ีจะระบไุด้ถึงลกูค้าแตล่ะคนขององค์กร สร้าง

ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้ากบัองค์กรซึง่สง่ผลตอ่กําไร และจดัการความสมัพนัธ์เพ่ือให้เกิด

ประโยชน์สงูสดุแก่ลกูค้า และองค์กร โดย ศริิ ภูพ่งษ์วฒันา (2549) ยงัเสริมอีกวา่ความสมัพนัธ์อนั

ดีก็ต้องเกิดกบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียทัง้หมดขององค์กรด้วย (Stakeholders) 

การตลาดเชิงสมัพนัธภาพ (Relationship Marketing) เกิดจากการประสานกนัระหวา่ง

ปัจจยัทางการตลาดท่ีสําคญั 3 ปัจจยั นัน่คือ คณุภาพสนิค้าหรือบริการ แผนการตลาด และการ

บริการลกูค้า โดยท่ีแตล่ะปัจจยัมีบทบาทตา่งกนั คือ ในสว่นของคณุภาพสนิค้าหรือบริการจะต้องมี

มาตรฐาน ไมเ่ปลี่ยนแปลง ไมว่า่จะมีการผา่นขัน้ตอนใดๆก็ตาม ซึง่การท่ีจะคงคณุภาพอยูไ่ด้นัน้ 

จะต้องนําแนวคดิ Total Quality Management ซึง่เป็นปัจจยัในการสร้างมลูคา่ และสนองความ

พงึพอใจของลกูค้า โดยยดึหลกัวา่คณุภาพเป็นการประกนัความภกัดีของลกูค้า และเป็นการ

ป้องกนัการแยง่ลกูค้าจากคูแ่ขง่ได้แข็งแกร่งท่ีสดุและเป็นเคร่ืองมือสร้างความเจริญเตบิโตและกําไร 

มาปรับใช้ นัน่คือการควบคมุคณุภาพโดยองค์กรด้วยการปรับปรุงคณุภาพของโครงสร้างท่ี

เก่ียวข้องทกุสว่นท่ีเก่ียวกบัสนิค้า และบริการอยูเ่สมอ ในสว่นของบทบาทแผนโครงสร้างของ

กิจกรรมหรือแผนการตลาด จําเป็นต้องพิจารณาถึงสว่นประกอบตอ่ไปนีร่้วมกนั คือ สว่นประสม

ทางการตลาด ได้แก่ สนิค้า ราคา ช่องทางการจดัจําหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด ปัจจยั

แวดล้อมทัง้ภายในและภายนอก การวางกลยทุธ์โดยอาศยัโอกาสท่ีมีอยูใ่นตลาด และกิจกรรม

ทางการตลาดขององค์กร (Tybout and Calkins, 2005) 

การเปล่ียนแปลงกระบวนทศัน์ 

การพฒันาของรูปแบบการตลาดในช่วงศตวรรษ ด้วยการให้ความสําคญักบัตวัสนิค้าเป็น

เวลานานจนกระทัง่ชว่งปี 1990 การตลาดเชิงสมัพนัธภาพได้ถกูนํามาใช้ โดยเฉพาะในภาคธุรกิจ
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บริการ (Buhler and Nufer, 2010) กระบวนทศัน์ท่ีเปล่ียนไปจากการตลาดดัง้เดมิคือการคงไว้ซึง่

ลกูค้าในระยะยาว โดยมีมิตขิองการดแูลลกูค้าและพฒันาคณุภาพในการให้บริการและด้วย

เทคโนโลยีท่ีพฒันาขึน้ก็ทําให้การตลาดเชิงความสมัพนัธ์มีประสทิธิภาพมากขึน้ 

การตลาดเชิงความสมัพนัธ์เกิดขึน้จากหลากหลายสาขาวิชา เชน่ เศรษฐศาสตร์ จิตวิทยา 

และสงัคมศาสตร์ (Buttle, 1996 as cited in Buhler and Nufer, 2010) ซึง่การตลาดเชิง

สมัพนัธภาพนีส้ามารถมองในแง่มมุตา่งๆ ดงันี ้

1. มุมมองด้านการบริการ (Services Perspective) การตลาดเชิงความสมัพนัธ์คือการ

ดงึดดู รักษาไว้ และเพิ่มความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

2. มุมมองด้านการตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Marketing Perspective) การตลาดท่ี

มุง่เน้นความสมัพนัธ์กบัลกูค้าอยา่งยาวนานและเหนียวแน่น 

3. มุมมองด้านเครือข่าย (Network Perspective) คือการระบแุละยืนยนัในการคงไว้และ

กระตุ้นความสมัพนัธ์กบัลกูค้าและผู้ มีสว่นเก่ียวข้องตา่งๆเพ่ือผลกําไร โดยตา่งบรรลวุตัถปุระสงค์ท่ี

เตมิเตม็ความต้องการของผู้ ท่ีเก่ียวข้องด้วยการแลกเปล่ียนผลประโยชน์ซึง่กนัและกนั 

ตามแผนภาพท่ี 2.5 การบริหารจดัการลกูค้า (Customer Management) หมายถงึการใช้

กลวิธีและการจดัการเชิงรุกเก่ียวกบัการมีปฏิสมัพนัธ์ของลกูค้าตอ่องค์กร โดยจดุมุง่หมายนัน้คือ

การระบกุลุม่เป้าหมายและเลือกกลุม่เป้าหมาย ซึง่เป็นพืน้ฐานของการดําเนินแผนการตลาดเพ่ือ

รักษาความสมัพนัธ์กบัลกูค้าในระยะยาว 
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2. การตลาดภายในท่ีดีสามารถคาดการณ์ได้วา่การปฏิบตัสิูภ่ายนอกก็จะดีเช่นเดียวกนั 

(Hennig-Thurau and Hansen, 2000 as cited in Buhler and Nufer, 2010) Referral 

Marketing หมายถงึการตลาดเชิงความสมัพนัธ์จะกระตุ้นให้มีการแนะนําบอกตอ่มากยิง่ขึน้ ไม่

เพียงแตก่ลุม่ลกูค้า แตย่งัรวมไปถึงคนกลาง และบคุคลภายนอกท่ีจะแนะนําองค์กรหรือสนิค้าและ

บริการ ไปยงักลุม่ลกูค้าท่ีคาดหวงัในอนาคต (Harwood, Garry and Broderick, 2008 as cited 

in Buhler and Nufer, 2010) Influencer Market หมายถึงตลาดรองในวงกว้าง ในท่ีนีคื้อองค์กร

ทางการเงิน และทางกฎหมาย รวมไปถงึภาครัฐ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัองค์กรวา่เก่ียวข้องกบัตลาดในสาขา

ใด หากเป็นองค์กรกีฬาท่ีจดักิจกรรมกีฬาอาจจะกําหนดตลาดนี ้ เป็นกลุม่ทางกฏหมายภาครัฐ 

องค์กรทางสิง่แวดล้อม ระบบโครงสร้างพืน้ฐานด้านการคมนาคม องค์กรโทรคมนาคมตา่งๆ 

องค์กรพลงังาน รวมไปถงึองค์กรโฆษณา ซึง่สว่นท่ีต้องทําการส่ือสารการตลาดกบัตลาดกลุม่นีคื้อ

สว่นประชาสมัพนัธ์ขององค์กรกีฬานัน้ๆ (Buhler and Nufer, 2010) Supplier relationship 

Marketing มุง่ประเดน็ไปท่ีการรับประกนัความสมัพนัธ์ในระยะยาว และปลอดความขดัแย้ง

ระหวา่งองค์กร และผู้ผลติซึง่ตา่งเข้าใจความต้องการและความคาดหวงัซึง่กนัและกนั โดยสว่นนี ้

จะทําให้เกิดคณุภาพของการบริการ ความยืดหยุน่ซึง่กนัและกนั ทําให้ประหยดัเวลาและเงินทนุใน

กระบวนการผลติตา่งๆ (Buhler and Nufer, 2010)  
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จะเน้นแนวทางท่ีปฏิบตัเิพิม่ฐานลกูค้าใหม ่ จนกระทัง่ลกูค้ารู้สกึผกูพนัมากขึน้ เป็นผู้ช่วยเหลือ 

(Supporter) ผู้สนบัสนนุ (Advocate) และ เป็นหุ้นสว่น (Partner) ซึง่ในระดบัสงูขึน้ไปจากใน

แผนภาพ องค์กรจะเน้นการกระตุ้นสมัพนัธภาพ และรักษาลกูค้าเอาไว้ 

Payne, Christopher, Clark, and Peck (1995, อ้างถึงใน รัชฎาภร ขวญัปัญญา, 2540) 

ได้เปรียบเทียบแนวความคดิการตลาดแบบดัง้เดมิ กบัการตลาดแบบใหมท่ี่ยดึความสมัพนัธ์กบั

ลกูค้าไว้ ดงันี ้

แผนภาพที่ 2.8: เปรียบเทยีบระหว่างการตลาดแบบดัง้เดมิ และการตลาดเชิง

สัมพันธภาพ 

การตลาดแบบเก่า (Transactional focus) การตลาดเชงิสัมพนัธภาพ (Relationship 

focus) 

1.มุง่ท่ีจะเพิ่มยอดขายอยา่งเดียว 1.มุง่ท่ีจะเก็บรักษาลกูค้าเอาไว้ 

2.ไมมี่การตดิตอ่กบัลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง 2.ตดิตอ่กบัลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง 

3.เจาะจงไปท่ีคณุภาพของสนิค้า 3.เป็นไปตามความต้องการของลกูค้า 

4.มุง่ให้เกิดผลในระยะสัน้ 4.มุง่ความตอ่เน่ืองในระยะยาว 

5.ให้ความสําคญัน้อยกบัการให้บริการลกูค้า 5.ให้ความสําคญัมากกบัการให้บริการลกูค้า 

6.มีข้อจํากดัในการให้คํามัน่สญัญากบัลกูค้า 6.ให้คํามัน่สญัญากบัลกูค้าตามความคาดหวงั 

7.มุง่พฒันาคณุภาพสนิค้าก่อน 7.มุง่พฒันาคณุภาพของพนกังานในองค์กร 

 

ทีม่า: รชัฎาภร ขวญัปัญญา (2540) ความคาดหวงัของผูร้บับริการ และความพึงพอใจในงาน

บริการจากการเปิดรบัข่าวสารเชิงสมัพนัธภาพของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัท์เคลือ่นทีใ่นเขต

กรุงเทพมหานคร วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์

มหาวิทยาลยั หนา้ 22-23 
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หลักพืน้ฐานในการสร้างการตลาดเชงิสัมพนัธภาพ 

ศริิ ภูพ่งษ์วฒันา (2549) กลา่ววา่ หลกัท่ีองค์กรพงึมีในการทําการตลาดเชิงสมัพนัธภาพ มี 

10 ประการ ดงันี ้

1. ความจริงใจและความไว้วางใจ (Sincerity and Trust) โดยเป็นหลกัสําคญัในการ

ร่วมมือกนั จงึจะต้องมีความจริงใจและไว้วางใจกนัในเร่ืองตา่งๆ 

2. การตดิต่อส่ือสาร (Communication) ธุรกิจจะส่ือสารถึงกนัอยูเ่สมอเม่ือธุรกิจเกิดปัญหา

ก็ต้องหาทางแก้ไขร่วมกนั มีข้อมลูใดท่ีจะเป็นประโยชน์กบัอีกฝ่ายหนึง่ จะต้องรีบแจ้งให้ทราบ 

3. เป็นความผูกพันระยะยาวมากกว่าระยะสัน้ โดยระยะสัน้ธุรกิจอาจเสียผลประโยชน์

บ้าง หรือต้องลงทนุเพิม่ขึน้แตใ่นระยะยาวจะให้ผลดีแก่ทกุฝ่าย 

4. คาํม่ันสัญญา (Commitment and respect) โดยทกุฝ่ายจะต้องยดึคํามัน่สญัญาไว้เป็น

แนวทางในการปฏิบตัิ 

5. การมีส่วนร่วมรับผิดชอบ (Shared values) ทกุฝ่ายจะต้องเข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรม

ตา่งๆ ร่วมกนัในสถานะใดก็ได้ และต้องทําด้วยความรับผิดชอบทัง้ความรู้ความสามารถและกําลงั

เงิน 

6. ทศันคต ิ(Good attitude and understanding) ทกุฝ่ายจะต้องมีทศันคตท่ีิดีตอ่กนั 

7. ให้ข้อมูลย้อนกลับด้วยความจริงใจ (Honest feedback) โดยการให้ข้อมลูย้อนกลบั

เป็นสิง่จําเป็นท่ีธุรกิจจะต้องได้รับจากข้อเท็จจริง เพ่ือการปรับปรุงแก้ไขในอนาคต 

8. ผลประโยชน์ร่วมกัน (Mutual benefits) ทกุฝ่ายควรได้ผลประโยชน์แบบ Win-Win 

situation ไมค่วรมองแตผ่ลประโยชน์ของตนเองฝ่ายเดียว 

9. มีความยืดหยุ่น (Flexibility) องค์กรจะมีกฏระเบียบ แตต้่องมีความยืดหยุน่ในบางกรณี 

เพ่ือให้การทํางานมีประสทิธิภาพ เพราะเป็นการทํางานจากหลายๆ ฝ่าย องค์กร ตา่งความคดิและ

กฎระเบียบ 

10. ความร่วมมือกัน (Cooperation) ทกุฝ่ายจะร่วมมือกนัทํางานเพ่ือประโยชน์ร่วมกนั 
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องค์ประกอบของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 

Buhler and Nufer (2010) ได้อธิบายถึงสว่นผสมทางการตลาดในการตลาดเชิง

สมัพนัธภาพ ดงันี ้

1. สินค้า (Product) คณุภาพของสนิค้าคือปัจจยัพืน้ฐานท่ีจะรักษาลกูค้าไว้อยา่ง

ยัง่ยืน ด้วยการมีสนิค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือและมีคณุภาพสงูอยูเ่สมอซึง่ทําให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมัน่ 

จากประสบการณ์ท่ีผา่นมาท่ีใช้สนิค้าและบริการ ซึง่เม่ือมีคูแ่ขง่มากขึน้ สิง่ท่ีต้องเพิม่ขึน้มาคือการ

สร้างความแตกตา่ง เพราะองค์กรอ่ืนก็มุง่เน้นสนิค้าและบริการท่ีมีคณุภาพสงูเช่นเดียวกนั โดย

สามารถผสมผสานวิธีตา่งๆ เช่น การผลติสนิค้าท่ีมีความเฉพาะตวัมากขึน้ ทําให้ลกูค้ามีความเป็น

สว่นตวัมากขึน้ซึง่เทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าทําให้สามารถเก็บข้อมลูของลกูค้าได้ดีขึน้ และสร้างสนิค้า

และบริการท่ีมีความเฉพาะตวัตามความต้องการของลกูค้าได้มากยิง่ขึน้จากระบบฐานข้อมลูลกูค้า 

(Hennig-Thurau and Hansen, 2000 as cited in Buhler and Nufer, 2010) อีกวิธีหนึง่คือการ

ผสมผสานมลูคา่เพิ่มเข้าไปในบริการ กลา่วคือเป็นการเสนอบริการท่ีจบัต้องได้ และไมไ่ด้ เพิ่มเข้า

ไปในสนิค้าหรือบริการหลกั โดยไมค่ดิคา่ใช้จ่ายเพิ่มเตมิ โดยการสร้างเอกลกัษณ์เหลา่นีทํ้าให้

ลกูค้าเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่องค์กร เพราะลกูค้ารับรู้วา่องค์กรนัน้ใสใ่จเก่ียวกบัพวกเขา ทําให้พวก

เขาเกิดความผกูพนัเหนียวแน่นกบัองค์กร (Bruhn, 2002 as cited in Buhler and Nufer, 2010) 

2. ราคา (Price) นโยบายการกําหนดราคาเป็นสิง่กระตุ้นลกูค้าให้เกิดเหตผุลท่ีจะ

คงความสมัพนัธ์ไว้กบัองค์กรได้เช่นกนั วธีิหนึง่คือการกําหนดราคาท่ีแตกตา่ง (Price 

differentiation) โดยการเพิม่ราคาให้กบัสนิค้าและบริการหนึง่ โดยเป้าหมายสงูสดุคือการแบง่กลุม่

เป้าหมายให้เลก็ลง ซึง่มีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกตา่งกนัในแง่มมุตา่งๆ เช่น แง่ของความเป็นสว่นตวั 

แง่ของปริมาณ เป็นต้น อีกวิธีหนึง่คือราคาพว่งสนิค้า (Price bundling) หมายถึงการเสนอสนิค้า

หรือบริการในรูปแบบแพ็คเกจในราคาท่ีควบรวมไปแล้ว ซึง่ลกัษณะนีจ้ะทําให้ลกูค้ารับรู้ความ

เปล่ียนแปลงด้านราคาขององค์กรอยา่งมาก (Teles, 2007 as cited in Buhler and Nufer, 2010) 

3. การส่งเสริมการขาย (Promotion) การสง่เสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัใน

การตลาดเชิงความสมัพนัธ์เพ่ือใช้ในการกระชบัความสมัพนัธ์กบัลกูค้า ด้วยจดุมุง่หมายท่ีต้องการ

ธํารงไว้ และสร้างความเช่ือถือในองค์กรและสนิค้า (Nufer, 2007 as cited in Buhler and Nufer, 
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2010) โดย Bruhn (2002 as cited in Buhler and Nufer, 2010) อธิบายไว้วา่ 3 กลยทุธ์ในการ

สร้างความภกัดีมีดงันี ้ 1) การสง่จดหมายโดยตรง (Direct mailings) มกัใช้ในกรณีท่ีเป็นวนัเกิด

ของลกูค้า หรือเป็นโอกาสพิเศษอ่ืนๆ โดยเป็นการส่ือสารอยา่งเป็นกนัเอง ทําให้ลกูค้ารู้สกึถึง

ความสําคญัและเป็นคนท่ีมีคณุคา่ตอ่องค์กร ทัง้นีใ้นจดหมายสามารถแนบสนิค้าตวัทดลองใช้ไป

ได้อีกด้วย 2) จดหมายขา่ว (Customer journals or newsletter) โดยเป็นวธีิท่ีได้รับความนิยมเป็น

อยา่งสงู โดยลกูค้าจะได้รับโดยไมต้่องเสียคา่ใช้จ่ายใดๆ และสง่ให้เป็นประจํา มีทัง้รูปแบบเป็น

ทางการและไมเ่ป็นทางการ 3) การตลาดทางโทรศพัท์และออนไลน์ (Telephone and online 

marketing) มกัเป็นการสอบถามถึงความพงึพอใจของลกูค้า หรือเป็นการตดิตามจดหมายท่ีสง่ไป

ให้ โดยในช่วงหลงั วธีิทางออนไลน์ถกูนํามาใช้แทนโทรศพัท์โดยข้อได้เปรียบคือมีความเป็นไปได้ท่ี

จะตดิตอ่โดยตรงกบัลกูค้ามากกวา่ ช่องทางท่ีใช้ เชน่ กระดานสนทนาสําหรับลกูค้า (customer 

forums) ห้องสนทนาออนไลน์ (chat rooms) และสายดว่น (services hotlines) 

4. ช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place) สิง่ท่ีสําคญัในการจําหนา่ยสนิค้าและบริการใน

การสื่อสารการตลาดเชิงความสมัพนัธ์คือการมีระบบท่ียืดหยุน่ตามความต้องการของลกูค้าแตล่ะ

บคุคล ซึง่เป็นวิธีดัง้เดมิท่ีใช้ เช่น การขายโดยตรง และการขายแบบมีรายการสนิค้า (Direct sales 

and catalogue sales) แตด้่วยความก้าวหน้าทางอินเทอร์เน็ตทําให้เกิดช่องทาง ร้านค้าออนไลน์ 

(Online shops) โดยเป็นการจําหนา่ยสนิค้าผา่นทางหน้าเว็บไซต์ขององค์กร โดยข้อได้เปรียบคือ

ช่องทางนีไ้มจํ่ากดัเวลาเปิด-ปิด ร้าน รวมทัง้ลกูค้าสามารถสัง่ซือ้สนิค้าได้โดยตรงจากท่ีบ้าน 

รวดเร็ว และสามารถตดิตามสถานะของการสัง่สนิค้าและสง่สนิค้าจากระบบตดิตามพสัด ุ (Bruhn, 

2002 as cited in Buhler and Nufer, 2010) นอกจากนี ้Stone, Woodcock และ Machtynger 

(2000) ได้ให้ข้อสงัเกตเร่ืองความสําคญัของช่องทางการจดัจําหน่ายในการสร้างความสมัพนัธ์กบั

ลกูค้า โดยกลา่ววา่ แนวคดิการตลาดเชิงสมัพนัธภาพจะต้องผา่นช่วงตา่งๆ ซึง่ประกอบไปด้วย การ

มุง่เน้นไปท่ีลกูค้า การอดุช่องวา่งท่ีเกิดขึน้ในสว่นอ่ืนๆท่ีไมไ่ด้ให้ความสําคญักบัลกูค้ามาก่อน และ

การใช้ช่องทางอิเลค็ทรอนิคในการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 
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ปัจจัยที่กาํหนดความสัมพันธ์ที่เกิดกับลูกค้า 

Stone, Woodcock และ Machtynger (2000) ได้กลา่วถึงปัจจยัท่ีทําให้เกิดความสมัพนัธ์

กบัลกูค้าท่ีในบริบทตา่งๆ ดงันี ้

1. ผลกระทบจากประสบการณ์จากองค์กร (The effect of experience) 

ในยคุท่ีมีการแขง่ขนัสงูลกูค้าสามารถเปรียบเทียบสนิค้าและบริการท่ีเกิดขึน้ระหวา่งผู้

ให้บริการรายตา่งๆ ดงันัน้ประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้สามารถสง่ผลให้ลกูค้าเกิดเปล่ียนไปยงัผู้ให้บริการ

อ่ืนๆ 

2. การบอกต่อ (Word of mouth) 

การบอกตอ่เป็นวิธีการแสดงออกของลกูค้าถึงความพอใจและไมพ่อใจตอ่สนิค้าหรือบริการนัน้ 

ซึง่การบอกตอ่ของลกูค้าถือเป็นผู้แนะนําอนัทรงพลงัตอ่ลกูค้าคนอ่ืนๆ 

3. ปัญหาด้านเวลา (The time problem) 

ในปัจจบุนัลกูค้าสว่นมากใช้เวลาอยา่งคุ้มคา่ บางคนต้องการท่ีจะได้รับบริการในเวลา

อนัรวดเร็วเพ่ือท่ีจะประหยดัเวลา หากองค์กรสามารถตอบลกูค้าได้ในความต้องการนีก็้จะทําให้

ระดบัความสมัพนัธ์ของลกูค้ากบัองค์กรเพิ่มมากยิง่ขึน้ 

4. การตดัสินใจซือ้ (The buying decision) 

สามารถกําหนดได้แตกตา่งกนั 3 ระดบัดงันี ้

4.1 New task ลกูค้าในระดบันีไ้มเ่คยใช้สนิค้าบริการชนิดนีม้าก่อน โดยอาจถามเพ่ือน

หรือข้อมลูมามากมาย ในขัน้นีอ้งค์กรควรสง่เสริมการขายและสร้างความสมัพนัธ์ไปในเวลา

เดียวกนั ในขณะเดียวกนั หากเร่งในการขายมากเกินไป ความสมัพนัธ์ท่ีจะเกิดกบัลกูค้าก็อาจจะ

น้อยลงไปด้วย 

4.2 Straight rebuy เป็นกลุม่ท่ีซือ้และใช้บริการเป็นประจําอยูแ่ล้ว ดงันัน้การใช้ฐานข้อมลู

ลกูค้าเข้ามาช่วยจะทําให้การซือ้ซํา้สะดวกขึน้ ทําให้ลกูค้ามัน่ใจในการซือ้ซํา้มากขึน้ไปอีก 
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4.3 Modified rebuy เป็นกลุม่ท่ีลงัเลวา่จะเปล่ียนไปยงัผู้ให้บริการท่ีอ่ืนในสนิค้าและ

บริการรูปแบบเดียวกนั ในกลุม่นีเ้ป็นกลุม่ท่ีท้าทายการทําระบบฐานข้อมลูลกูค้า ถ้าหากทํา

ผิดพลาด ลกูค้าอาจเปล่ียนไปยงัผู้ให้บริการท่ีอ่ืนทนัที 

5. วัฏจกัรการบริโภค (Stage of the buying cycle) 

ระดบัความสมัพนัธ์เกิดขึน้ตัง้แตช่่วงท่ีลกูค้าเร่ิมหาข้อมลูหลงัจากเกิดปัญหาและความ

ต้องการซือ้สนิค้าและบริการ ลกูค้าจะประเมินจากผู้ให้บริการอ่ืนๆด้วย ซึง่ลกูค้าอาจจะเลือก

องค์กรท่ีมีการจดัการความสมัพนัธ์กบัลกูค้าท่ีดี รวมไปถึงประสทิธิภาพของสนิค้าและบริการหลงั

การขาย 

การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer relationship management) 

การบริหารความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (Customer relationship management) เป็นเร่ืองท่ี

เก่ียวข้องกบัการส่ือสารทัง้หมดท่ีเกิดขึน้ระหวา่งผู้บริโภค และองค์กร โดยการตดิตอ่ส่ือสารท่ีเกิด

ขึน้กบัผู้บริโภคทัง้หมด ไมว่า่จะเร่ิมต้นจากองค์กร หรือผู้บริโภคก็ตาม 

 มกัเร่ิมด้วยการสร้างฐานข้อมลูของลกูค้าไว้อยา่งเฉพาะเจาะจงสําหรับการโต้ตอบท่ีเกิด

ขึน้กบัลกูค้าแตล่ะราย 

 การตอบสนองตอ่ CRM มีอยู ่2 ลกัษณะคือ (1) ในระยะสัน้ใช้ในการแก้ไขปัญหาเก่ียวกบั

ความสมัพนัธ์ของลกูค้าอยา่งเฉพาะเจาะจงตามกิจกรรมท่ีเกิดขึน้ ตัง้แตก่ารแบง่กลุม่ลกูค้า และ

การกําหนดเป้าหมายในช่วงแรก ไปจนถงึการโน้มน้าวใจให้ลกูค้ากลบัมาใช้บริการเพิ่มมากขึน้ (2) 

ในระยะยาว CRM เป็นกลยทุธ์สําหรับองค์กร กลา่วคือเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัความเป็นผู้ นํา

ทางด้านต้นทนุหรือกิจกรรมท่ีสามรถทําให้องค์กรมีความแตกตา่งไปจากคูแ่ขง่รายอ่ืนๆได้อยา่ง

ชดัเจน เชน่การนํามาใช้เพ่ือลดต้นทนุท่ีเกิดขึน้จากการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภค การสร้าง

ความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคเป็นการเพิ่มความมีประสทิธิผลในการตดิตอ่ส่ือสารกบัลกูค้าให้แก่

องค์กร เป็นต้น นํา CRM เป็นสว่นหนึง่ในการออกแบบการตดิตอ่ส่ือสารไปยงัผู้บริโภคในกลุม่
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ตลาดยอ่ยเพ่ือให้รับประสบการณ์เก่ียวกบัองค์กรท่ีแตกตา่งกนัออกไปเป็นรายบคุคล (Tybout and 

Calkins, 2005) 

 Baron (1996 อ้างถงึใน มนสัสา จิตต์จนัทรวงศ์, 2543) กลา่ววา่ สิง่ท่ีสําคญัในการทํา

การตลาดเชิงสมัพนัธภาพ (Relationship marketing) คือการทําให้ลกูค้าไมเ่ปล่ียนใจไปใช้สนิค้า

ขององค์กรอ่ืน คือความภกัดี (Loyalty) โดย Johnson (1998 อ้างถงึใน มนสัสา จิตต์จนัทรวงศ์, 

2543) ได้แบง่กลยทุธ์การทําการตลาดเพ่ือสร้างความภกัดี (Loyalty) ได้แก่ 

1. โปรแกรมการแจกรางวัล (Reward Program) หวัใจของโปรแกรมนีคื้อการขอยืมความ

สนใจ (borrowed interest) จากสิง่ท่ีสนิค้าสนใจโดยไมไ่ด้นําสนิค้าหรือบริการมาดงึความสนใจ 

โดยให้รางวลัการซือ้ของลกูค้ากบัการสง่เสริมการขายท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัสนิค้าหรือบริการของเรา ซึง่

สามารถดงึได้ทัง้ลกูค้าใหมแ่ละลกูค้าเก่า 

2. โปรแกรมการให้ส่วนลดหรือการให้เงนิคืน (Rebate Program) เป็นโปรแกรมท่ีบอก

ชดัเจนวา่ “ยิ่งซือ้มากเท่าไหร่ จะคืนกําไรให้เพิม่มากขึน้เท่านัน้” คือ การสนบัสนนุนิสยัการซือ้ของ

ลกูค้าโดยให้สว่นลดหรือเงินคืนมากขึน้ตามการซือ้ 

3. โปรแกรมสร้างความช่ืนชมยนิด ี (Appreciation Program) มีโครงสร้างคล้ายโปรแกรม

การแจกรางวลั แตส่ิง่ท่ีให้นัน้มีความเก่ียวพนักบัสนิค้าหรือบริการของบริษัท เชน่ ร้านอาหารแจก

เคร่ืองด่ืมฟรีให้ลกูค้า เป็นต้น นอกจากนัน้โปรแกรมนีย้งัใช้แตล่กูค้าเดมิไมส่ามารถดงึดดูลกูค้าใหม่

เหมือนโปรแกรมแจกรางวลั ซึง่ถ้าลกูค้ามองไมเ่ห็นความแตกตา่งของรางวลัท่ีแจกก็อาจไมมี่ผลตอ่

การตดัสนิใจ แตจ่ดุมุง่หมายของโปรแกรมนีคื้อการรักษาลกูค้าเดมิ และหากเปรียบเทียบกบั

โปรแกรมการให้สว่นลดหรือการให้เงินคืน แล้วโปรแกรมการแจกรางวลั สามารถเพิ่มการเข้าเย่ียม

ชมและการขาย แตอ่าจทําลายภาพลกัษณ์ของสนิค้าหรือบริการ 

4. โปรแกรมความร่วมมือ (Partnership Program) เป็นโปรแกรมท่ีใช้ในการดงึดดูลกูค้า

ใหมแ่ล้วให้รางวลักระตุ้นให้เกิดการซือ้เพิม่ โดยบริษัทท่ีจะทําโปรแกรมนีจ้ะหาลกูค้าใหมโ่ดยให้

ความสนใจพิเศษกบัลกูค้าของบริษัทท่ีร่วมมือกนัและเสนอรางวลัให้เป็นพิเศษในการซือ้สนิค้า 

หวัใจของโปรแกรมนีคื้อฐานข้อมลู (Database) โปรแกรมนีส้ามารถทําซํา้กบัหลายบริษัทพร้อมๆ
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กนัได้ คือไมจํ่าเป็นต้องมีความรู้เก่ียวกบัตลาดของบริษัทท่ีร่วมมือ เพียงแตใ่ห้ลกูค้าของบริษัทนัน้

ทราบถงึสิง่ท่ีนําเสนอเท่านัน้ 

5. โปรแกรมความผูกพัน (Affinity Program) หมายถงึความสมัพนัธ์ท่ีมัน่คงซึง่กนัและกนั 

เป็นการพยายามหาทางรักษาลกูค้าให้นานท่ีสดุโดยสร้างความสมัพนัธ์ท่ีเข้มแข็งกบัพวกเขา โดย

ไมใ่ช่การให้รางวลั แตเ่ป็นการใช้การสื่อสารอยา่งสม่ําเสมอ การนําเสนอผลประโยชน์เพิม่เตมิและ

การสร้างการยอมรับ สนิค้าหรือบริการท่ีเหมาะสมกบัโปรแกรมนีคื้อสนิค้าหรือบริการท่ีลกูค้ามี

รูปแบบการใช้ชีวิตท่ีชดัเจน มีความสนใจในสนิค้าหรือบริการจริงๆ และต้องการท่ีจะศกึษาเก่ียวกบั

สนิค้าหรือบริการ 

การวัดระดบัความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กร 

การวดัระดบัความสมัพนัธ์ในการส่ือสารการตลาดเชิงสมัพนัธภาพเป็นสิง่ท่ีจําเป็นสําหรับ

องค์กร โดยองค์กรจะต้องคํานงึถงึลกัษณะความสมัพนัธ์ของลกูค้า วา่องค์กรต้องการให้เป็นไปใน

ลกัษณะใด  ซึง่หากองค์กรวดัผลในลกัษณะนี ้ ก็จะทําให้คาดการณ์ได้ถึงผลประโยชน์อ่ืนๆท่ี

ตามมา เช่น ยอดขายท่ีเป็นเงิน และยงัมีระยะเวลายาวนาน หากองค์กรมีการดําเนินการวางแผน

ในการรักษาความสมัพนัธ์ได้อยา่งยัง่ยืน  (Cross & Smith, 1995) 

ซึง่ Cross & Smith (1995) ได้กลา่วถงึระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้า และองค์กร 

(Levels of relationship intensity) กบัการส่ือสารการตลาด โดยแบง่ระดบัความสมัพนัธ์ออกเป็น 

5 ระดบั ได้แก่  

1. ระดบัที่ลูกค้ารู้จักองค์กร (Awareness) เป็นระดบัความสมัพนัธ์ขัน้ต้นท่ีลกูค้ารับรู้ และ

รู้จกัเก่ียวกบัองค์กร  

2. สนใจ และยอมรับในองค์กร (Identity) เป็นระดบัท่ีลกูค้าจะมีความชอบในตราสนิค้า

ขององค์กร และเช่ือมโยงคณุคา่ ตลอดจนทศันคต ิ หรืออารมณ์ความรู้สกึของลกูค้าเข้ากบัตรา

สนิค้าขององค์กรนัน้ 

3. ตดิต่อเช่ือมโยงกับองค์กร (Connected) เป็นระดบัแรกท่ีลกูค้าเร่ิมมีปฏิสมัพนัธ์ โต้ตอบ

กบัฝ่ายองค์กรอยา่งชดัเจน มีการแลกเปล่ียนผลประโยชน์ระหวา่งกนัโดยตรง องค์กรก็จะมอบ
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ผลประโยชน์ท่ีมากขึน้ให้กบัลกูค้า ซึง่อาจเป็นสิง่ท่ีจบัต้องได้ หรือไมก็่ได้ อาทิ การให้รางวลั หรือ

ข้อมลูเฉพาะ ซึง่เป็นประโยชน์สําหรับลกูค้าเป็นรายบคุคล หรือจดัรายการเพ่ือมอบสทิธิพเิศษตา่งๆ 

หรือในลกัษณะท่ีตอ่เน่ืองเช่ือมโยงในทกุโอกาสท่ีลกูค้าตดัสนิใจซือ้ เช่น การสะสมแต้ม เพ่ือรักษา

พฤตกิรรม และความรู้สกึภกัดีของลกูค้าตอ่องค์กร และในระดบันีล้กูค้าก็ยนิดีให้ข้อมลูตา่งๆท่ีตน

นัน้เก่ียวข้องกบัองค์กร เชน่ข้อมลูทัว่ไป และความต้องการตา่งๆ เป็นต้น 

4. ร่วมชุมชนสัมพันธ์กับองค์กร (Community) เป็นระดบัท่ีลกูค้ามีความสมัพนัธ์ หรือ

ผกูพนักบัองค์กร รวมถึงสมาชิกรายอ่ืนท่ีมีความสนใจ ผกูพนัในตราสนิค้าขององค์กรเช่นเดียวกนั 

ทําให้เกิดการพดูคยุด้วยภาษาเดียวกนั แลกเปล่ียนความคดิเห็นซึง่กนัและกนัเร่ืองเก่ียวกบัองค์กร 

กบับคุคลตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร ในระดบันีล้กูค้าจะมีความภกัดีกบัองค์กรสงู เพราะลกูค้าเกิด

ความเป็นชมุชนเสมือนขึน้ท่ีสนใจในตราสนิค้าขององค์กรเหมือนกนั 

5. ผู้สนับสนุนองค์กร (Advocacy) เป็นระดบัความผกูพนัขัน้สงูสดุ โดยลกูค้าขององค์กรมี

บทบาทเป็นผู้บอกตอ่ หรือกระจายข้อดีขององค์กรให้บคุคลอ่ืนได้รับรู้ รวมถงึการชกัจงูบคุคลอ่ืน

เข้ามาร่วมเป็นลกูค้าขององค์กร ไมว่า่จะเป็นการจงูใจให้ข้อมลูโดยตวับคุคลท่ีรู้จกักนั หรือแหลง่

อ้างอิงท่ีเช่ือถือได้ (Word-of-mouth) ซึง่เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีลกูค้ารับรู้ถึงความ

ไว้วางใจในระดบัสงูด้วย 

ในเชิงธุรกิจกีฬาระดบัความสมัพนัธ์อาจวดัได้ยากเพราะ พฤตกิรรมความเป็นแฟนกีฬา 

หรือผู้ตดิตามกีฬาจะมีลกัษณะท่ีความจงรักภกัดีในระดบัคอ่นข้างสงูอยูแ่ล้ว ซึง่การวดัระดบั

ความสมัพนัธ์ในด้านคณุภาพความสมัพนัธ์ (Relationship quality) อาจจะเหมาะสมในบริบทนี ้

มากกวา่ 

ซึง่ในงานวิจยัของ  Kim (2008) ได้ศกึษาเก่ียวกบักรอบความสมัพนัธ์ในการจดัการธุรกิจ

กีฬา วา่ด้วยเร่ืองคณุภาพความสมัพนัธ์วา่มีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภคเชิงกีฬาอยา่งไร โดยใช้

แบบจําลองเร่ืองคณุภาพของความสมัพนัธ์ท่ีมีปัจจยั 7 ประการ ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trust) 

ความผกูพนัทางใจ (Commitment) การแลกเปล่ียนตอบแทนซึง่กนัและกนั (Reciprocity) ความ

ผกูพนัเช่ือมโยง (Self-connection) ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship 
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Satisfaction) ความใกล้ชิด (Intimacy) และ ความรัก (Love) เป็นมาตรวดัของคณุภาพ

ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและสโมสรฟตุบอล ซึง่ปัจจยัแตล่ะประการมีรายละเอียดดงันี ้

1. ความไว้วางใจ (Trust) คือความประสงค์ในเร่ืองของความไว้วางใจด้วยความมัน่ใจของ

บคุคลเองซึง่เป็นรากฐานในความร่วมมือกนัระหวา่งลกูค้ากบัองค์กร และช่วยลดความเส่ียงท่ี

ผู้บริโภครู้สกึเม่ือต้องเก่ียวพนัหรือตดัสนิใจกบัองค์กร 

2. ความผูกพนัทางใจ (Commitment) คือลกูค้าตอ่องค์กรเช่ือมัน่ และให้ความสําคญัตอ่

ความสมัพนัธ์ท่ีมีกบัองค์กรในระยะยาว 

3. การแลกเปล่ียนตอบแทนซึ่งกันและกัน (Reciprocity) คือการให้และรับประโยชน์ซึง่

กนัและกนั หากลกูค้ารับรู้ถึงความปรารถนาดีจากองค์กร ลกูค้าอาจเกิดความสมัพนัธ์และตัง้ใจท่ี

จะมอบสิง่ดีๆกลบัไปยงัองค์กรด้วยเช่นกนั 

4. ความผูกพนัเช่ือมโยง (Self-connection) คือความผกูพนัท่ีเกิดจากความรู้สกึท่ีลกูค้า

เช่ือมโยงกบัองค์กร ในความเหมือนกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง หรือมีความผกูพนัเก่ียวข้องกบั

ภาพลกัษณ์ของตนเอง 

5. ความพอใจความสัมพันธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) หมายถึงสถานะ

ความรู้สกึทางอารมณ์ของลกูค้าตอ่ความสมัพนัธ์โดยรวมท่ีมีตอ่และมาจากองค์กร 

6. ความใกล้ชิด (Intimacy) ถือเป็นขัน้พืน้ฐานในการมีความสมัพนัธ์กบัองค์กร หมายถงึ 

ความใกล้ชิดในเชิงของระยะห่างระหวา่งลกูค้าและองค์กร ซึง่ใกล้เคียงกบัแนวคดิของ ความผกูพนั

เช่ือมโยง (Self-connection) ท่ีได้กลา่วไปข้างต้น ท่ีจะพดูถึงระยะของตวัตน กบัองค์กร 

7. ความรัก (Love) คือความรู้สกึถึงความอบอุน่ ความปรารถนา หลงใหล ความคลัง่ไคล้ 

จากปัจจยั 7 ประการข้างต้น Kim ได้ทดสอบและพบวา่มีด้วยกนั 5 ประการท่ีมีนยัสําคญั

ทางสถิต ิ ซึง่เหมาะสมในการวิจยัเร่ืองคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนสโมสรฟตุบอล ได้แก่ ความ

ไว้วางใจ (Trust) ความผกูพนัทางใจ (Commitment) การแลกเปล่ียนตอบแทนซึง่กนัและกนั 

(Reciprocity) การแลกเปล่ียนตอบแทนซึง่กนัและกนั (Reciprocity) ความผกูพนัเช่ือมโยง (Self-

connection) และ ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) 
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แม้วา่องค์กรสโมสรกีฬาจะมีลกัษณะเฉพาะทางด้านสนิค้าบริการซึง่เสมือนกบัเป็นธุรกิจ

ความบนัเทิง ความสมัพนัธ์กบัผู้ มีสว่นร่วมตา่งๆ ก็เป็นปัจจยัสําคญัสําหรับการดําเนินการของ

องค์กรรูปแบบสโมสรกีฬาอาชีพ ทัง้กบัแฟนฟตุบอล ผู้อปุถมัภ์ตา่งๆ สถานีโทรทศัน์วทิยท่ีุมีสว่นใน

การเผยแพร่ผลการแขง่ขนัและถ่ายทอดสด ฯลฯ เพราะฉะนัน้การดําเนินการส่ือสารการตลาดเชิง

สมัพนัธภาพจงึเป็นแนวทางท่ีเหมาะสมท่ีจะเป็นหลกัในการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพ่ือให้เกิดประสทิธิผลสงูสดุ 

2.5 แนวคดิเก่ียวกับธุรกิจกีฬา 

ลักษณะของธุรกิจกีฬา 

อตุสาหกรรมกีฬาสามารถแบง่ออกได้เป็น 3 สว่นใหญ่ๆ ดงันี ้(Smith, 2008) 

1. ภาครัฐ (Government sport sector) 

ภาครัฐมีความเก่ียวข้องกบักีฬาในแง่ประโยชน์ของ สงัคม เศรษฐกิจ และการเมือง เชน่ 

การสนบัสนนุการกีฬาเพ่ือให้ประชาชนมีสขุภาพท่ีดี มีความสามคัคีกนั ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจ และ

ใช้เพ่ือสร้างคะแนนนิยมในการเลือกตัง้ในอนาคต ด้วยวิธีการ เช่น อนมุตังิบประมาณ และสร้าง

สาธารณปูโภคเพ่ือการกีฬาเป็นต้น นอกจากนีภ้าครัฐอาจใช้การตลาดในการสง่เสริมการแขง่ขนั

กีฬาท่ีเกิดขึน้ภายในประเทศอีกด้วย 

2. องค์กรที่ไม่แสวงผลกาํไร (Non-profit sport sector) 

โดยองค์กรในสว่นนีมุ้ง่ถึงประโยชน์สว่นรวมมากกวา่ผลกําไร ดําเนินการโดยความเป็น

อาสาสมคัร ซึง่จะมีความเช่ียวชาญในเร่ืองนีเ้ป็นอยา่งมาก และสามารถตอบสนองความต้องการ

ของชมุชนในด้านการกีฬาได้เป็นอยา่งดี องค์กรเหลา่นีเ้ปรียบเสมือนเป็นกระดกูสนัหลงัของกีฬาใน

ประเทศ องค์กรเหลา่นีไ้ด้แก่ สถานบริการกีฬาสมคัรเลน่ตา่งๆ ฟิตเนส และการแขง่ขนักีฬา

สมคัรเลน่ 
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3. บริษัทเอกชน (Corporate sport sector) 

บริษัทเอกชนหรือองค์กรกีฬาอาชีพนัน้ ดําเนินงานในแบบธุรกิจท่ีแสวงผลกําไร โดยมีการ

เพิ่มมลูคา่ในแนวทางตา่งๆเก่ียวกบัสนิค้าและบริการกีฬา องค์กรเหลา่นี ้ ได้แก่ สโมสรกีฬาอาชีพท่ี

แขง่ขนัในระบบลีก (League) หรือนกักีฬาหรือทีมท่ีแขง่ขนักีฬาในรายการใหญ่ๆ โดยองค์กร

ประเภทนีมี้สนิค้าสําหรับ 4 กลุม่ด้วยกนั 1) สําหรับแฟนของทีมท่ีเข้าชมเกมส์ ตดิตามเกมส์การ

แขง่ขนัจากโทรทศัน์ หรือส่ืออ่ืนๆ รวมไปถึงการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึของสโมสร 2) สําหรับบริษัท

โทรทศัน์ส่ือสารมวลชนตา่งๆ ท่ีซือ้สทิธ์ิจากสโมสรในเร่ืองการถ่ายทอดสด 3) สําหรับชมุชมท้องถ่ิน

ท่ีให้การสนบัสนนุด้านสาธารณปูโภค และสนบัสนนุทีมท้องถ่ิน 4) บริษัทเอกชนตา่งๆ ท่ีเข้า

สนบัสนนุทีมในด้านการเงิน ทัง้การเป็นสปอนเซอร์หรือการเป็นพนัธมิตรในรูปแบบตา่งๆ  

Lewis (อ้างถึงใน สํานกัวิชาวิทยาศาสตร์การศกึษา, 2549) ได้กลา่วถงึ ปัจจยัในการ

จดัการทีมกีฬาให้ประสบความสําเร็จ จะต้องคํานงึถงึปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้

1. การจดัการด้านบคุลากร เชน่การคดัเลือกและพฒันาบคุลากร เป็นต้น 

2. การจดัการโปรแกรม เชน่ การกําหนดตารางการแขง่ขนัและฝึกซ้อม การจดังบประมาณ

และการบริหารการเงิน เป็นต้น 

3. การจดัการด้านการตลาด  การจดัการเก่ียวกบัส่ือ และขา่วสารประชาสมัพนัธ์ เชน่ การ

ประชาสมัพนัธ์การสมคัรสมาชิกทางคอมพิวเตอร์ หรือทางโทรทศัน์ การแนะนําสโมสร การบริการ 

การเพิม่เงินทนุ และ การสง่เสริมการขายตัว๋ชมการแขง่ขนั เป็นต้น 

4. การจดัการเก่ียวกบัสิง่อํานวยความสะดวก เช่นการทําสญัญาหรือตกลงกบัผู้สนบัสนนุ

สโมสร หรือเจ้าของสิง่อํานวยความสะดวก เป็นต้น 

5. การจดัการเก่ียวกบักฏหมาย เชน่ การทําหนงัสือสญัญาตา่งๆ เป็นต้น 

จะเห็นได้วา่อตุสาหกรรมกีฬานัน้เก่ียวข้องกบัหลายสถาบนัในสงัคม เช่น ส่ือสารมวลชน 

เอเจนซ่ีโฆษณา ตราสนิค้า และหนว่ยงานท่ีเก่ียวข้องกบัการจดัการแขง่ขนักีฬาทัง้ทางตรงและ

ทางอ้อม (ฑิฆมัพร เอ่ียมเรไร, 2554) 
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กีฬาถือเป็นธุรกิจบริการชนิดหนึง่ สามารถอธิบายได้วา่เป็นอตุสาหกรรมเก่ียวกบัความ

บนัเทิง อยา่งไรก็ตามธุรกิจกีฬานัน้มีความแตกตา่งออกไปจากธุรกิจบนัเทิงอ่ืนๆ 4 ลกัษณะ ดงันี ้

(Buhler and Nufer, 2010) 

1. องค์กรกีฬาอาชีพ (Organization of professional sport) 

โดยองค์กรกีฬานัน้มกัมีการดําเนินการในระบบการแขง่ขนัท่ีมีการตกลงร่วมกนั กลา่วคือมี

การตัง้กฎของเกมส์การแขง่ขนัเพ่ือรับรองการแขง่ขนักนัอยา่งยตุธิรรม (Competitive balance) 

(Buhler and Nufer, 2010) ในประเทศไทย การแขง่ขนัฟตุบอลไทยพรีเมียร์ก็จะมี บริษัท ไทย

พรีเมียร์ลีก เป็นผู้ ท่ีกําหนดกฎการแขง่ขนัและดําเนินงานตา่งๆ ซึง่สโมสรท่ีลงทะเบียนไว้นัน้ก็ต้อง

ทําตาม 

2. หลักของการแข่งขันร่วมกัน (The principle of associative competition) 

 องค์กรกีฬาแขง่ขนักนัทัง้ใน และนอกสนาม แตก็่ต้องพึง่พากนัเน่ืองจากต้องสร้างการ

แขง่ขนัร่วมกนั ในขณะท่ีองค์กรธุรกิจทัว่ไป มุง่หวงัถึงการครอง และผกูขาดตลาด ในทางกีฬามีการ

มุง่เน้นให้แตล่ะองค์กรแขง่ขนักนัอยา่งสสีูเพ่ือรักษาความน่าหลงใหลและมลูคา่เอาไว้  

3. ทศันคตต่ิอผลกาํไร (The attitude toward profits) 

 อตุสาหกรรมกีฬาบางครัง้ก็มีความสมัพนัธ์ท่ีลอ่แหลมกบัคําวา่ผลกําไร ในท่ีนีคื้อผลการ

แขง่ขนัท่ีดีมกัจะนํามาสูผ่ลกําไรตอ่ทีม แตใ่นทางกลบักนัผลการแขง่ขนัก็เป็นสิง่ท่ีคาดเดาได้ยาก

เช่นเดียวกนั 

4. การรับรู้จากสาธารณชน 

 องค์กรกีฬาสว่นใหญ่อยูใ่นสายตาของสาธารณชน การกระทําหรือการตดัสนิใจในแตล่ะ

ครัง้มกัจะถกูนําไปถกเถียงกนัตอ่ในสาธารณะ เชน่ ในส่ือตา่งๆ สถานบนัเทิง และผบั จงึทําให้การ

ตดัสนิใจนัน้คอ่นข้างมีแรงกดดนัจากบคุคลภายนอกอยา่งมาก 
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สินค้าในธุรกจิกีฬา (Sport product) 

 ในเม่ือกีฬาคือธุรกิจ ธุรกิจก็คือการขายบางสิง่บางอยา่ง โดย Shank (1999 as cited in 

Buhler and Nufer, 2010) ได้ให้ความหมายวา่สนิค้ากีฬาคือ ผลติภณัฑ์ หรือ บริการ หรือการรวม

ของทัง้สองอยา่งท่ีถกูออกแบบมาเพ่ือให้ประโยชน์แก่ ผู้ชมกีฬา (Sport spectator) ผู้ เข้าร่วม

กิจกรรมกีฬา (Participant) หรือ ผู้สนบัสนนุ (Sponsor) ซึง่สามารถแบง่ได้ตามแผนภาพ ดงันี ้

แผนภาพที่ 2.9:  สินค้าในธุรกิจกีฬา (The sport product) 

The Sports Product

Core Product
(e.g. the initial game, sporting event or 

competition)

Product Extentions
(e.g. merchandising, catering, hospitality, 

information services, communication 
rights)

Participant sports
(e.g. running, grassroots 

soccer)

Spectator sports
(e.g. professional leagues 

and competitions)  

ทีม่า: Buhler A. and Nufer G. (2010) Relationship marketing in sports. Amsterdam: 

Elsevier. 

สนิค้าหลกั (Core Product) คือเกมส์การแขง่ขนั หรือการแขง่ขนักีฬา สว่น สนิค้าสว่น

เสริม (Product extensions) คือ ผลติภณัฑ์หรือ บริการ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัสนิค้าหลกั หรือมี

พืน้ฐานมาจากสนิค้าหลกั โดยสนิค้าหลกั (Core product) เป็นสว่นผสมของลกัษณะธุรกิจบริการ 

คือ ไมส่ามารถจบัต้องได้ (Intangibility) ไมส่ามารถแยกการผลติและการบริโภคจากกนัได้ 

(Inseparability of production and consumption) ประสบการณ์ท่ีได้รับแตกตา่งกนัในแตล่ะคน 

(Heterogeneity) และ ไมส่ามารถเก็บรักษาได้ (Perishability) ในขณะท่ีสนิค้าสว่นเสริม (Product 
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extensions) สามารถเป็นได้ทัง้ผลติภณัฑ์ (Goods) เช่น สนิค้าของท่ีระลกึ หรือเป็นบริการ 

(Services) เช่น การต้อนรับตา่งๆ การให้ข้อมลูทางเวบ็ไซต์ของทางสโมสร 

สนิค้าหลกัสามารถแบง่ได้เป็นอีก 2 ประเภท คือ กีฬาท่ีเข้าร่วมเลน่ได้ (Participant 

sports) เช่น การวิง่ หรือการเตะฟตุบอลกนัเองอยา่งไมเ่ป็นทางการ และ กีฬาท่ีมีการเข้ารับชม 

(Spectator sports) ได้แก่การแขง่ขนักีฬาอาชีพของสหพนัธ์กีฬาตา่งๆ เป็นต้น 

นอกจากนี ้ Freyer (2003, as cited in Buhler and Nufer, 2010) กลา่ววา่ในการตลาด

เชิงกีฬาแล้ว ส่ือก็เป็นสว่นสําคญัในช่องทางจดัจําหนา่ย ยกตวัอยา่งเช่น ผลกีฬาสามารถเผยแพร่

ไปได้อยา่งรวดเร็วผา่นการถ่ายทอดผา่นดาวเทียมในระยะเวลาอนัสัน้ ยิ่งไปกวา่นัน้การ

ถ่ายทอดสดผา่นทางโทรทศัน์ก็ทําให้ผู้ชมกีฬาสามารถชมเกมกีฬาได้โดยตรง โดยไมต้่องลําบากใน

การเดนิทางท่ียาวนานและมีระยะทางไกล เป็นต้น 

ผู้เก่ียวข้องหลักในตลาดธุรกิจกีฬา (Main Stakeholders of Professional Sporting 

Organisations) 

Buhler and Nufer (2010) ได้อธิบายถงึผู้ เก่ียวข้องหลกักบัองค์กรกีฬา โดยแบง่ออก เป็น 

2 กลุม่ใหญ่ๆ คือ 

1. กลุ่มลูกค้าหลัก (Primary customers) ท่ีให้การสนบัสนนุทางการเงินโดยตรงแก่องค์กร

กีฬา ได้แก่ แฟนกีฬาท่ีซือ้ตัว๋เข้าชม (Fans/spectator) และ ของท่ีระลกึ สปอนเซอร์ (Sponsor) ท่ี

ซือ้สทิธ์ิในการสื่อสารซึง่การเป็นผู้อปุถมัภ์ (Sponsorship) เป็นการตกลงผลประโยชน์ร่วมกนั

ระหวา่ง 2 ฝ่าย ไมว่า่จะเป็นทางการเงินหรือผลประโยชน์แลกเปล่ียนอ่ืนๆ ระหวา่งผู้ให้การอปุถมัภ์ 

(Sponsor) และ ผู้ รับการอปุถมัภ์ (Sponsee) ในอดีต ผู้อปุถมัภ์ท่ีเข้ามาจะมองเป็นเร่ืองของ

โฆษณามากกวา่เร่ืองโปรโมท หรือประชาสมัพนัธ์แบรนด์ เพราะรูปแบบยงัไมช่ดัเจน เม่ือเร่ิมมีเร่ือง

แบรนด์เข้ามาเก่ียวข้องมากขึน้ การเป็นผู้อปุถมัภ์จงึเร่ิมมีบทบาทสําคญัมากยิง่ขึน้ โดยปัจจยัท่ี

เจ้าของสนิค้าใช้ในการตดัสนิใจ คือ เร่ืองการถ่ายทอดสด ป้ายโฆษณาในสนาม ส่ือท่ีครอบคลมุ 

กิจกรรมในช่วงซ้อม ก่อน ระหวา่ง หรือ หลงัการแขง่ขนั ฯลฯ (กองบรรณาธิการนิตยสาร 

BrandAge, 2550) และส่ือท่ีซือ้สทิธ์ิในการถ่ายทอดสดการแขง่ขนั (Media) 



63 

2. กลุ่มลูกค้ารอง (Secondary customers) ท่ีไมไ่ด้มีการแลกเปล่ียนทางธุรกิจโดยตรง แต่

เป็นผู้ ท่ีมีสว่นได้สว่นเสียในในด้านตา่งๆตามแผนภาพดงัตอ่ไปนี ้

แผนภาพที่ 2.10: ผู้เก่ียวข้องหลักกับองค์กรกีฬา (Main Stakeholders of Professional 

Sporting Organisations) 

Fans/spectators

Sponsors Media

Other external 
stakeholders

Professional 
sporting 

organization

Competitors

Agents/agencies

Employees

Governments, 
authorities

 

ทีม่า: Buhler A. and Nufer G. (2010) Relationship marketing in sports. Amsterdam: 

Elsevier. 

ผู้บริโภคในธุรกิจกีฬา  

แฟนกีฬาเป็นสว่นสําคญัสว่นหนึง่ในการทําธุรกิจขององค์กรกีฬา ดงัท่ี Buhler และ Nufer 

(2010) ได้ให้คํานิยามเก่ียวกบัการตลาดเชิงสมัพนัธภาพในธุรกิจกีฬาไว้วา่ เป็นการคงไว้ซึง่

ความสมัพนัธ์เชิงบวกและยาวนาน จากการแลกเปล่ียนผลประโยชน์ซึง่กนัและกนัระหวา่งองค์กร

กีฬาอาชีพ และผู้ มีสว่นเก่ียวข้องทัง้หมด ซึง่ผู้ เก่ียวข้องนัน้ได้แก่ แฟนกีฬา สปอนเซอร์ ส่ือ พนกังาน 

และผู้ เก่ียวข้องอ่ืนๆทัง้ภายในและภายนอก 

Smith (2008) ได้ให้ข้อสงัเกตวา่ผู้บริโภคกีฬา (Sport consumers) มี 4 ชนิด คือ 

1. ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์อุปกรณ์กีฬา (Sporting goods consumers) โดยกลุม่นีจ้ะซือ้

สนิค้าท่ีเก่ียวข้องกบักีฬาอยา่ง เชน่ เสือ้ผ้า อปุกรณ์กีฬา หนงัสือ หนงัสือพิมพ์กีฬา ฯลฯ กลา่วคือ 

เป็นผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้าทางกายภาพท่ีเก่ียวข้องกบักีฬา (Sport-related physical product) 
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2. ผู้บริโภคบริการกีฬา (Sport services consumers) กลุม่นีคื้อผู้บริโภคท่ีใช้บริการหรือ

ทํากิจกรรมกีฬาในรูปแบบของการศกึษา การพนนั หรือการบําบดั ในสถานท่ีท่ีมี อาทิ สระวา่ยนํา้ 

โรงยิม และศนูย์กีฬา เป็นต้น 

3. ผู้เข้าร่วมกิจกรรมกีฬาและอาสาสมัคร (Sport participants and volunteers) 

ผู้บริโภคกลุม่นีเ้ข้าร่วมกบักิจกรรมกีฬาอยูเ่สมอ ในฐานะผู้ เข้าแขง่ขนั หรือในองค์กรท่ีไมต้่องเสีย

คา่ใช้จ่าย นอกจากนีย้งัเข้าร่วมในฐานะผู้สนบัสนนุ ในสถานท่ี อาทิเชน่ โรงเรียน หรือสโมสร

กิจกรรม หรือกีฬาตา่งๆ 

4. แฟนกีฬา และผู้ชมกีฬา (Sport supporters, spectators, and fans) โดยกลุม่นีจ้ะ

สนใจชมกีฬา ทัง้ระดบัอาชีพและสมคัรเลน่ ไมว่า่จะเข้าชมในสนาม หรือชมถ่ายทอดสด หรือเทป

การแขง่ขนัผา่นทางโทรทศัน์หรือส่ืออินเทอร์เน็ต และสนบัสนนุสโมสรในด้านตา่งๆ เช่น การซือ้

สนิค้าของท่ีระลกึ หรือสนิค้าบริการท่ีมีความเก่ียวข้องกบัสโมสร 

แฟนกีฬา 

ในงานวิจยันีจ้ะกลา่วถงึผู้บริโภคในธุรกิจกีฬาในแง่ของการเป็นผู้สนบัสนนุ ผู้ชม และแฟน

กีฬา ตามลกัษณะของผู้บริโภคกีฬาในข้อท่ี 4 โดย องค์กรกีฬาต้องมีแฟนกีฬาเน่ืองจากเป็นผู้ ท่ี

สร้างรายได้ให้แก่องค์กรและทําให้ธุรกิจดําเนินตอ่ไปได้ โดยทีมกีฬาท่ีไมส่ามารถดงึดดูแฟนกีฬาได้

มากก็จะไมค่อ่ยเป็นท่ีสนใจแก่ผู้สนบัสนนุตา่งๆ และส่ือ (Buhler and Nufer, 2010) 

คําวา่ ”แฟน” ในทางกีฬา มีการนิยามความหมายไว้อยา่งหลากหลาย เช่น Collins 

English Dictionary ให้ความหมายวา่ ผู้คลัง่ไคล้ในทีมกีฬาอยา่งรุนแรง อยา่งไรก็ตาม The 

Cambridge International Dictionary of English ก็ได้นิยามวา่ เป็นผู้ ท่ีสนใจ และช่ืนชอบทีมกีฬา 

ในสว่นของ Sir Norman Chester Centre for Football Research (2003) เขียนไว้วา่ แฟน คือใคร

ก็ตามท่ีตดิตามขา่วสารของสโมสร และ Lenhard (2002 as cited in Buhler and Nufer, 2010) 

ได้ให้ความหมายท่ีคอ่นข้างตรงกบัความเป็นจริงดงันี ้ 

“แฟน หรือ ผู้สนบัสนนุคือมนษุย์ท่ีบง่ชีต้นเองกบัสโมสรกีฬาในด้านความคดิ (Cognitive) 

อารมณ์ความรู้สกึ (Affective) และ พฤตกิรรม (Behavior) ในระดบัท่ีเฉพาะเจาะจง” 
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นอกจากนี ้Lenhard (2002 as cited in Buhler and Nufer, 2010) ก็ได้เสริมวา่ระบบการ

วดัเชิงประจกัษ์ หรือการระบเุกณฑ์ความเป็นแฟน หรือไมเ่ป็นแฟนนัน้ทําได้ยากเพราะผู้สนบัสนนุ

ทีมกีฬานัน้แสดงตวัตนในระดบัตา่งๆกนั 

ลกัษณะสําคญัท่ีแฟนกีฬามีลกัษณะท่ีแตกตา่งจากผู้บริโภคในธุรกิจทัว่ๆ ไปนัน้มี ดงันี ้

(Buhler and Nufer, 2010) 

1. มีความหลงใหล (Passion) กบัสโมสรท่ีช่ืนชอบมากกวา่ผู้บริโภคท่ีทัว่ไปท่ีมีตอ่แบรนด์

โปรด 

2. มีความจงรักภกัดี (Loyalty) มากกวา่ แฟนทีมกีฬาเม่ือเลือกท่ีจะชอบทีมกีฬาไปตลอด 

ตา่งจากผู้บริโภคทัว่ไปท่ีอาจมีการเลือกเปล่ียนตราสนิค้า 

3. ไมมี่เหตผุลรองรับ (Irrationality) ในการตดัสนิใจซือ้ อนัเป็นผลเน่ืองมาจาก 2 ลกัษณะ

ข้างต้น โดยแฟนกีฬาตดัสนิใจซือ้ด้วยเหตผุลเร่ืองการสรรเสริญทีมกีฬาโดยไมต้่องคํานงึถงึราคา

และคณุภาพของสนิค้า ซึง่การตดัสนิใจอาจเกิดขึน้ ณ จดุขาย ซึง่ตา่งจากผู้บริโภคโดยทัว่ไปท่ี

สว่นมากมีความต้องการ และตดัสนิใจซือ้มาก่อนแล้ว และมีตวัเลือกของสนิค้าท่ีราคา และ

คณุภาพมีสว่นในการตดัสนิใจซือ้ 

Buhler และ Nufer (2010) ได้สรุปการแบง่ประเภทของแฟนกีฬาไว้วา่ สว่นหนึง่ จาก

งานวิจยัของ Greenfield และ Osbourne ในปี 2001 เป็นผู้ ท่ีตดิตามทางโทรทศัน์จากการขยายตวั

ของการถ่ายทอดสดกีฬา ซึง่จะมีความสมัพนัธ์กบัทีมกีฬาท่ีแตกตา่งกบัแฟนกีฬาท่ีชมในสนาม 

และสามารถแยกยอ่ยแฟนกลุม่นีไ้ด้อีก ตามงานวจิยัของ Lenhard ในปี 2002 ตามแผนภาพ ดงันี ้ 
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แผนภาพที่ 2.11: การแบ่งประเภทของแฟนกีฬา 

FANS

Spectators in the 
stadium/arena

Television 
audience

Consumption-
oriented fans

Event-oriented 
fans

Sport-oriented 
fans

Groundhoppers Ultras Hooligans

 
ทีม่า: Buhler A. and Nufer G. (2010) Relationship marketing in sports. Amsterdam: 

Elsevier. 

โดยผู้ ท่ีเข้าชมเกมส์การแขง่ขนัในสนามสามารถแบง่ออกได้อีก 3 ลกัษณะ โดยแบบแรก

คือ กลุม่มุง่เน้นการบริโภค (Consumption-oriented fans) คือ กลุม่คนท่ีต้องการความบนัเทิงท่ี

คุ้มคา่กบัเงินท่ีจ่ายไป ในกรณีของกลุม่นีจ้ะไมมี่พฒันาการในด้านความผกูพนัทางอารมณ์กบัทีม

มากนกั และมองเกมส์การแขง่ขนัในแง่ของกิจกรรมการใช้เวลาวา่ง กลุม่ท่ี 2 คือกลุม่มุง่เน้นความ

เป็นกีฬา (Sport-oriented fans) จะเป็นกลุม่ท่ีตรงข้ามกบักลุม่มุง่เน้นการบริโภค ซึง่จะมีความ

หลงใหล ความจงรักภกัดีในทีมมาก และการไมมี่เหตผุลรองรับแตม่าจากอารมณ์ในการตดัสนิใจ

ซือ้ และกลุม่ท่ี 3 คือ กลุม่มุง่เน้นกิจกรรมตา่งๆ (Event-oriented fans) คือกลุม่ท่ีมองหาความสนกุ

ภายในและรอบๆบริเวณสนามแขง่ขนั ซึง่ได้แก่กลุม่ Groundhoppers เป็นผู้ ท่ีกระตือรือร้น สนใจ

ในการชมเกมส์การแขง่ขนัอยา่งจริงจงั โดยพวกเขาจะเข้าชมเกมส์บอ่ยครัง้ไมว่า่ทีมท่ีช่ืนชอบจะลง

แขง่ขนัหรือไมก็่ตาม สว่นกลุม่ Ultras คือกลุม่แฟนพนัธ์ุแท้ท่ีรับผิดชอบเร่ืองบรรยากาศในสนาม ไม่

วา่จะเป็นการทําอปุกรณ์ หรือคดิวิธีการเชียร์ ทําธงเชียร์ เป็นต้น และ สว่นของ Hooligans  ฑิฆมั

พร เอ่ียมเรไร (2554) อธิบายวา่ เป็นกลุม่แฟนกีฬาท่ีเป็นกลุม่หวัรุนแรง อาจมีพฤตกิรรมรุนแรง 

และก่อความวุน่วายในบริเวณสนาม ซึง่ทําให้ภาพลกัษณ์ของแฟนกีฬาสว่นใหญ่ถกูมองในแง่ลบ

ได้ 
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การแขง่ขนัฟตุบอลกลายเป็นพืน้ท่ีสําคญัของชาตใินการสร้างอตัลกัษณ์ความเป็นชาต ิ ทัง้

ผู้ นําชาต ิ และประชาชนตา่งให้ความสนใจเช่ือมโยงอยา่งใกล้ชิดในลกัษณะของการเช่ือมโยงอตั

ลกัษณ์ร่วมของกลุม่ ชมุชนในจินตนาการ “ กลา่วคือ ฟตุบอลช่วยให้คนในชาตมีิจินตนาการความ

เป็นชาตร่ิวมกนั แม้ในโลกความเป็นจริงนัน้ทัง้ผู้ นํา และกลุม่แฟนบอลตา่งไมเ่คยรู้จกักนัมาก่อน 

แตห่ากสวนเสือ้เชียร์ ร้องเพลงเชียร์ โบกธง หรือใช้ผ้าพนัคอท่ีมีสญัลกัษณ์ยืนยนัวา่เชียร์ทีม

เดียวกนั ก็ยอมรับได้วา่เป็น ”พวกเดียวกนั” หรือ “คนชาตเิดียวกนั” (ฑิฆมัพร เอ่ียมเรไร, 2554) 

Smith (2008) ก็ได้แบง่ประเภทของแฟนกีฬา และผู้ชมกีฬา ตามลกัษณะของผู้บริโภค

กีฬาท่ีได้กลา่วข้างต้นไปอีก 5 ชนิด ดงันี ้

1. แฟนที่หลงใหลในทมีอย่างมาก (Passionate partisan) เป็นกลุม่ท่ีมีความภกัดีกบัทีม 

มีอารมณ์ร่วมกบัทีมมากตามผลของการแขง่ขนัในแตล่ะนดั และจะมีการเตรียมตวัมาเป็นอยา่งดี

ในการไปชมการแขง่ขนั สนบัสนนุทีมอยา่งรุนแรง (Hard core) มีการซือ้สนิค้าท่ีระลกึของทีมอยา่ง

สม่ําเสมอ ยดึมัน่กบัประวตัศิาสตร์และวฒันธรรมประเพณีของทีม 

2. แฟนทมีแชมเป้ียน (Champ follower) เป็นกลุม่ท่ีมีอารมณ์ร่วมกบัทีมและมีความคลัง่

ไคล้สงูมาก ในขณะเดียวกนัก็เป็นกลุม่ท่ีมีความภกัดีต่ํา เพราะสาเหตท่ีุกลุม่นีเ้ลือกสนบัสนนุทีม

เพราะทีมนัน้มีผลการแขง่ขนัท่ีดี จะยิง่แสดงตนตอ่เม่ือทีมชนะมากขึน้เร่ือยๆ ในทางกลบักนัหาก

ทีมเร่ิมจะแพ้กลุม่นีก็้จะแสดงตนน้อยลง 

3. แฟนทางบ้าน (Reclusive partisan) เป็นกลุม่ท่ีสนใจในเกมส์การแขง่ขนั และมีความ

ผกูพนักบัสโมสรอยา่งมาก แสดงตนเป็นผู้สนบัสนนุสโมสรอยา่งภกัดี แตม่กัไมไ่ด้ไปชมเกมส์ ซึง่

หากทีมมีผลการแขง่ขนัไปทางแพ้มากๆ กลุม่นีอ้าจหมดความภกัดีไป 

4. แฟนที่ดเูกมส์เพื่อความบันเทงิ (Theatregoer) กลุม่นีแ้สวงหาความบนัเทิงในการชม

การแขง่ขนั โดยปัจจยัท่ีเข้าชมเกมส์ อาทิเช่น ความสะดวกสบาย ความสนกุสนาน ความต่ืนเต้น 

หรือดาราดงัในทีม แตก่ลุม่นีอ้าจมีความภกัดีต่ํา ซึง่อาจไปเข้าชมเกมส์น้อยกวา่เม่ือเทียบกบักลุม่

แฟนท่ีหลงใหลอยา่งมาก (Passionate partisan) โดยจะออกไปในทางชมเกมส์เพ่ือความบนัเทิง

มากกวา่ 
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5. แฟนผู้ช่ืนชอบเกมส์การแข่งขัน (Aficionado) เป็นกลุม่ท่ีตดิตามเกมส์การแขง่ขนัท่ี

ต่ืนเต้น และมีดาราประจําทีม แตก่ลุม่นีจ้ะเข้าชมเกมส์เป็นประจํา โดยมองในคณุภาพของเกมส์

เช่น ทกัษะของนกักีฬา แผนการเลน่ท่ีซบัซ้อน และสวยงาม หากไมไ่ด้ถกูดงึดดูด้วยคณุภาพการ

เลน่ในวนันัน้ กลุม่นีอ้าจจะเลือกจากสนามแขง่ขนัท่ีดีท่ีผลกัดนัให้เกิดการเลน่ท่ีมีคณุภาพได้ 

  ประเภทของแฟนกีฬา สามารถสรุปได้ดงัแผนภาพท่ี 2.12 ดงัตอ่ไปนี ้  

แผนภาพที่ 2.12: ประเภทของผู้บริโภคเชิงกีฬา 

 

ทีม่า: Smith A. (2008). Introduction to sport marketing. Oxford: Butterworth-Heinemann. 

Smith (2008) ได้อธิบายเพิม่เตมิถึงแรงจงูใจในการเป็นแฟนกีฬาในด้านตา่งๆ ดงันี ้

1. แรงจงูใจทางอารมณ์ (Psychological motives) 
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 เป็นความสนใจและความสนกุสนานจากกีฬา ยกตวัอยา่งเช่น กีฬาทําให้รู้สกึ

กระฉบักระเฉง ลดความเครียด และสร้างความบนัเทิง กลา่วคือกีฬาทําให้เกิดความความคดิและ

ความรู้สกึท่ีดี 

2. แรงจงูใจทางสงัคมและวฒันธรรม (Socio-cultural motives) 

 โดยกีฬาทําให้แฟนกีฬารวมตวักนัเป็นกลุม่ เช่น ครอบครัว กลุม่แฟนของทีมกีฬา และกลุม่

เชียร์ระดบัชาต ิ ซึง่กีฬาทําให้เกิดกระบวนการทางสงัคม เชน่ การแลกเปล่ียนความคดิเห็นในเร่ือง

กีฬา โดยในสว่นนีจ้ะเกิดความผกูพนัอยา่งมากในเร่ืองของวฒันธรรม เชือ้ชาต ิเป็นต้น 

3. แรงจงูใจในเร่ืองแนวคดิเก่ียวกบัตนเอง (Self-concept motives) 

 เป็นแรงจงูใจท่ีเกิดขึน้จากการแสดงตนเอง (Identification) กบักีฬา โดยระดบัของการ

แสดงตนเองนัน้บง่บอกถึงการนําตนเองไปผกูพนักบักีฬาหรือทีมกีฬา ซึง่ก็แสดงถึงความภกัดีด้วย 

โดยการแสดงตนกบัทีมกีฬานัน้จะมีแรงจงูใจมาจากการเป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ หรือความสําเร็จ

ของทีมท่ีเชียร์ กลา่วคือ เม่ือยิ่งมีสิง่กระตุ้นเหลา่นัน้ก็จะยิ่งประกาศตนเองด้วยวธีิตา่งๆ ให้ผู้ อ่ืน

ทราบวา่ตนนัน้สนบัสนนุทีมท่ีตนเองสนบัสนนุ 

นอกจากนีย้งัมีปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ ท่ีสง่ผลตอ่การร่วมในกิจกรรมกีฬา เชน่ ชนิดของกีฬา 

ความไมแ่นน่อนของการแขง่ขนั ความช่ืนชอบในชยัชนะ สนามแขง่ขนัท่ีมีความดงึดดูใจ สภาพ

อากาศ ราคาคา่ตัว๋ รายได้สว่นบคุคล ประสบการณ์ท่ีพิเศษ การสง่เสริมการขายตา่งๆ กิจกรรม

ทางเลือกอ่ืนๆรอบข้าง 

การสื่อสารการตลาดท่ีมีเคร่ืองมือหลากหลาย และนํามาใช้ภายใต้แนวคดิของการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน สําหรับธุรกิจกีฬาในรูปแบบของสโมสรฟตุบอลท่ีผู้วจิยัต้องการศกึษา 

Buhler and Nufer (2010) กลา่ววา่กิจกรรมทางกีฬาเปิดโอกาสให้มีการสื่อสารการตลาดท่ีมีความ

ใกล้ชิดกบักลุม่เป้าหมายมากกวา่ นอกจากนี ้ Smith (2008) ก็ได้สรุปเร่ืองแฟนกีฬาวา่ การมี

อารมณ์ร่วมและความคลัง่ไคล้ในกีฬาของแฟนกีฬา ทําให้เกิดเป็นความสมัพนัธ์อนัเหนียวแน่น มี
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ผลกระทบหากทีมจะสร้างความเปล่ียนแปลงใดๆ อนัเก่ียวข้องกบัประวตัศิาสตร์ของทีมอาจทําให้

เกิดแรงกระทบอยา่งมาก นอกจากนีก้ลุม่แฟนก็จะมีความภกัดีในทีมสงูมากเชน่กนั 

  จากคณุสมบตัติา่งๆ ในการบง่ชีถ้งึความเป็นแฟนดงัท่ีกลา่วไว้ข้างต้น บนแนวคดิเร่ือง

ความเป็นแฟน ทําให้ผู้วจิยัเลือกเกณฑ์ในการอธิบายความเป็นแฟนกีฬาของ McPherson Curtis 

& Loy (1989 อ้างถงึในวรุตม์ โอนพรัตนวบิลู, 2553) ประกอบไปด้วย 4 ประการด้วยกนั คือ 1) 

ลงทนุเก่ียวกบัเวลาและเงินทอง เช่น การซือ้สนิค้าท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสร การตดิตามเข้าชมเกมส์

การแขง่ขนัของทีมในสนาม รวมไปถึงการทําอปุกรณ์การเชียร์ เป็นต้น 2) ต้องมีความรู้เก่ียวกบั

กีฬา ท่ีเป็นผลมาจากการตดิตามชมกีฬาอยา่งตอ่เน่ือง 3) มีอารมณ์ท่ีเกิดร่วมกบันกักีฬาหรือ

สโมสรโปรดในระหวา่งการแขง่ขนั ยิ่งบคุคลมีความคลัง่ไคล้ มีความภกัดีกบัสโมสรก็มีแนวโน้มท่ี

จะมีอารมณ์ร่วมในระหวา่งการแขง่ขนั และ 4) มีการใช้กีฬาในการสนทนาพดูคยุ เพราะแฟนกีฬา

มกัรวมตวักนัเป็นกลุม่ และเกิดกระบวนการทางสงัคมท่ีทําให้เกิดการแลกเปล่ียนความคดิเห็นใน

เร่ืองกีฬา ผู้วจิยัจงึใช้คําถามท่ีเก่ียวกบัแนวคดิทัง้ 4 ประการในการคดัเลือกกลุม่เป้าหมายในการ

วิจยัวา่เป็น “แฟนฟตุบอล” ของสโมสรนัน้หรือไม ่

2.6 แนวคดิเก่ียวกับการแข่งขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก และการส่ือสารการตลาดของ

สโมสร ไทยพรีเมียร์ลีก 

ความเป็นมาของฟุตบอลไทยลีก 

 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ ได้ริเร่ิมจดัการแขง่ขนัฟตุบอลไทย

ลีกขึน้เป็นครัง้แรก เม่ือปี พ.ศ. 2539 ด้วยความร่วมมือกบัองค์กรตา่งๆ ทัง้ภาครัฐ และ ภาคเอกชน 

โดยมีวตัถปุระสงค์ ดงันี ้

1. เพ่ือพฒันาและยกระดบัสโมสร ผู้ ฝึกสอน และนกักีฬา ให้ขึน้สูร่ะดบัฟตุบอลไทยลีก 

2. เพ่ือพฒันามาตรฐานการจดัการแขง่ขนัฟตุบอลของประเทศไทยให้สามารถเทียบเคียง

กบันานาอารยประเทศได้ 

3. เพ่ือสร้างความศรัทธาของผู้ชม และผู้สนบัสนนุกีฬาฟตุบอลให้มีความรักและนิยม

มากยิง่ขึน้ 
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4. เพ่ือสร้างโอกาสให้นกัฟตุบอลได้มีการแขง่ขนัมากขึน้ ซึง่จะช่วยพฒันาทกัษะของนกั

ฟตุบอล 

ในปี พ.ศ. 2539 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัการแขง่ขนั

ฟตุบอลอาชีพขึน้เป็นครัง้แรกในประเทศไทย ซึง่มีผู้ เช่ียวชาญในการแขง่ขนัระดบัอาชีพเข้ามาช่วย

ดําเนินการ มีช่ือโครงการวา่ “การแขง่ขนัฟตุบอลไทยแลนด์ลีก พ.ศ. 2539 (จอห์นน่ี วอล์กเกอร์ 

ไทยแลนด์ลีก) มีทีมท่ีเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 18 ทีม ซึง่เป็นทีมท่ีอยูใ่นระดบั ถ้วย ก. และในปี 

พ.ศ. 2540 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัการแขง่ขนัฟตุบอลอาชีพขึน้

เป็นครัง้ท่ี 2 ประจําปี พ.ศ. 2540 โดยให้สทิธ์ิทีมท่ีมีคะแนนเป็นอนัดบัท่ี 1 ถึง 12 จากการแขง่ขนั

ฟตุบอลจอห์นน่ี วอล์กเกอร์ ไทยแลนด์ลีก ประจําปี 2539   เข้าร่วมแขง่ขนัทัง้หมด 12 ทีม สว่นทีม

ท่ีมีคะแนนเป็นอนัดบัท่ี 13 จนถงึอนัดบัท่ี 18 จากการแขง่ขนัฟตุบอลจอห์นน่ี วอล์กเกอร์ ไทย

แลนด์ลีก ประจําปี 2539 จํานวน 6 ทีม สมาคมฟตุบอลฯ จดัฟตุบอลดวิิชัน่ 1 ขึน้มารองรับ โดยให้

ไปร่วมแขง่ขนักบัอีก 4 ทีม คือทีมอนัดบัท่ี 1 ถึง 4 ของถ้วยพระราชทาน ข. ประจําปี 2539 รวม

ทัง้หมดเป็น 10 ทีม 

‐ ปี พ .ศ . 2541 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัการแขง่ขนั

ฟตุบอลไทยลีกอีกครัง้ โดยเปล่ียนช่ือการแขง่ขนัเป็นการแขง่ขนัฟตุบอล ”คาลเท็กซ์ พรีเมียร์ลีก “

ครัง้ท่ี 3 ประจําปี 2541 มีทีมท่ีเข้าร่วมการแขง่ขนัจํานวน 12 ทีม เทา่กบัครัง้ท่ีผา่นมา 

‐ ปี พ .ศ . 2542 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัการแขง่ขนั

ฟตุบอลไทยลีก ครัง้ท่ี 4 ขึน้ มีทีมเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 12 ทีม โดยใช้ช่ือการแขง่ขนัวา่การ

แขง่ขนัฟตุบอล ”คาลเท็กซ์ พรีเมียร์ลีก “ครัง้ท่ี 4 ประจําปี 2542 มีทีมท่ีเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 

12 ทีม 

‐ ปี พ .ศ . 2543 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัการแขง่ขนั

ฟตุบอลไทยลีก ครัง้ท่ี 5 ขึน้ โดยใช้ช่ือการแขง่ขนัวา่การแขง่ขนัฟตุบอล ”คาลเท็กซ์ พรีเมียร์ลีก “

ครัง้ท่ี 5 ประจําปี 2543 มีทีมท่ีเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 12 ทีม 

‐ ปี พ .ศ . 2544 ได้มีการเปลี่ยนแปลงครัง้ยิ่งใหญ่ เกิดขึน้เก่ียวกบัการจดัและดําเนินการ

แขง่ขนัไทยลีก โดยสมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ ร่วมกบัองค์กรตา่งๆ
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มากมาย ทัง้ภาครัฐ และภาคเอกชน จดัการแขง่ขนัฟตุบอลไทยลีกครัง้ท่ี 6 ขึน้ โดยใช้ข่ือการ

แขง่ขนัวา่ การแขง่ขนัฟตุบอล ”จี เอส เอ็ม ไทยลีก “ประจําปี 2544 การจดัการแขง่ขนัในครัง้นีมี้

จํานวนทีมเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 10 ทีม 

‐ ปี พ .ศ . 2545 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัการแขง่ขนั

ฟตุบอลไทยลีก ครัง้ท่ี 7 ขึน้ โดยใช้ช่ือการแขง่ขนัวา่การแขง่ขนัฟตุบอลไทยลีก ครัง้ท่ี 7 การจดัการ

แขง่ขนัครัง้นีมี้ทีมเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 10 ทีม 

‐ ปี พ .ศ . 2546 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัการแขง่ขนั

ฟตุบอลไทยลีก ครัง้ท่ี 8 ขึน้ โดยใช้ช่ือการแขง่ขนัวา่การแขง่ขนัฟตุบอลไทยลีก ครัง้ท่ี 8 การจดัการ

แขง่ขนัครัง้นีมี้ทีมเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 10 ทีม 

‐ ปี พ .ศ . 2547 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชปูถมัภ์ จดัการแขง่ขนั

ฟตุบอลไทยลีก ครัง้ท่ี 9 ขึน้ โดยใช้ช่ือการแขง่ขนัวา่การแขง่ขนัฟตุบอลไทยลีก ครัง้ท่ี 9 การจดัการ

แขง่ขนัครัง้นีมี้ทีมเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 10 ทีม (สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย ,2547) 

‐ ปีพ .ศ . 2552 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทยฯ ได้มีการแตง่ตัง้ทางบริษัท ไทยพรีเมียร์

ลีก จํากดั รับผิดชอบการแขง่ขนัฟตุบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลีก ภายใต้นโยบายของสมาคมฟตุบอล

ฯ ตามกฎ ข้อบงัคบัของเอเอฟซี 

‐ ปี พ .ศ . 2553 สมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทยฯ จดัการแขง่ขนัฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

ครัง้ท่ี 14 ขึน้ โดยใช้ช่ือการแขง่ขนัวา่ การแขง่ขนัฟตุบอลสปอนเซอร์ไทยพรีเมียร์ลีก ครัง้ท่ี 14 การ

จดัการแขง่ขนัครัง้นีมี้ทีมท่ีเข้าร่วมการแขง่ขนัทัง้หมด 16 ทีม 

‐ ในปี พ .ศ.  2555 ใช้ช่ือการแขง่ขนัวา่ การแขง่ขนัฟตุบอลสปอนเซอร์ไทยพรีเมียร์ลีก ครัง้ท่ี 

16 โดยมีรายช่ือสโมสรท่ีเข้าร่วมการแขง่ขนั ดงันี ้ 

1. บรีุรัมย์ ยไูนเตด็ 10. เชียงราย ยไูนเตด็ 
2. ชลบรีุ 11. ทีทีเอ็ม 

3. เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 12. อีสาน ยไูนเตด็ 
4. พทัยา ยไูนเตด็ 13. อาร์ม่ี ยไูนเตด็ 

5. บางกอกกล๊าส 14. ทีโอที เอสซี 
6. โอสถสภา เอ็ม150 สระบรีุ 15. สมทุรสงคราม 
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7. การทา่เรือไทย 16. ววัชน ยไูนเตด็ 

8. บีอีซี เทโร ศาสน 17. ชยันาท 
9. อินทรีเพ่ือนตํารวจ 18. บีบีซีย ู

ข้อมูลเก่ียวกับบริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จาํกัด   

 บริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จํากดั (Thai Premier League Company Limited) หรือ เรียกช่ือ

ยอ่วา่ “ที พี แอล ซี” (TPLC) ดําเนินธุรกิจให้บริการจดัการแขง่ขนัฟตุบอลอาชีพ ของประเทศไทย

แบบครบวงจร ตามแนวทาง และนโยบายท่ีได้รับมอบหมายจากสมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทย 

ในพระบรมราชปูถมัภ์ ทัง้นีก้ารดําเนินการให้บริการการจดัการแขง่ขนัฟตุบอลอาชีพดงักลา่วแล้ว 

บริษัทฯ มีแนวทาง และนโยบายในการบริหารจดัการเพ่ือให้เกิดผลประโยชน์สงูสดุตอ่วงการ

ฟตุบอลอาชีพของประเทศไทย ตามเจตนารมย์ของสมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทยฯ 

ดงัตอ่ไปนี ้(ไทยพรีเมียร์ลีก, 2555: ออนไลน์) 

‐ บริษัทฯ จะดําเนินการบริหาร และจดัการแขง่ขนัฟตุบอลอาชีพของไทย หรือท่ีมีช่ือเรียกวา่ 

“ไทยพรีเมียร์ลีก” (Thai Premier League Company) อยา่งมีประสทิธิภาพ โดยจะจดัให้มีระบบ

การบริหารจดัการธุรการตามหลกัสากลก้าวหน้า และจะใช้พนกังานท่ีมีความสามารถ และทกัษะ

เก่ียวกบัเทคนิคการบริหารจดัการ และมีความรู้ทางด้านฟตุบอลตามควรแก่กรณี ให้สมศกัดิศ์รี 

การแขง่ขนัฟตุบอลอาชีพในระดบัชาต ิและ สมศกัดิศ์รีถ้วยพระราชทาน ก. 

‐ บริษัทฯ จะสง่เสริมความรู้ความเข้าใจ และร่วมมือกบัสมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทยฯ 

ในการพฒันาระบบบริหารจดัการ การแขง่ขนัให้กบัสมาชิก และขยายให้ครอบคลมุทกุภมูิภาคของ

ประเทศไทย 

‐ บริษัทฯ จะร่วมมือกบัสมาคมฟตุบอลแห่งประเทศไทยฯ ในการสง่เสริม และพฒันา

มาตรฐานของผู้จดัการทีม โค้ชและผู้ เลน่ของสมาชิก ตลอดจนผู้ตดัสนิให้มีมาตรฐานเทา่เทียมกบั

นานาชาต ิ

‐ บริษัทฯ จะบริหารจดัการ การแขง่ขนั และมีมาตรการตา่งๆ และรับผิดชอบในการ

บริหารงานของบริษัทฯ เพ่ือเพิ่มคณุคา่ให้กบัผู้ ถือหุ้น ให้สมาชิกได้รับความเป็นธรรม ในการแบง่
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รายได้จากสทิธิประโยชน์ตา่งๆ และดแูลให้นกัฟตุบอลอาชีพท่ีจดทะเบียนไว้ได้รับการปกป้องดแูล

ผลประโยชน์ และได้รับความเป็นธรรม 

‐ บริษัทฯจะพยายามสง่เสริม และพฒันามาตรฐานของการแขง่ขนัให้สงูขึน้อยูเ่สมอเพื่อเพิ่ม 

ความสนกุสนาน ต่ืนเต้นและเร้าใจ แก่ผู้ชม ทัง้นีเ้พ่ือให้ผู้ชมเกิดความรู้สกึคุ้มคา่กบัคา่ผา่นประตท่ีู

เสียไป และจะเป็นการกระตุ้นให้มีผู้ชม เข้าชมการแขง่ขนัมากขึน้ 

‐ บริษัทฯ จะเอาใจใสด่แูลกรรมการและ พนกังานของบริษัทฯ อยา่งดี และจะให้

ผลตอบแทนการปฎิบตังิานอยา่งเป็นธรรม มีมาตรฐานเทียบเคียงได้กบัลกัษณะของธุรกิจใน

อตุสาหกรรมเดียวกนั และเป็นไปตามขีดความสามารถทางการเงินของบริษัทฯ ท่ีสามารถจ่ายได้ 

‐ บริษัทฯ ยนิดีท่ีจะให้การสนบัสนนุกิจกรรมตา่งๆท่ีเป็นสาธารณะประโยชน์ เพ่ือสงัคมและ

ประเทศชาตติามควรแก่กรณีในการพฒันาจิตสํานกึของเยาวชน และคนในชาตใิห้สอดคล้องกบั

การพฒันากีฬา จิตใจ และวฒันธรรมของประเทศไทย 

โครงสร้างของการแข่งขันฟุตบอลลีกอาชีพของประเทศไทย 

การจดัการแขง่ขนัฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีระเบียบ และข้อบงัคบัดงัตอ่ไปนี ้ (บริษัท ไทย

พรีเมียร์ลีก จํากดั, 2555) 

องค์ประกอบฟุตบอลลีกอาชีพของไทย 

ฟตุบอลลีกอาชีพของประเทศไทยในปัจจบุนัมีอยู ่5 ลีกด้วยกนัอนัประกอบด้วย 

1. ไทยพรีเมียร์ลีก 

2. ลีกดวิิชนั 1 

3. ลีกดวิิชนั 2(ลีกภมูิภาค) 

4. ไทยวีเมนพรีเมียร์ลีก 

5. ไทยวีเมนลีกดวิิชนั 1 

ซึง่ลีกท่ีอยูใ่นความรับผิดชอบของ “ทีพีแอลซี” คือ ไทยพรีเมียร์ลีก ซึง่เป็นลีกอนัดบัสงูสดุ 

และอนัดบัรองถดัไปคือลีก ดวิิชนั 1 
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ลักษณะของการแข่งขันในระบบลีก 

เป็นการแขง่ขนัแบบพบกนัหมด โดยแตล่ะทีมจะแขง่ขนัเป็น ทีมเหย้า 1 ครัง้และเป็นทีม

เยือน 1 ครัง้ สําหรับรายละเอียดของการแขง่ขนั ไทยพรีเมียร์ลีก หรือลีกดวิิชนั 1 ทัง้ 18 ทีม ในแต่

ละลีก จะแขง่ขนัแบบพบกนัหมด 2 ครัง้ ดงัได้กลา่วแล้ว เท่ากบัวา่ในแตล่ะลีกจะต้องแขง่ขนัทัง้สิน้

ทีมละ 34 นดั โดยเป็นทีมเหย้า 17 นดั และทีมเยือน 17 นดั เม่ือรวมการแขง่ขนัทัง้ฤดกูาลแล้ว 

กาํหนดการแข่งขันในแต่ละสัปดาห์  

ตามปกตคิณะกรรมการ จะจดัให้มีการแขง่ขนัฟตุบอลลีกอาชีพในช่วงวนัหยดุสดุสปัดาห์ 

(เสาร์และอาทิตย์) อยา่งไรตามในกรณีท่ีมีความจําเป็นบางประการเช่น อาจจะต้องแขง่ขนัตาม

กําหนดวนัเวลา ท่ีได้เวลาการถ่ายทอดสดทางโทรทศัน์ก็ดี หรืออาจต้องจดัหลีกการแขง่ขนั ไมใ่ห้

ซํา้ซ้อนหรือใกล้ชิดกนัเกินไปกบัการแขง่ขนัอยา่งเป็นทางการของทีมชาตไิทยก็ดี หรือของ AFC 

Champions League และ AFC Cup ก็ดี คณะกรรมการอาจพิจารณาจดัให้มีการแขง่ขนัตามวนั

และเวลาในวนัหยดุนกัขตัฤกษ์ วนักลางสปัดาห์หรือวนัอ่ืนๆ ท่ีเหมาะสมก็ได้ ทัง้นี ้ โดยคํานงึถึง

ผลประโยชน์โดยรวมของประเทศชาต ิ และของวงการฟตุบอลลีกอาชีพของไทยเป็น สําคญั แตล่ะ

ลีกจะมีการแขง่ขนัทัง้สิน้ลีกละ 306 นดั ใช้เวลาในการแขง่ขนัตลอดฤดกูาลประมาณ 9 เดือน (รวม

เวลาการพกัระหวา่งเลกเข้าด้วยแล้ว) 

ลักษณะที่น่าสนใจของสโมสรไทยพรีเมียร์ลีก 

ลกัษณะของสโมสรในประเทศไทยมีจดุสงัเกตในเร่ืองของผลประโยชน์ด้านความนิยมทาง

การเมือง เห็นได้จากบทวิเคราะห์ของผู้ เช่ียวชาญ และนกัวิชาการหลายๆทา่น ท่ีพบวา่ผู้บริหาร

สโมสรสว่นมากมกัมีสว่นเก่ียวข้องทางการเมืองท้องถ่ิน (ณฐักร วิทิตานนท์, ภิญญพนัธุ์ พจนะ

ลาวณัย์  และ อาจินต์ ทองอยูค่ง, 2555) สโมสรหนึง่ท่ีมีความโดดเดน่ และเป็นข้อสงัเกตอยา่งมาก

ในเร่ืองนี ้คือ สโมสรชลบรีุ ท่ีมีนายวิทยา คณุปลืม้ เป็นประธานสโมสรและเป็นหนึง่ในแกนนําพรรค

พลงัชล ซึง่เป็นพรรคท่ีความนิยมสงูสดุในจงัหวดัชลบรีุ (เนชัน่ สดุสปัดาห์, 2554: ออนไลน์) 
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 บริษัท สยามสปอร์ต ซนิดเิคท จํากดั (มหาชน) เป็นผู้ประกอบกิจการส่ือสารมวลชน

ประเภทกีฬาและสนัทนาการหลายชนิดคือ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วทิยกุระจายเสียง วิทยุ

โทรทศัน์ และส่ือประสม (Multimedia) ก่อตัง้เม่ือปี พ.ศ. 2516 โดย นายระว ิโหลทอง อดีตหวัหน้า

ขา่วกีฬาหนงัสือพิมพ์ไทยรัฐเร่ิมจดัพิมพ์นิตยสารกีฬาสยามขึน้เป็นฉบบัแรก และมีนิตยสารสตาร์

ซอคเก้อร์รายสปัดาห์ กบัหนงัสือพิมพ์สยามกีฬารายวนั เป็นส่ือสิง่พมิพ์ท่ีสร้างช่ือเสียงให้แก่บริษัท

ฯ นัน้ก็เป็นสว่นสําคญัท่ีทําให้ไทยพรีเมียร์ลีกนัน้คงอยูม่านาน เน่ืองจากเป็นผู้ ดําเนินการ และดแูล

สทิธิประโยชน์การแขง่ขนัมาตัง้แตก่ารแขง่ขนัเร่ิมต้นของการตัง้ลีกขึน้อยา่งเป็นทางการ อีกหนึง่

สโมสรท่ีมีความสําเร็จอยา่งตอ่เน่ืองลา่สดุ คือ สโมสร เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ ท่ีได้รับการ

สนบัสนนุเร่ืองส่ือจากสยามสปอร์ตในหลายๆ ทาง เน่ืองจาก นาย ระว ิ โหลทอง เป็นประธาน

สโมสร และเป็นประธานคณะกรรมการท่ีปรึกษาของ บมจ.สยามสปอร์ต (ไทยรัฐ, 2555: ออนไลน์, 

สมคดิ อเนกทวีผล, 2552) 

 เอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็  เป็นสโมสรท่ีประสบความสําเร็จอยา่งมากทัง้ในด้านธุรกิจ 

การตลาด และแฟนฟตุบอล โดย เร่ิมก่อร่างสร้างตวัตัง้แตปี่พ.ศ.2532 ภายใต้ช่ือ "ร.ร. หนองจอก

พิทยานสุรณ์" ตัง้แตร่ะดบัลา่งสดุอยา่งฟตุบอลชิงถ้วยพระราชทานประเภท ง. เม่ือปี พ.ศ. 2550 

สโมสร เมืองทอง หนองจอก ยไูนเตด็ สามารถคว้าแชมป์ในระดบัดวิิชัน่ 2 จงึได้เล่ือนชัน้สูร่ะดบัดิ

วิชัน่ 1 คว้าแชมป์ได้ในปีเดียวกนั ทําให้สโมสรก้าวสูฟ่ตุบอลอาชีพระดบัสงูสดุได้อยา่งรวดเร็ว และ

ยิ่งไปกวา่นัน้ในปีแรกของเมืองในฟตุบอลอาชีพระดบัสงูสดุ เมืองทองก็สามารถคว้าแชมป์ได้

ในทนัที และด้วยความมุง่มัน่ทุม่เทของผู้บริหาร “กิเลนผยอง” เมืองทองฯ ยงัคงเดนิหน้าพฒันา

ทกุๆ ด้านอยา่งเป็นระบบ ทุ่มเม็ดเงินวา่จ้างโค้ชฝีมือดีจากตา่งประเทศ ดงึตวันกัเตะระดบัชาตมิา

เสริมทีม สง่ผลให้ในปีลา่สดุ (พ.ศ. 2555) สโมสรนีก็้สามารถคว้าแชมป์ไทยพรีเมียร์ลีก เป็นสมยัท่ี 

3 มาครอง (ขา่วสดรายวนั, 2555: ออนไลน์) ซึง่เป็นสโมสรท่ีมีความสําเร็จจากการสร้างกลุม่แฟน

คลบัได้ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว และได้ช่ือวา่เป็นสโมสรท่ีมีแฟนบอลเยอะท่ีสดุในเมืองไทยทีมหนึง่ 

จากการบริหารความสมัพนัธ์กบักลุม่แฟนคลบัอยา่งเป็นระบบ มีรูปแบบของการทํากิจกรรม

ร่วมกนัระหวา่งสโมสรกบัตวัแทนแฟนคลบั กลุม่ตา่งๆ โดยคณุ พพิฒัน์ วราเมธพพิฒัน์ (2554: 



ออนไลน์) ซึง่

แฟนคลบัไว้ 

1

2

3

4

5

6

7

เคร่ืองมือส่ือ

 จาก

เคร่ืองมือส่ือส

และประชาสั

งเป็น 1 ในผู้

ดงันี ้ 

1. สโมสรให้ค

2. ได้สมาชิก

ลําดบั 

3. สโมสรเร่ิม

ได้เชียร์ 

4. เม่ือมีเกมส

ท้องถ่ินนิย

5. เม่ือผลงาน

ทกุๆ ด้าน 

6. กลุม่แฟนค

7.  ทําให้สโม

ภาพปร

อสารการตล

การสงัเกตแล

สารการตลาด

มัพนัธ์เพ่ือส่ือ

ผู้ ก่อตัง้กลุม่ อ

ความสําคญัก

แฟนคลบัเข้า

มีรายได้เพิ่มขึ

ส์การแขง่ขนัที

ยม  ประชาชน

นในสนามดีขึ ้

 

คลบั เร่ิมยกระ

สรเกิดการพฒั

ระกอบที่ 2 ต

ลาดของสโม

ละศกึษาการด

ดท่ีหลากหลา

อสารกบัแฟน

อลุตร้าเมืองท

กลุม่แฟนคลบั

กลุม่มากขึน้ 

ขึน้  ทําให้สา

ท่ีดี  คนดก็ู

นทัว่ไปท่ีอยูบ่ ิ

น้  สปอนเซอ

ะดบัจากท้อง

ฒันา อยา่งยัง่

ตราสโมสร เ

สร 

ดําเนินการสโ

าย เสมือน

นคลบั และกลุ่

ทอง ได้กลา่ว

บ  และร่วมกิจ

  ทําให้มีผู้ เข้

ามารถจ้างนกั

ก็เกิดความสขุ

ริเวณนัน้เร่ิมเ

อร์เร่ิมเข้ามาส

งถ่ินนิยม  มา

งัยืน  และมัน่

เอสซีจี เมือง

โมสรฟตุบอลไ

นกบัองค์กรธรุ

ลุม่เป้าหมาย 

ถงึบญัญตั ิ 7

จกรรมกบักลุม่

ข้าชมเกมส์กา

กกีฬาท่ีมีเก่งๆ

ขในการชมเก

เข้าสนามชมก

สนบัสนนุ ทํา

เป็น ความจง

นคง 

งทองฯ ยูไน

 

ไทยพรีเมียร์ลี

รกิจทัว่ไปท่ีดํา

7 ประการใน

มแฟนคลบั 

ารแขง่ขนัมาก

ๆ  ดีๆ  มาให้

มส์  ทําให้

การแขง่ขนั 

ให้เกิดการพฒั

งรักภกัดี ตอ่ส

เตด็ 

ลกี พบวา่

าเนินกลยทุธ์ก

78 

นการสร้าง

กขึน้ เป็น

แฟนคลบั 

ห้เกิดลทัธิ

ฒนา  ใน

สโมสร 

สโมสรใช้

การตลาด



79 

  เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสโมสร ชลบรีุ เอฟซี ใช้แบง่ตามส่ือ (จีระศกัดิ ์ โจมทอง, 

สมัภาษณ์) ได้ดงันี ้

1. โทรทศัน์ 

 

ภาพประกอบที่ 3 รายการ Sharks TV ออกอากาศทางเคเบิล้ท้องถิ่น ช่อง CTV Chonburi 

2. วิทย ุได้แก่ รายการ The Shark Radio FM 99.75 MHz (สวท.ชลบรีุ)  

3. นิตยสาร Match Day 

 

ภาพประกอบที่ 4 นิตยสาร ฉลามชล Match day 
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4. กิจกรรมตา่งๆ เช่นกิจกรรมขอบคณุแฟนคลบั และงานแถลงขา่วท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสร 

 

ภาพประกอบที่ 5 กิจกรรมฉลามชลคนกันเอง 

5. รถแห่ Mobile advertising 

 

ภาพประกอบที่ 6 รถแห่โปรโมทกจิกรรมของสโมสร 
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6. บธูตามท่ีตา่งๆ เพ่ือขายสนิค้าของสโมสร ชีแ้จงขา่วสารเก่ียวกบัทางสโมสร ในวนัท่ีมีการ

แขง่ขนั หรือ ในงานนิทรรศการตา่งๆ 

 

ภาพประกอบที่ 7 บูธในวันแข่งขัน 

7. ใบปลวิโปรโมทการแขง่ขนั 

8. โปสเตอร์ 

 

ภาพประกอบที่ 8 โปสเตอร์โปรโมทกจิกรรมของสโมสร 
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9. เว็บไซต์ 

 

ภาพประกอบที่ 9 เว็บไซต์อย่างเป็นทางการของสโมสร 

http://www.chonburifootballclub.com 
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10. เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

ภาพประกอบที่ 10 แฟนเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการของสโมสร 
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11. ยทูปู (Youtube) 

 

ภาพประกอบที่ 11 Youtube channel อย่างเป็นทางการของสโมสร 

12. ทวิตเตอร์ (Twitter) 

 

ภาพประกอบที่ 12 ทวิตเตอร์อย่างเป็นทางการของสโมสร 

นอกเหนือจากการส่ือสารการตลาดโดยเคร่ืองมือตา่งๆนัน้ สว่นผสมทางการตลาดหรือ 

4Ps ด้านอ่ืนๆ ก็สําคญัเช่นกนั โดย (1) สนิค้า (Product) ของสโมสรก็คือเกมส์ฟตุบอล โดยจะเน้น
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ให้การเลน่ของชลบรีุ เอฟซี มีความสนกุ ต่ืนตาต่ืนใจ (2) ราคา (Price) โดยมีการตัง้ราคาสนิค้า 

หรือตัว๋ชมการแขง่ขนัให้อยูใ่นราคาท่ีสมเหตสุมผล (3) สถานท่ี (Place) เน้นให้มีการจดัจําหน่าย

ตัว๋อยา่งทัว่ถงึ อยา่งเช่น มีการให้จองบนเว็บไซต์ หรือการย้ายสนามมีอยูใ่จกลางเมือง เดนิทาง

สะดวกมากขึน้ (4) กิจกรรมสง่เสริมการขาย (Promotion) โดยมีการจดัโปรโมชัน่ของสนิค้าของท่ี

ระลกึเป็นชว่งๆ และมีการชิงรางวลัในกิจกรรมพิเศษ สิง่ตา่งๆเหลา่นีก็้ได้สร้างผลตอบรับท่ีดีจาก

แฟนฟตุบอลด้วยเช่นกนั (จีระศกัดิ ์โจมทอง, สมัภาษณ์)  

 ในสว่นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของ สโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ แบง่ตามส่ือท่ีใช้ 

(บรรลือศกัดิ ์สขุประพฤต,ิ สมัภาษณ์) มีดงันี ้

1. หนงัสือพมิพ์ ได้แก่ หนงัสือพิมพ์สยามกีฬาเพ่ือใช้นําเสนอขา่วสารและผลการแขง่ขนัจาก

ทางสโมสรฯ นอกจากนีย้งัมีการนําเสนอขา่วอ่ืนๆ 

 

ภาพประกอบที่ 13 หนังสือพมิพ์สยามกีฬารายวัน 

2. วิทย ุได้แก่ คล่ืนวทิย ุFM 96 Sport Radio และ รายการ Ultra radio เป็นรายการวทิยทุาง

อินเทอร์เน็ต 

3. โทรทศัน์ ได้แก่ ช่องในเครือบริษัท สยามสปอร์ต  ทัง้หมด4 ช่องเก่ียวกบักีฬา (1) ช่อง

สยามกีฬาทีวี (2) เอสเอ็มเอ็มทีวี (3) สตาร์ซอ็คเกอร์ทีวี และ (4) ฟตุบอลสยามทีวี ท่ีมีการ
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ยิงสปอตโฆษณาของทางสโมสร และมีรายการ Ultra tv ท่ีเป็นรายการเลา่ขา่วคราวความ

เคล่ือนไหวของสโมสรออกอากาศทางเคเบิล้ทีวี  

4. นิตยสาร ในเครือสยามกีฬา รายเดือนและรายสปัดาห์ ท่ีสโมสรได้สง่ขา่วสารเพ่ือให้

นิตยสารนําไปลง และมีนิตยสาร MTUTD ท่ีเป็นนิตยสารประขาสมัพนัธ์สโมสรโดยตรง 

 

ภาพประกอบที่ 14 นิตยสาร เอม็ทยีทูดี ีรายเดอืน 

5. เว็บไซต์สยามสปอร์ต ท่ีสโมสรสง่ขา่วให้ เพ่ือเว็บไซต์สยามสปอร์ตจะได้เผยแพร่เร่ืองราว

เก่ียวกบัสโมสรในขา่ว 

 

ภาพประกอบที่ 15 เว็บไซต์ http://www.siamsport.co.th 
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6. รถแห่ Mobile advertising เป็นการจดัคาราวานรถเคล่ือนท่ีตามบริเวณใกล้เคียง

สนามแขง่ขนัเพ่ือประชาสมัพนัธ์โปรแกรมการแขง่ขนัก่อนวนัท่ีมีการแขง่ขนั 

 

ภาพประกอบที่ 16 ขบวนรถแห่โปรโมทกิจกรรมของสโมสร 

7. ใบปลวิเพ่ือแจ้งรายละเอียดการแขง่ขนั ให้กบัผู้อาศยัในท้องถ่ินชมุชนเมืองทองธานี และ

ใกล้เคียง 

 

ภาพประกอบที่ 17 ใบปลิวโปรโมตการแข่งขัน 
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8. โปสเตอร์ประชาสมัพนัธ์เร่ืองตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสร 

 

ภาพประกอบที่ 18 โปสเตอร์โปรโมตการแข่งขัน 

9. บธูตามท่ีตา่งๆ 

10. เว็บไซต์สโมสร 

 

ภาพประกอบที่ 19 เว็บไซต์อย่างเป็นทางการของสโมสร http://www.mtutd.tv 
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11. เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

ภาพประกอบที่ 20 แฟนเพจเฟซบุ๊กอย่างเป็นทางการของสโมสร 

12. ทวิตเตอร์ (Twitter) 

 

ภาพประกอบที่ 21 ทวิตเตอร์อย่างเป็นทางการของสโมสร 
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13. ยทูปู (Youtube)  ท่ีนําเสนอรายการสกู๊ปพิเศษเก่ียวกบัสโมสร และนกัเตะของสโมสรเป็น

ตอนสัน้ๆ 

 

ภาพประกอบที่ 22 Youtube Channel อย่างเป็นทางการของสโมสร 

นอกจากนี ้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีทัง้ 2 สโมสร ใช้เหมือนกนั คือการสง่เสริมการขาย 

โดยเป็นการจดัรายการเก่ียวกบัการลดราคาสนิค้าของท่ีระลกึ รวมถงึกิจกรรมการชิงรางวลัท่ี

เก่ียวข้องกบัสปอนเซอร์ด้วย ดงันัน้ เม่ือพิจารณาช่องทางการส่ือสารการตลาดของทัง้ 2 สโมสร 

จากวตัถปุระสงค์การใช้ตามเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลกั 5 ชนิดได้แก่ (1) การโฆษณา 

(Advertising) (2) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) (3) การสง่เสริมการขาย (Sales 

Promotion) (4) การขายโดยบคุคล (Personal selling) และ (5) การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) ตามตารางดงันี ้
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ตารางที่ 2.1 เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสร ชลบุรี เอฟซี และ เอสซีจ ีเมืองทองฯ 

ยูไนเตด็ 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ชลบุรี เอฟซี เอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ 

โฆษณา (Advertising) 1. รถเคล่ือนท่ี (รถแห)่ 
2. บิลบอร์ด 

 

1. รถเคล่ือนท่ี (รถแห)่ 
2. บิลบอร์ด 

ประชาสมัพนัธ์ (Public 
Relations) 

3. บธูตามท่ีตา่งๆ 
4. กิจกรรมขอบคณุแฟน

คลบัและงานแถลงข่าว 
5. นิตยสาร Matchday  
6. โปสเตอร์  

 

3. วิทย ุ 
4. โทรทศัน์ 
5. หนงัสือพิมพ์เครือสยาม

กีฬา 
6. กิจกรรมตอบแทนสงัคม

และงานแถลงข่าว 
7. นิตยสาร MTUTD ราย

เดือน 
8. เวบ็ไซต์สยามสปอร์ต  
9. โปสเตอร์  
10. บธูตามท่ีตา่งๆ  

การสง่เสริมการขาย (Promotion) 7. การจดัรายการลดราคา
สนิค้าของท่ีระลกึ 
กิจกรรมชิงรางวลั 

11. การจดัรายการลดราคา
สนิค้าของท่ีระลกึ 
กิจกรรมชิงรางวลั 

การขายโดยบคุคล (Personal 
selling) 

 
- 

 
- 

การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) 

8. ใบปลวิ  
9. รายการโทรทศัน์ทาง

เคเบิล้ทีวี 
10. รายการวิทย ุShark 

radio 
11. เวบ็ไซต์อยา่งเป็น

ทางการของสโมสร  
12. เฟซบุ๊กแฟนเพจ  
13. ยทูปู (Youtube) 
14. ทวิตเตอร์ (Twitter) 

12. ใบปลวิ  
13. รายการโทรทศัน์ทาง

เคเบิล้ทีวี 
14. รายการวิทย ุUltra 

radio 
15. เวบ็ไซต์อยา่งเป็น

ทางการของสโมสร  
16. เฟซบุ๊กแฟนเพจ  
17. ยทูปู (Youtube) 
18. ทวิตเตอร์ (Twitter) 
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2.7 เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

งานวจิัยที่เก่ียวข้องกับการเปิดรับข้อมูล และความพงึพอใจ 

 กาญจนา โลห์ประเสริฐ (2540) ได้ศกึษาเร่ือง “รูปแบบการส่ือสาร ความพงึพอใจในการ

ส่ือสาร ความพงึพอใจในงาน กบัความสามารถในการปฏิบตังิานของพยาบาลประจําการใน

โรงพยาบาลตํารวจ พบวา่ (1) พยาบาลประจําการมีการสื่อสารแนวนอนในระดบัสงู มีความพงึ

พอใจในการสือ่สารระดบัปานกลาง มีความพงึพอใจในงานระดบัปานกลาง และมีความสามารถ

ในการปฏิบตังิานในระดบัสงู (2) รูปแบบการส่ือสารมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจใน

การสื่อสาร และ (3) ความพงึพอใจในการส่ือสารมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจในงาน 

กาญจนา เช่ียววทิย์การ (2540) ได้ศกึษาเร่ือง “พฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสาร การรับรู้

ประโยชน์ แบะความพงึพอใจในการส่ือสารระบบการประชมุทางไกลผา่นจอภาพ พบวา่ (1) กลุม่

ตวัอยา่งนิสติชายและนิสติหญิง มีการรับรู้ประโยชน์และความพงึพอใจในการส่ือสารจากระบบการ

ประชมุทางไกลผา่นจอภาพแตกตา่งกนั โดยพบวา่นิสติชายมีมากกวา่นิสติหญิง แตไ่มพ่บความ

แตกตา่งในสว่นของพฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสาร อยา่งไรก็ตาม ไมพ่บความแตกตา่งของ

พฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสาร การรับรู้ประโยชน์ และความพงึพอใจในกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุอาชีพ 

และรายได้แตกตา่งกนั (2) พฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัการประชมุทางไกลผา่นจอภาพ 

ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ประโยชน์ของกลุม่ตวัอยา่ง (3) การรับรู้ประโยชน์ของกลุม่ตวัอยา่ง มี

ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจในการส่ือสารจากระบบประชมุทางไกลผา่นจอภาพ และ 

(4) พฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัระบบการประชมุทางไกลผา่นจอภาพ มีความสมัพนัธ์

ทางบวกกบัความพงึพอใจในการส่ือสาร 

เกศรา ชัง่ชวลติ (2544) ศกึษาเร่ือง “การแสวงหาขา่วสาร การรับรู้ประโยชน์ และความพงึ

พอใจในการสือ่สารผา่นเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ 

และปริมณฑล พบวา่ (1) ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลท่ีมีลกัษณะทาง

ประชากรท่ีแตกตา่งกนัมีการแสวงหาขา่วสารเก่ียวกบัระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้

แตกตา่งกนั (2) การแสวงหาขา่วสารเก่ียวกบัระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้ของผู้ใช้
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อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ประโยชน์ของการส่ือสาร

ผา่นระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้ (3) การแสวงหาขา่วสารเก่ียวกบัระบบเครือขา่ย

อินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้ของกลุม่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล มี

ความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจในการส่ือสารผา่นระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตเพ่ือการเรียนรู้ (4) 

การรับรู้ประโยชน์มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจในการส่ือสารผา่นระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต

เพ่ือการเรียนรู้ 

 สวุดี ยาป่าคาย (2551) ศกึษาเร่ือง “การเปิดรับขา่วสาร ทศันคต ิ และความพงึพอใจ 

ดก่ียวกบัการเรียนการสอนผา่นอินเทอร์เน็ต” พบวา่ สมาชิกผู้ใช้บริการมีการเปิดรับขา่วสาร

เก่ียวกบัการเรียนการสอนผา่นอินเทอร์เน็ต จากส่ือมวลชน, ส่ือบคุคล และการร่วมกิจกรรมใน

ระดบัปานกลาง สมาชิกผู้ใช้บริการการเรียนการสอนผา่นอินเทอร์เน็ตมีทศันคตท่ีิดีตอ่การเรียนการ

สอนผา่นอินเทอร์เน็ต เพราะเห็นวา่ข้อมลูท่ีได้รับจากการศกึษามีประโยชน์ตอ่งานท่ีทําอยู ่ สะดวก

ในการเรียนรู้โดยไมจํ่ากดัเวลาและคา่ใช้จา่ยในการเดนิทาง สมาชิกผู้ใช้บริการมีความพงึพอใจ

และการใช้บริการการเรียนการสอนผา่นทางอินเทอร์เน็ตในระดบัมาก เพราะได้รับประโยชน์จาก

การใช้บริการการเรียนการสอนผา่นอินเทอร์เน็ตเร่ืองการได้รับความรู้ในเร่ืองท่ีตนเองมีความสนใจ

เพิ่มมากขึน้ จงึไมค่ดิท่ีจะเลกิเป็นสมาชิก หรือเลกิใช้บริการเก่ียวกบัการเรียนการสอนผา่น

อินเทอร์เน็ต นอกจากนีย้งัพบวา่ ความสมัพนัธ์ของการเปิดรับขา่วสาร ทศันคต ิและความพงึพอใจ 

ของสมาชิกผู้ใช้บริการตอ่การเรียนการสอนผา่นอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กนั 

 วรินทร สงัขกญุชร (2554) ได้ศกึษาเร่ือง “ความพงึพอใจในเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด: 

กรณีศกึษาองค์การการค้าของสํานกัคณะกรรมการสง่เสริมสวสัดกิารและสวสัดภิาพครู และ

บคุลากรทางการศกึษา (องค์การค้าของ สกสค.)” พบวา่กลุม่ลกูค้าท่ีประกอบวิชาชีพครู/ อาจารย์/ 

ผู้สอน มีการเปิดรับขา่วสารทางการศกึษาในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีการเปิดรับ

ขา่วสารทางการศกึษาด้านข้อมลูทัว่ไปทางการศกึษามากท่ีสดุ รองลงมาดือด้านข้อมลูทางการ

ผลติ การจดัจําหน่ายสนิค้าขององค์การค้าของ สกสค. และด้านข้อมลูทัว่ไปอ่ืนๆ ตามลําดบั และมี

ความพงึพอใจเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผา่นทางพนกังานขายประจําแผนกตา่งๆ ของร้านศกึษา

ภณัฑ์พาณิชย์มากท่ีสดุ รองลงมาคือแผน่พบั / แคตตาลอ็คสนิค้า และมีความพงึพอใจน้อยท่ีสดุ
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คือจดหมายแจ้งข้อมลูสนิค้าทางไปรษณีย์ และเอกสารขา่วศกึษาภณัฑ์นิวส์ (Suksapan News) 

และพบวา่ปัจจยัอาย ุระดบัการศกึษา ระยะเวลาการทํางาน หน่วยงานท่ีสงักดั และรายได้ตอ่เดือน 

มีผลตอ่ความพงึพอใจในเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด นอกจากนี ้ การเปิดรับขา่วสารทางการ

ศกึษาในภาพรวม มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัความพงึพอใจในเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดในระดบัสงู โดยพบวา่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผา่นทางเว็บไซต์ 

(www.suksapan.or.th) โปสเตอร์ / ป้ายผ้า แผน่พบั/ แคตตาลอ็คสินค้าจดหมายข้อมลูสนิค้าทาง

ไปรษณีย์ และเอกสารขา่วศกึษาภณัฑ์นิวส์ (Suksapan News) การจดัอบรมให้ความรู้ทาง

วิชาการและการศกึษา และเอกสารประชาสมัพนัธ์ขา่วองค์การค้าของ สกสค. มีอิทธิพลตอ่การ

เปิดรับขา่วสารทางการศกึษา 3 ด้าน ได้แก่ ด้านข้อมลูทัว่ไปทางการศกึษา ด้านข้อมลูทางการผลติ 

การจดัจําหนา่ยสนิค้าขององค์การค้าของ สกสค. และด้านข้อมลูทัว่ไปอ่ืนๆ สว่นเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดผา่นพนกังานขายประจําแผนกตา่งๆ ของร้านค้าศกึษาภณัฑ์พาณิชย์ มีอิทธิพลตอ่การ

เปิดรับขา่วสารทางการศกึษา 2 ด้าน ได้แก่ ด้านข้อมลูทัว่ไปทางการศกึษา และด้านข้อมลูทางการ

ผลติ การจดัจําหน่ายสนิค้าขององค์การค้าของ สกสค. 

งานวจิัยที่เก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และการส่ือสารการตลาดเชิง

สัมพันธภาพ 

กนกพร ตนัตเิสาวภาพ (2544) ได้ศกึษาเร่ือง “การวดัประสทิธิผลของการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจบริการ” ผลการวิจยัพบวา่ การตระหนกัรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานกบัทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกทัง้ธุรกิจโรงภาพยนตร์ และธุรกิจธนาคาร และ

ความสมัพนัธ์ของทศันคตขิองผู้บริโภคนัน้ ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน กบัทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าของธุรกิจบริการ ก็มีความสมัพนัธ์กนัในเชิง

บวก ทัง้ธุรกิจโรงภาพยนตร์ และธุรกิจธนาคาร และความสมัพนัธ์ของทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าของธุรกิจบริการ 

กบัพฤตกิรรมการเลือกใช้บริการ มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวก ทัง้ธุรกิจโรงภาพยนตร์ และธุรกิจ

ธนาคาร เช่นกนั นอกจากนี ้ การวดัคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระตา่งๆ พบวา่ทัง้ธุรกิจโรง
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ภาพยนตร์และธุรกิจธนาคาร การตระหนกัรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน และทศันคตขิอง

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้า สามารถทํานายพฤตกิรรมการเลือกใช้บริการได้อยา่งมีนยัทางสถิต ิ

 

พนิดา โค้วเจริญ (2546) ได้ศกึษาเร่ือง “ประสทิธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าในธุรกิจบริการ” พบวา่ (1) องค์กรธุรกิจบริการท่ีใช้ใน

การวิจยัครัง้นี ้ ได้แก่ธนาคาร และผู้ให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ี ใช้วิธีการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพ่ือสร้างความ สมัพนัธ์กบัลกูค้าตามหลกัการ แนวคดิ และทฤษฎีการส่ือสารการตลาด

แบบผสมผสานเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (2) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า มีความสมัพนัธ์ในทางบวกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

กบัระดบัความสมัพนัธ์ท่ีลกูค้ามีกบัองค์กรธุรกิจบริการ (3) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า มีความสมัพนัธ์ในทางบวกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

กบัความภกัดีท่ีลกูค้ามีกบัองค์กรธุรกิจบริการ (4) ทศันคตท่ีิลกูค้ามีตอ่การส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า มีความสมัพนัธ์ในทางบวกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

กบัระดบัความสมัพนัธ์ท่ีลกูค้ามีกบัองค์กรธุรกิจบริการ (5) ทศันคตท่ีิลกูค้ามีตอ่การส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสานเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้า มีความสมัพนัธ์ในทางบวกอยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตกิบัความภกัดีท่ีลกูค้ามีกบัองค์กรธุรกิจบริการ 

อเุทน แก้วกณัหาเดชากลุ (2554) ได้ศกึษาเร่ืองกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์สโมสรฟตุบอล

อาชีในการแขง่ขนัไทยพรีเมียร์ลีก ประจําปี 2554 พบวา่  

1. สโมสรฟตุบอลอาชีพมีการใช้กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ 1) กลยทุธ์การใช้ส่ือท่ี

หลากหลาย 2) กลยทุธ์การจดัเหตกุารณ์พิเศษ 3) กลยทุธ์การสร้างภาพลกัษณ์ และ 4) กลยทุธ์

การสร้างการจดจํา 

2. ผู้ชมการแขง่ขนัฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีระดบัการรับรู้ขา่วสารจากกลยทุธ์การ

ประชาสมัพนัธ์ของสโมสรฟตุบอลอาชีพ เก่ียวกบัการใช้การสื่อสารท่ีหลากหลาย กลยทุธ์การสร้าง
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ภาพลกัษณ์ และ กลยทุธ์สร้างการจดจําอยูใ่นระดบัปานกลาง ยกเว้น กลยทุธ์การจดัเหตกุารณ์

พิเศษ อยูใ่นระดบัน้อย 

จากงานวิจยัข้างต้น ทําให้ผู้วิจยัทราบถงึการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีการตลาด

เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ หรือการตลาดเชิงสมัพนัธภาพมีความสําคญัในองค์กรธุรกิจบริการ ในท่ีนี ้

ธุรกิจสโมสรฟตุบอลก็เป็นหนึง่ในองค์กรธรุกิจความบนัเทิงท่ีมีการบริการ คือ ไมส่ามารถจบัต้องได้ 

(Intangibility) ไมส่ามารถแยกการผลติและการบริโภคจากกนัได้ (Inseparability of production 

and consumption) ประสบการณ์ท่ีได้รับแตกตา่งกนัในแตล่ะคน (Heterogeneity) และ ไม่

สามารถเก็บรักษาได้ (Perishability) ในขณะท่ีสนิค้าสว่นเสริม (Product extensions) สามารถ

เป็นได้ทัง้ผลติภณัฑ์ (Goods) เช่น สนิค้าของท่ีระลกึ หรือเป็นบริการ (Services) เช่น การต้อนรับ

ตา่งๆ การให้ข้อมลูทางเว็บไซต์ของทางสโมสร รวมถึงมีการจดัการประชาสมัพนัธ์ด้วยกลยทุธ์และ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายและเป็นระบบ 

งานวจิัยที่เก่ียวข้องกับฟุตบอลและแฟนฟุตบอล 

กลุวิชญ์ สําแดงเดช (2551) ได้ทําการศกึษาเร่ือง “การใช้ส่ือเพ่ือสร้างและธํารงอตัลกัษณ์

ของแฟนสโมสรฟตุบอลชลบรีุ” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือค้นหาลกัษณะประชากร แรงจงูใจในการเข้า

มาเป็น “แฟน” และลกัษณะ “ความเป็นแฟน” ของแฟนสโมสรฟตุบอลชลบรีุ ผลการวิจยัในสว่น

ของแรงจงูใจท่ีทําให้เข้ามาเชียร์สโมสรฟตุบอลชลบรีุและลกัษณะความเป็นแฟนนัน้ พบวา่ คน

ท้องถ่ินมีแรงจงูใจหลกัในการเข้ามาเชียร์ คือ เป็นทีมบ้านเกิด คนตา่งถ่ินมีแรงจงูใจหลกั คือ 

ความสามารถของทีม สว่นลกัษณะ “ความเป็นแฟน” คนท้องถ่ินและคนตา่งถ่ินมีร่วมกนั คือการ

อทิุศตนเพ่ือทีม การมีอารมณ์ร่วมการแขง่ขนั การมีความรู้เร่ืองทีมมาก และการใช้เร่ืองทีมเป็น

ประเดน็พดูคยุสนทนา โดยการอทิุศตนเพ่ือทีมนัน้คนท้องถ่ินทําเพ่ือสนบัสนนุทีมบ้านเกิด แตค่น

ตา่งถ่ินทําไปเพราะความชอบสว่นตวั ในสว่นของการใช้ส่ือเพ่ือสร้างและธํารงอตัลกัษณ์แฟนทีม

ชลบรีุในพืน้ท่ีปรกตแิละพืน้ท่ีพิเศษ ผลการวิจยัพบวา่ การใช้ส่ือเพ่ือสร้างและธํารงอตัลกัษณ์แฟน

ทีมชลบรีุในพืน้ท่ีปรกต ิหรือพืน้ท่ีชีวิตประจําวนันัน้ เป็นการใช้ส่ือใหม ่ส่ือมวลชน ส่ือบคุคล และส่ือ

วตัถ ุตามแตค่วามสะดวก เพ่ือผลติตวัตนท่ีไมเ่ข้มข้นมากนกั ในพืน้ท่ีปรกต ิแฟนทีมชลบรีุจะได้ซมึ
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ซบัอตัลกัษณ์ทัว่ไป เพ่ือเช่ือมความสมัพนัธ์ของแฟนคลบัไว้ด้วยกนั ขณะท่ีการใช้ส่ือเพ่ือสร้างและ

ธํารงอตัลกัษณ์ในพืน้ท่ีพิเศษหรือพืน้ท่ีท่ีแยกออกมาจากช่วงชีวิตประจําวนั จะเน้นการใช้ส่ือ

กิจกรรม ส่ือบคุคล ส่ือวตัถ ุ เพ่ือผลติตวัตนอยา่งเข้มข้น ถอดอตัลกัษณ์เดมิจนหมดสิน้ ทัง้ยงัได้

เรียนรู้อตัลกัษณ์การเชียร์ และเช่ือมสมัพนัธ์ระหวา่งแฟนทีมฟตุบอลชลบรีุให้แนน่แฟ้นมากยิง่ขึน้ 

อีกทัง้ แฟนทีมชลบรีุยงัเป็นแฟนท่ีความกระตือรือร้น สามารถสร้างส่ือ และพืน้ท่ี ขึน้มาใช้เองเพ่ือ

ธํารงวฒันธรรมของตน เช่น ส่ือใหม ่ พืน้ท่ีกิจกรรมแฟนคลบั และยงัค้นพบอีกวา่ทีมชลบรีุนัน้ มี

ลกัษณะเป็นกิจกรรมท้องถ่ิน ท่ีเรียกร้องการมีสว่นร่วมจากคนท้องถ่ินได้อีกด้วย 

วรุตม์ โอนพรัตนวิบลู (2553) ได้ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัการส่ือสารกบัการก่อตวัและการธํารง

รักษากลุม่แฟนคลบัของสโมสรฟตุบอลในไทยพรีเมียร์ลีก” ผลการวจิยัระบวุา่ เมืองทอง ยไูนเตด็มี

การใช้การสื่อสารการตลาดอยา่งเป็นระบบ การทา่เรือไทย เอฟซี ใช้การสื่อสารการตลาดเพียง

เลก็น้อย พทัยา ยไูนเตด็ มีการสื่อสารการตลาดบางสว่น และจฬุา ยไูนเตด็ไมมี่การสื่อสาร

การตลาดแตอ่ยา่งใด โดยสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลในการก่อตวัของกลุม่แฟนคลบัทกุ

สโมสร คือ เร่ืองสถานท่ี ได้แก่สนามแขง่ขนัท่ีใกล้ชมุชนหรือช่ือสโมสรเป็นช่ืออําเภอ มากกวา่จะ

เป็นสว่นประสมทางการตลาดด้านอ่ืนๆ 

ภายในกลุม่แฟนคลบัเมืองทอง ยไูนเตด็ และพทัยา ยไูนเตด็ มีการแบง่ภาระหน้าท่ีกนั

อยา่งชดัเจน ตรงข้ามกบักลุม่แฟนคลบัการทา่เรือไทย เอฟซี และจฬุา ยไูนเตด็ สว่นรูปแบบ 

เครือขา่ยการส่ือสารในกลุม่ เมืองทอง ยไูนเตด็ และจฬุา ยไูนเตด็ ใช้เครือขา่ยแบบมีศนูย์กลาง 

ท่าเรือไทย เอฟซี และพทัยา ยไูนเตด็ ใช้เครือขา่ยท่ีตดิตอ่กนัได้หมดทกุคน ด้านช่องทางการส่ือสาร

ในกลุม่ ทกุสโมสรใช้เว็บบอร์ดและการโทรศพัท์ 

การก่อตวัของกลุม่แฟนคลบัเมืองทอง ยไูนเตด็ สว่นมากเกิดจากผู้สง่สารท่ีเป็นเจ้าของส่ือ 

ได้แก่ ส่ือมวลชนและส่ือออนไลน์ แฟนคลบัการทา่เรือไทย เอฟซี และจฬุา ยไูนเตด็ เกิดจากผู้สง่

สารท่ีไมไ่ด้เป็นเจ้าของส่ือ ได้แก่ ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือบคุคล และส่ือออนไลน์ โดยเนือ้หาท่ีดงึดดูใจ

แฟนคลบัของทกุสโมสร ได้แก่ เร่ืองของพืน้ท่ี ข้อมลูสโมสร จํานวนแฟนคลบั แนวทางการเชียร์ 

และการจดัการท่ีดีของสโมสร 
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กิตตพิงษ์ เอือ้พิพฒันากลู (2553) ได้ศกึษาเร่ืองการดําเนินการจดัการแขง่ขนัฟตุบอล

สปอนเซอร์ไทยพรีเมียร์ลีก 2010 ในสว่นของความพงึพอใจของผู้ชมด้านสว่นประสมทางการตลาด 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยด้านสนิค้า ด้านราคา ด้านสถานท่ี ด้านการสง่เสริมทางการตลาด 

ด้านบคุลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ อยู่

ในระดบัมาก 

จากงานวิจยัของ กลุวิชญ์ สําแดงเดช วรุตม์ โอนพรัตนวบิลู และ กิตตพิงษ์ เอือ้พิพฒันา

กลู ทําให้ผู้วิจยัทราบถึงลกัษณะของการใช้ส่ือ และพฤตกิรรมเก่ียวกบัส่ือของกลุม่แฟนคลบั ซึง่มี

สว่นสําคญัอยา่งยิง่ในธุรกิจสโมสรกีฬา 

งานวจิัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพความสัมพันธ์ 

Kim (2008) ได้ศกึษาถึงกรอบความสมัพนัธ์ในการจดัการการกีฬา ระหวา่งคณุภาพ

ความสมัพนัธ์ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการบริโภค โดยรวบรวมข้อมลูจากงานวิจยัตา่งๆ เพ่ือกําหนด

กรอบในการวดัผลเร่ืองคณุภาพความสมัพนัธ์ในการจดัการการกีฬา ผลการวิจยัจากการรวบรวม

ข้อมลู และนํามาวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิตติา่งๆ พบวา่ ตวัแปรท่ีเหมาะสมท่ีสดุในการวดัคณุภาพ

ของความสมัพนัธ์ในการจดัการการกีฬา ทัง้หมด 5 ตวัแปร ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trust) ความ

ผกูพนัทางใจ (Commitment) การแลกเปลี่ยนซึง่กนัและกนั (Reciprocity) ความผกูพนัเช่ือมโยง 

(Self-connection) และ ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) ในสว่น

ของการวดัคณุภาพความสมัพนัธ์ของสนิค้าประเภทท่ีเป็นสิง่ของ เน่ืองจากประเภทของสนิค้าเป็น

หนึง่ในตวัชีว้ดัหนึง่ของการทดลอง โดย iPod เป็นสนิค้าท่ีกําหนด พบวา่มีตวัแปรท่ีเหมาะสม

ทัง้หมด 4 ตวัแปร ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trust) ความผกูพนัทางใจ (Commitment) การ

แลกเปล่ียนซึง่กนัและกนั (Reciprocity) และ ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship 

Satisfaction) 

จากงานวิจยัของ Kim ทําให้ผู้วิจยัทราบถึงแนวทางการวดัประสทิธิผลของการสื่อสารใน

เร่ืองคณุภาพความสมัพนัธ์ในการจดัการการกีฬาซึง่ คณุภาพในแง่ตา่งๆนัน้สามารถนําไป

คาดการณ์ถึงพฤตกิรรมการบริโภคในธุรกิจกีฬาได้ ซึง่การเป็นแฟนทีมฟตุบอลจะเป็นความสมัพนัธ์



99 

ระยะยาว และอาจไมส่ามารถวดัผลได้ทนัทีเม่ือเปรียบเทียบกบัธุรกิจท่ีเป็นสนิค้าท่ีจบัต้องได้และ

วดัผลด้านผลกําไรได้ชดัเจนกวา่เม่ือมีการซือ้ขายแลกเปลี่ยนสนิค้าในทนัที 

 

  



 
 

บทที่ 3 

ระเบยีบวธีิวจิัย 

การวิจยัเร่ือง “เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอล

สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวจิยั

เชิงสํารวจ (Survey research) แบบวดัครัง้เดียว (One-shot study) และใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู ซึง่การวิจยัมีขัน้ตอนในการดําเนินการตา่งๆ ดงันี ้

ประชากร 

จากการแขง่ขนัไทยพรีเมียร์ลีก ฤดกูาล 2554-2555 โดยทําการแขง่ขนัในระบบลกี เหย้า/

เยือน พบกนัหมด มีสถิตผิู้ชมในสนามของทัง้ 18 สโมสรรวม 306 นดัอยูร่าว 1,500,000 คน (สถิติ

ผู้ชม ไทยพรีเมียร์ลีก, 2555) นอกจากนีย้งัมีการถ่ายทอดสดผา่นผู้ให้บริการเคเบิล้ทีวี ทรูวิชัน่ส์

ครอบคลมุจํานวนผู้ใช้บริการรวม 1,641,998 ราย (รายงานประจําปี บริษัท ทรู คอร์ปอเรชัน่ จํากดั 

(มหาชน), 2554) จากข้อมลูดงักลา่ว ผู้วจิยัได้กําหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งตามตารางสําเร็จรูปของ 

Taro Yamane (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2553) ท่ีระบวุา่ หากจํานวนประชากรมี 90,000 ขนาดตวัอยา่ง

ขึน้ไปจะมี 398 คน ความน่าเช่ือถือได้ของการเลือกตวัอยา่งเท่ากบัร้อยละ 95 หรือให้เกิดความ

ผิดพลาดได้ ร้อยละ 5 ดงันัน้ผู้วิจยัถึงกําหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งขัน้ต่ําไว้จํานวน 400 คน โดยมี

รายละเอียดดงันี ้ 

กลุ่มตวัอย่าง 

 การวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาผู้ชมฟตุบอลท่ีเป็นแฟนฟตุบอลของสโมสรทัง้สิน้ 2 สโมสร ได้แก่ 

(1) ชลบรีุ เอฟซี และ (2) เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 

การสุ่มตวัอย่าง 

ผู้วิจยัใช้วธีิการสุม่ตวัอยา่งแบบไมใ่ช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ดงันี ้
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1. กําหนดคณุสมบตัเิพ่ือให้ได้กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นแฟนฟตุบอลโดยแท้จริง โดยใช้คําถามกรอง 

(Screening) ความเป็นแฟนฟตุบอลอ้างอิงความเป็นแฟนตามกรอบของงานวิจยัของ วรุตม์ โอนพ

รัตนวิบลู (2553) ท่ีได้นิยามไว้ข้างต้น ประกอบเพ่ือกรองกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีคณุลกัษณะความเป็น

แฟนของสโมสร เป็นคําถามท่ีเรียงอนัดบัความเก่ียวพนักบัสโมสรจากมากไปหาน้อย จํานวน 4 

คําถาม ดงันี ้ 

1) ท่านเคยซือ้สนิค้า หรือร่วมสมทบทนุให้กบัสโมสรท่ีทา่นเป็นแฟน 

2) ท่านมีความรู้สกึดีใจ หรือเสียใจกบัผลการแขง่ขนัของสโมสร 

3) ท่านพดูถงึ และสนทนาเก่ียวกบัสโมสรกบัเพ่ือนและคนรู้จกัเป็นประจํา 

4) ท่านตดิตามขา่วสารของสโมสรเป็นประจํา  

ทัง้นีห้ากตอบ “ใช่” จาก 1 ใน 4 ข้อนีก็้จดัวา่คณุลกัษณะตรงตามท่ีต้องการศกึษา  

 

2. กําหนดจํานวนของกลุม่ตวัอยา่งของแตล่ะสโมสรจากท่ีกําหนดไว้ข้างต้นทัง้หมด 400 คน 

จงึกําหนดไว้จํานวน 200 คนตอ่ 1 ทีมเพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีมีลกัษณะเป็นตวัแทนในภาพกว้าง และ

ครอบคลมุความคดิเห็นท่ีหลากหลายจากแฟนฟตุบอลทัง้ 2 ทีม 

3. สดุท้ายผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience sampling) ซึง่เก็บ

ข้อมลูจากสมาชิกภายในกลุม่ประชากรซึง่มีความสะดวกท่ีจะให้ข้อมลูกบันกัวิจยัได้ ซึง่ ทัง้บริเวณ

รอบๆ สนาม ณ วนัท่ีมีการแขง่ขนั และจากส่ือออนไลน์ 

วิธีการเก็บข้อมูล 

การเก็บข้อมลูแบง่พืน้ท่ีทัง้หมด 2 แหลง่ด้วยกนั เพ่ือลดความโน้มเอียงของข้อมลูซึง่อาจ

เกิดจากการใช้วิธีเก็บข้อมลูเพียงวิธีเดียว (Groves, Fowler, Couper, Lepkowski, Singer, & 

Tourangeau, 2004 as cited in Kim, 2008) คือ 

1) ผู้วิจยัเลือกเก็บข้อมลูในวนัท่ีแตล่ะทีมมีเกมส์การแขง่ขนั ซึง่จะมีผู้ เข้าร่วมชมในฝ่ังท่ีเป็นท่ี

นัง่ของกลุม่กองเชียร์ทีมนัน้ๆ ซึง่เป็นรูปแบบการเก็บข้อมลูแบบ (Personal interview) และ 
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2) ผู้วิจยัเก็บข้อมลูบนส่ือออนไลน์ (Online Survey Method) เช่น อินเทอร์เน็ตหรือบน

กระดานขา่วอิเลก็ทรอนิกส์ (Web board) ท่ีแฟนฟตุบอลทีมตา่งๆ เข้าใช้ รวมไปถึงการบอกตอ่ของ

ผู้ ทําแบบสอบถาม ออนไลน์ เช่น การสง่ตอ่ด้วยอีเมล และเฟซบุ๊ก โดยท่ีอยูเ่ว็บไซต์มีดงันี ้

http://www.thailandsusu.com/ 

http://www.facebook.com/thailandsusufanpage 

http://www.ssballthai.com/soccer/viewtopic.php?p=110192 

http://www.facebook.com/tplonline 

http://www.chonburifootballclub.com/webboard/ 

http://www.facebook.com/chonburi.football.club 

http://www.mtufc.com/board/index.php 

http://www.facebook.com/SCGMuangthongUnited   

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 

 ในการวิจยัครัง้นี ้ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึง่ประกอบด้วยคําถามปลายปิด (Closed-ended questions) โดยแบง่เนือ้หา

คําถามออกเป็น 2 สว่นดงัตอ่ไปนี ้

สว่นท่ี 1  เป็นคําถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เก่ียวกบัเพศ 

อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน 

สว่นท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกบัการเปิดรับ ความพงึพอใจ เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของสโมสร และระดบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลท่ี

มีตอ่สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 ผู้วิจยัได้จดัทําแบบสอบถามเป็น 2 แบบ แบบละ 200 ชดุ รวมเป็น 400 ชดุซึง่แตล่ะแบบ 

จะมีความแตกตา่งกนัออกไปในคําถามสว่นท่ี 2 ดงันี ้

แบบท่ี 1 แบบสอบถามสําหรับแฟนฟตุบอลชลบรีุ เอฟซี  200 ชดุ 
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คําถามสว่นท่ี 2 คําถามเก่ียวกบัการเปิดรับ ความพงึพอใจ เคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดของสโมสร และคณุภาพ

ความสมัพนัธ์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีกบัสโมสร

ชลบรีุ เอฟซี 

 แบบท่ี 2  แบบสอบถามสําหรับแฟนฟตุบอล เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 200 ชดุ 

คําถามสว่นท่ี 2 คําถามเก่ียวกบัการเปิดรับ ความพงึพอใจ เคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดของสโมสรและคณุภาพ

ความสมัพนัธ์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีกบัสโมสร 

เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 

โดยการวดัคา่ตวัแปรในการศกึษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสโมสร

ไทยพรีเมียร์ลีกนี ้ มีตวัแปรหลกัในการวดัคือ การเปิดรับ ความพงึพอใจ และระดบัคณุภาพ

ความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอล ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนวดัคา่ตวัแปรดงันี ้

การเปิดรับ (Exposure) 

ผู้วิจยัให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบวุา่ได้เปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดรูปแบบตา่งๆ ของ

สโมสรฟตุบอลท่ีผู้ตอบแบบสอบถามระบตุนเองวา่เป็นแฟนอยูด้่วยมากน้อยเพียงใด โดยให้ระบุ

ระดบัการเปิดรับมากน้อยนัน้บนมาตรวดัแบบ 5-pointed, Likert scales ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนน 

ดงันี ้

- ประจํา  5 คะแนน 

- บอ่ยๆ  4 คะแนน 

- ปานกลาง  3 คะแนน 

- นานๆ ครัง้  2 คะแนน 

- แทบไมเ่ห็นเลย 1 คะแนน 



104 

นํามาหาคา่เฉล่ียเพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้จาก

การคํานวณตามหลกัการหาคา่เฉลี่ย (สวุมิล ตริกานนัท์, 2549) ซึง่จะได้ช่วงความกว้างระดบั 0.8 

ดงันี ้

 

 

 

 

 

ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์     แปลความหมาย 

1.00 – 1.80   ปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัต่ํามาก 

1.81 – 2.60   ปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัต่ํา 

2.61 – 3.40   ปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัปานกลาง 

3.41 – 4.20   ปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัสงู 

4.21 – 5.00   ปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัสงูมาก 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) 

ผู้วิจยัวดัความพงึพอใจท่ีผู้ตอบแบบสอบถามมีตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตา่งๆ ของ

สโมสร โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามประเมนิวา่พงึพอใจตอ่การส่ือสารการตลาด หรือเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดตา่งๆ ท่ีได้เปิดรับมากน้อยเพียงใดตามแนวคดิเร่ืองความพงึพอใจ ระบรุะดบั

ความพงึพอใจท่ีได้รับ บนมาตรวดัแบบ 5-pointed, Likert scales ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

- มากท่ีสดุ   5 คะแนน 

- มาก   4 คะแนน 

อนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

           จํานวนชัน้ 

             

            = 0.8 
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- ปานกลาง   3 คะแนน 

- น้อย   2 คะแนน 

- น้อยท่ีสดุ   1 คะแนน 

 

นํามาหาคา่เฉล่ียเพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้จาก

การคํานวณตามหลกัการหาคา่เฉลี่ย (สวุมิล ตริกานนัท์, 2549) ซึง่จะได้ช่วงความกว้างระดบั 0.8 

ดงันี ้

 

 

 

 

 

ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์     แปลความหมาย 

1.00 – 1.80   รู้สกึพงึพอใจน้อยมาก 

1.81 – 2.60   รู้สกึพงึพอใจน้อย 

2.61 – 3.40   รู้สกึพงึพอใจปานกลาง 

3.41 – 4.20   รู้สกึพงึพอใจมาก 

4.21 – 5.00   รู้สกึพงึพอใจมากท่ีสดุ 

 

  

อนัตรภาคชัน้  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

           จํานวนชัน้ 

             

             0.8



106 

คุณภาพความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลกับทมีฟุตบอล (Relationship Quality) 

ผู้วิจยัสอบถามเพ่ือวดัวา่ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของสโมสรฟตุบอล

ไทยพรีเมียร์ลีกท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้เปิดรับและมีความพงึพอใจในข้างต้น ทําให้ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีคณุภาพความสมัพนัธ์กบัองค์กร อยา่งไร โดยผู้วิจยัพฒันาคําถามเพ่ือวดัคณุภาพ

ความสมัพนัธ์ท่ีแฟนฟตุบอลมีตอ่สโมสรในแง่มมุของคณุภาพของความสมัพนัธ์ 5 ชนิด คือ จาก

งานวิจยัของ Kim (2008) และ Kim ได้ทดสอบแล้ววา่เป็นมาตรวดัท่ีเหมาะสมในการวดัระดบักบั

แฟนฟตุบอล ประกอบไปด้วย ปัจจยั 5 ประการ ดงันี ้ คือ ความไว้วางใจ (Trust) ความผกูพนัทาง

ใจ (Commitment) การแลกเปล่ียนซึง่กนัและกนั (Reciprocity) ความผกูพนัเช่ือมโยง (Self-

connection) ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) 

ผู้วิจยัได้อ้างอิงและพฒันาคําถามจากงานวิจยัของ Kim (2008) ท่ีจะใช้วดัลกัษณะ

คณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนกบัสโมสรฟตุบอล ใน 5 ปัจจยั ดงันี ้

1. ความไว้วางใจ (Trust) 

1. ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่ในสโมสร 

2. สโมสรมีความน่าเช่ือถือ 

2. ความผกูพนัทางใจ (Commitment) 

1. ฉนัรู้สกึผกูพนักบัสโมสร 

2. ฉนัได้ช่วยเหลือสโมสรเท่าท่ีเป็นไปได้ 

3. การแลกเปล่ียนตอบแทนซึง่กนัและกนั (Reciprocity) 

1. สโมสรตอบแทนฉนัเทียบเทา่กบัท่ีฉนัได้ทําสิง่ตา่งๆ เพ่ือสโมสร 

2. สโมสรมอบสิง่ท่ีดีกบัฉนัอยา่งสม่ําเสมอเม่ือฉนัทําสิง่ท่ีดใีห้กบัสโมสร 

4. ความผกูพนัเช่ือมโยง (Self-connection) 

1. ภาพลกัษณ์ของสโมสรและภาพลกัษณ์ของฉนัเหมือนกนัในหลายๆด้าน 

2. สโมสรเป็นสว่นหนึง่ของฉนั 

5. ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) 

1. ฉนัรู้สกึพอใจกบัความสมัพนัธ์ท่ีฉนัมีกบัสโมสร 
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2. ความสมัพนัธ์ของฉนัและสโมสรเป็นสิง่ท่ีนา่พงึพอใจ 

ผู้วิจยัให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบวุา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความสมัพนัธ์กบัสโมสรตาม

ลกัษณะความสมัพนัธ์ทัง้ 10 ข้อข้างต้นอยา่งไรบ้าง โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบคุวามเห็นลง

บนมาตรวดัแบบ 5-pointed, Likert scales ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

- เห็นด้วยอยา่งยิ่ง  5 คะแนน 

- เห็นด้วย   4 คะแนน 

- เฉยๆ   3 คะแนน 

- ไมเ่ห็นด้วย   2 คะแนน 

- ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่  1 คะแนน 

 

นํามาหาคา่เฉล่ียเพ่ือแปลความหมายโดยใช้การหาช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้จาก

การคํานวณตามหลกัการหาคา่เฉลี่ย (สวุมิล ตริกานนัท์, 2549) ซึง่จะได้ช่วงความกว้างระดบั 0.8 

ดงันี ้

 

 

 

 

 

ซึง่เกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมลูมีดงัตอ่ไปนี ้

เกณฑ์     แปลความหมาย 

1.00 – 1.80  คณุภาพความสมัพนัธ์ต่ํามาก 

1.81 – 2.60  คณุภาพความสมัพนัธ์ต่ํา 

2.61 – 3.40  คณุภาพความสมัพนัธ์ปานกลาง 

อนัตรภาคชัน้  ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีคา่ต่ําสดุ 

           จํานวนชัน้ 

             

             0.8
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3.41 – 4.20  คณุภาพความสมัพนัธ์สงู 

4.21 – 5.00  คณุภาพความสมัพนัธ์สงูมาก 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวดัตวัแปรตา่งๆ ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้ศกึษาและเลือกมาจาก

งานวิจยัท่ีมีในอดีตอยูแ่ล้ว ท่ีได้มีการทดสอบ ความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ 

(Reliability) ดงันี ้

1. ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity)  โดยได้รับคําแนะนํา และปรับปรุงจาก

ผู้ เช่ียวชาญด้านภาษา ในสว่นของคําถามเร่ืองคณุภาพความสมัพนัธ์ทัง้ 5 ปัจจยั รวมทัง้การนํา

แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปให้ผู้ทรงคณุวฒุิ คือ อาจารย์ท่ีปรึกษาในการตรวจสอบความเท่ียงตรง

ของเนือ้หา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษา (Wording) เพ่ือขอคําแนะนําในการ

ตรวจสอบแก้ไขก่อนนําแบบสอบถามไปใช้จริง 

2. ตรวจสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถามจากการท่ี ผู้วิจยันํา

แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไปทําการทดสอบเบือ้งต้น (Pre-test) กบัประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกบัประชากรในการวจิยัครัง้นีจํ้านวน 30 ชดุ เพ่ือพิจารณาถึงความเหมาะสม 

ตลอดจนข้อบกพร่องในด้านตา่งๆ ของแบบสอบถาม จากนัน้ก็นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วนัน้

ไปทําการวิจยั จากการเก็บจากกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน และทําการทดสอบความเช่ือมัน่ของ

เคร่ืองมือ (Reliability) ของเคร่ืองมือ โดยใช้สตูรสมัประสทิธ์ิอลัฟ่า (Coefficient alpha) ของ 

Cronbach โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
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ผลท่ีได้จากการคํานวนความเช่ือถือได้ (Reliability Coefficient) ของแบบสอบถามมีดงันี ้

ส่วนของแบบสอบถาม ค่าความเช่ือถือได้ (Reliability Coefficient) 

ชลบุรี เอฟซี              เอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ 

การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสาน 

.928 .869 

ความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน 

.951 .841 

คณุภาพความสมัพนัธ์ท่ีแฟนฟตุบอลมี
ตอ่สโมสร 

.858 .912 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจยัทําการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งตามท่ีกําหนดไว้ โดยผู้วิจยักรองผู้ ท่ีจะตอบ

แบบสอบถามด้วยคําถามเบือ้งต้นก่อนวา่ผู้จะตอบแบบสอบถามนัน้เป็นแฟนฟตุบอลของสโมสร

ชลบรีุ เอฟซี หรือ เอสซจีี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ สโมสรใดสโมสรหนึง่หรือไม ่ ซึง่หากผู้ตอบ

แบบสอบถามนัน้มีคณุสมบตัติรงตามเง่ือนไข ผู้วิจยัก็จะได้ขอความอนเุคราะห์ให้ช่วยตอบ

แบบสอบถามให้ โดยอธิบายวธีิการกรอกแบบสอบถาม และคอยให้คําแนะนําในกรณีท่ีกลุม่

ตวัอยา่งไมเ่ข้าใจ หรือมีข้อสงสยัเก่ียวกบัแบบสอบถาม สําหรับช่องทางออนไลน์ ผู้วิจยัจะมี

คําอธิบายอยา่งละเอียดระบไุว้ในแบบสอบถาม และแจ้งช่องทางตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้วิจยั หากผู้ตอบ

แบบสอบถามต้องการคําแนะนําเพิ่มเตมิ 

การเก็บข้อมลูอยูใ่นช่วงระหวา่งกลางเดือนกมุภาพนัธ์ ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2556 

เน่ืองจากฤดกูาลแขง่ขนั ไทยพรีเมียร์ลีก 2013 เร่ิมขึน้ในวนัท่ี 2-3 มีนาคม พ.ศ. 2556 โดย เก็บ

ข้อมลูท่ีสนาม เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ในนดัท่ีพบกบัสโมสร อาร์ม่ี ยไูนเตด็ ในวนัท่ี 2 มีนาคม 

พ.ศ. 2556 และในสปัดาห์ถดัไปท่ีสนามชลบรีุ สเตเดีย้ม ในวนัท่ี 10 มีนาคม พ.ศ. 2556 ท่ี ชลบรีุ 

เอฟซี พบกบัสโมสร อาร์มี ยไูนเตด็ ตามแผนภาพดงัตอ่ไปนี ้(โปรแกรมการแขง่ขนัฟตุบอล โตโยต้า 

ไทยพรีเมียร์ลีก 2556 เลกท่ี 1, www.thaipremierleague.co.th) 
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- การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกกบัความพงึพอใจ

ตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

- การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกกบัคณุภาพ

ความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

โดยกําหนดระดบันยัสําคญัทางสถิตไิว้ท่ีระดบั .05 

การวิจยัในครัง้นี ้ ผู้วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลูตามสมมตฐิานด้วยสถิตสิมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 

โดยใช้หลกัเกณฑ์ของวิเชียร เกตสุงิห์ (2541) ในการจดัระดบัคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ดงันี ้

1. ระดบัความสมัพนัธ์ 0.00 - 0.19 หมายถงึ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํามาก 

2. ระดบัความสมัพนัธ์ 0.20 - 0.39 หมายถงึ มีคามสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา 

3. ระดบัความสมัพนัธ์ 0.40 - 0.59 หมายถงึ มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

4. ระดบัความสมัพนัธ์ 0.60 - 0.79 หมายถงึ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 

5. ระดบัความสมัพนัธ์ตัง้แต ่0.80 ขึน้ไป หมายถงึ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก



 
 

บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอล

สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดยทําการศกึษากบักลุม่ตวัอยา่งซึง่เป็นแฟนฟตุบอลของสโมสร 

ชลบรีุ เอฟซี และ เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ สโมสรละ 200 คน รวมทัง้หมด 400 คน โดย

ผลการวิจยัได้นําเสนอตามลําดบั ดงันี ้

ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 

1.1 ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

1.2 ข้อมลูด้านการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรจากส่ือตา่งๆ 

1.3 ข้อมลูด้านความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสร 

1.4 ข้อมลูด้านคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอล 

ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

ตอนท ี1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

 1.1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 

 จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่งซึง่

เป็นแฟนฟตุบอลของสโมสร ชลบรีุ เอฟซี และ  สโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ได้แก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ผลการแจกแจงปรากฏ ดงันี ้
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ตารางที่ 1 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามเพศ (ชลบุรี เอฟซี) 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย 175 87.5 
หญิง 25 12.5 
รวม 200 100.0 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 1 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งจาก ชลบรีุ เอฟซี เป็นเพศชาย

มากกวา่เพศหญิง อยา่งมาก โดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายคดิเป็นร้อยละ 87.5 และกลุม่ตวัอยา่ง

เพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 12.5 

 

ตารางที่ 2 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามเพศ (เอสซีจี เมืองทองฯ 

ยูไนเตด็) 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย 182 91 
หญิง 18 9 
รวม 200 100.0 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 2 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งจาก เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็

เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง อยา่งมาก โดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายคดิเป็นร้อยละ 91 และ

กลุม่ตวัอยา่งเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 9 
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ตารางที่ 3 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามเพศ (รวม) 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย 357 89.2 
หญิง 43 10.8 
รวม 400 100.0 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 3 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง 

อยา่งมาก โดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายคดิเป็นร้อยละ 89.2 และกลุม่ตวัอยา่งเพศหญิง คดิเป็น

ร้อยละ 10.8 

 

ตารางที่ 4 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามอายุ (ชลบุรี เอฟซี) 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 
ไมเ่กิน 20 ปี 21 10.5 

21-30 ปี 95 47.5 
31-40 ปี 59 29.5 
41-50 ปี 24 12 
51-60 ปี 1 .5 
รวม 200 100.0 

  

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 4 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งจาก ชลบรีุ เอฟซี มีอาย ุ21-30 

ปี มากท่ีสดุคดิเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี คดิเป็นร้อยละ 29.5 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ41-50 ปี คดิเป็นร้อยละ 12 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายไุมเ่กิน 20 ปี คดิเป็นร้อยละ 

10.5 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ51-60 ปี คดิเป็นร้อยละ .5 
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ตารางที่ 5 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามอายุ (เอสซีจี เมืองทองฯ 

ยูไนเตด็) 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 
ไมเ่กิน 20 ปี 41 20.5 

21-30 ปี 94 47 
31-40 ปี 36 18 
41-50 ปี 22 11 
51-60 ปี 7 3.5 
รวม 200 100.0 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 5 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งจากเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 

มีอาย ุ21-30 ปี มากท่ีสดุคดิเป็นร้อยละ 47 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายไุมเ่กิน 20 ปี คดิเป็น

ร้อยละ 20.5 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี คดิเป็นร้อยละ 18 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ41-50 ปี คดิ

เป็นร้อยละ 11 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ51-60 ปี คดิเป็นร้อยละ 3.5 
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ตารางที่ 6 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามอายุ (รวม) 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 
ไมเ่กิน 20 ปี 62 15.5 

21-30 ปี 189 47.2 
31-40 ปี 95 23.8 
41-50 ปี 46 11.5 
51-60 ปี 8 2 
รวม 400 100.0 

  

 จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 6 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีอาย ุ21-30 ปี มากท่ีสดุคดิ

เป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ31-40 ปี คดิเป็นร้อยละ 23.8 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี

อายไุมเ่กิน 20 ปี คดิเป็นร้อยละ 15.5 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ41-50 ปี คดิเป็นร้อยละ 11.5 และกลุม่

ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุคือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ51-60 ปี คดิเป็นร้อยละ 2 

ตารางที่ 7 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามระดบัการศึกษา (ชลบุรี เอฟ

ซี) 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 50 25 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 111 55.5 
สงูกวา่ปริญญาตรี 39 19.5 

รวม 200 100.0 
 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 7 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งจาก ชลบรีุ เอฟซี มีระดบั

การศกึษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คดิเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมี

ระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 25 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุ คือกลุม่

ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 19.5 
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ตารางที่ 8 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามระดบัการศึกษา (เอสซีจี 

เมืองทองฯ ยูไนเตด็) 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 68 34 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 116 58 
สงูกวา่ปริญญาตรี 16 8 

รวม 200 100.0 
 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 8 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งจาก เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็

มีระดบัการศกึษาในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คดิเป็นร้อยละ 58 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ี

มีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 34 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุ คือกลุม่

ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 8 

ตารางที่ 9 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามระดบัการศึกษา (รวม) 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 
ต่ํากวา่ปริญญาตรี 118 29.5 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 227 56.75 
สงูกวา่ปริญญาตรี 55 13.75 

รวม 400 100.0 
 

 จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 9 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีระดบัการศกึษาในระดบั

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คดิเป็นร้อยละ 56.75 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํา

กวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 29.5 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุ คือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบั

การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี คดิเป็นร้อยละ 13.75 
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ตารางที่ 10 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามอาชีพ (ชลบุรี เอฟซี) 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 52 26 

พนกังานบริษัทเอกชน 98 49 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 15 7.5 

ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 34 17 
อ่ืนๆ 1 .5 
รวม 200 100.0 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 10 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งจาก ชลบรีุ เอฟซี เป็นพนกังาน

บริษัทเอกชน คดิเป็นร้อยละ 49 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/ นกัศกึษา คดิเป็นร้อยละ 

26 กลุม่ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั/ ค้าขาย คดิเป็นร้อยละ 17 กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็น

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ คดิเป็นร้อยละ 7.5 และกลุม่ตวัอยา่งทีน้อยท่ีสดุคือกลุม่ตวัอยา่งท่ี

ประกอบอาชีพอ่ืนๆ คดิเป็นร้อยละ .5 
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ตารางที่ 11 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามอาชีพ (เอสซีจี เมืองทองฯ 

ยูไนเตด็) 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 63 31.5 

พนกังานบริษัทเอกชน 72 36 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 30 15 

ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 31 15.5 
อ่ืนๆ 4 2 
รวม 200 100.0 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 11 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งจาก เอสซจีี เมืองทองฯ 

ยไูนเตด็ เป็นพนกังานบริษัทเอกชน คดิเป็นร้อยละ 36 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/ 

นกัศกึษา คดิเป็นร้อยละ 31.5 กลุม่ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั/ ค้าขาย คดิเป็นร้อยละ 

15.5 กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ คดิเป็นร้อยละ 15 และกลุม่ตวัอยา่งที

น้อยท่ีสดุคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพอ่ืนๆ คดิเป็นร้อยละ 2 
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ตารางที่ 12 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามอาชีพ (รวม) 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 115 28.75 

พนกังานบริษัทเอกชน 170 42.5 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 45 11.25 

ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 65 16.25 
อ่ืนๆ 5 1.25 
รวม 400 100.0 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 12 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งเป็นพนกังานบริษัทเอกชน คดิ

เป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/ นกัศกึษา คดิเป็นร้อยละ 28.75 กลุม่

ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั/ ค้าขาย คดิเป็นร้อยละ 16.25 กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็น

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ คดิเป็นร้อยละ 11.25 และกลุม่ตวัอยา่งทีน้อยท่ีสดุคือกลุม่

ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพอ่ืนๆ คดิเป็นร้อยละ 1.25 
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ตารางที่ 13 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามรายได้เฉล่ียต่อเดอืน 

(ชลบุรี เอฟซี) 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน จาํนวน ร้อยละ 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 50 25 
10,001-15,000 บาท 21 10.5 
15,001-20,000 บาท 24 12 
20,001-25,000 บาท 23 11.5 
25,001-30,000 บาท 16 8 
มากกวา่ 30,000 บาท 66 33 

รวม 200 100.0 
 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 13 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งจากชลบรีุ เอฟซี มีรายได้ 

มากกวา่ 30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 33 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ ไมเ่กิน 10,000 บาท 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 คดิเป็นร้อยละ 12 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 20,001-25,000 

บาท คดิเป็นร้อยละ 11.5 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 25,001-30,000 

บาท คดิเป็นร้อยละ 8 
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ตารางที่ 14 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามรายได้เฉล่ียต่อเดอืน (เอส

ซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็) 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน จาํนวน ร้อยละ 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 69 34.5 
10,001-15,000 บาท 28 14 
15,001-20,000 บาท 25 12.5 
20,001-25,000 บาท 25 12.5 
25,001-30,000 บาท 8 4 
มากกวา่ 30,000 บาท 22.5 22.5 

รวม 200 100.0 
 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 14 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งจาก เอสซจีี เมืองทองฯ 

ยไูนเตด็ มีรายได้ ไมเ่กิน 10,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้

มากกวา่ 30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 22.5 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 10,001-15,000 บาท  คดิเป็น

ร้อยละ 14 กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 15,001-20,000 บาท และ 20,001-25,000 บาท ซึง่มีจํานวน

เท่ากนั คดิเป็นร้อยละ 12.5 ทัง้สองกลุม่ และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 

25,001-30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 4 
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ตารางที่ 15 แสดงจาํนวนร้อยละของกลุ่มตวัอย่างแจกแจงตามรายได้เฉล่ียต่อเดอืน 

(รวม) 

รายได้เฉล่ียต่อเดอืน จาํนวน ร้อยละ 
ไมเ่กิน 10,000 บาท 119 29.75 
10,001-15,000 บาท 49 12.25 
15,001-20,000 บาท 49 12.25 
20,001-25,000 บาท 48 12 
25,001-30,000 บาท 24 6 
มากกวา่ 30,000 บาท 111 27.75 

รวม 400 100.0 
 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 15 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีรายได้ ไมเ่กิน 10,000 บาท 

คดิเป็นร้อยละ 29.75 รองลงมาคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 10,001-15,000 บาท และ 15,001-

20,000 บาท ซึง่มีจํานวนเทา่กนั คดิเป็นร้อยละ 12.25 ทัง้สองกลุม่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 

20,001-25,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 12 และกลุม่ตวัอยา่งท่ีน้อยท่ีสดุคือกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 

25,001-30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 6 
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1.2 ข้อมูลด้านการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรจากส่ือต่างๆ 

 จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูด้านการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสร

จากส่ือตา่งๆ ผลการแจกแจงปรากฏดงันี ้

  1.2.1 สโมสร ชลบุรี เอฟซี 

ตารางที่ 16 แสดงจาํนวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง แจกแจงตามระดบัการ

เปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ผ่านส่ือต่างๆ 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี  

ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

เป็น
ประจาํ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

บ่อยๆ 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

นานๆ 
ครัง้ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ไม่เคย 
 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

   

โฆษณา 
รถเคล่ือนท่ี(รถแห)่ 15 

(7.5) 
7 

(3.5) 
33 

(16.5) 
83 

(41.5) 
 

62 
(31) 

 

2.15 1.13 ต่ํา 

บิลบอร์ด 28 
(14) 

31 
(15.5) 

62 
(31) 

44 
(22) 

 

35 
(17.5) 

 

2.87 1.28 ปานกลาง 

ประชาสมัพนัธ์ 
บธูตามท่ีตา่งๆ 26 

(13) 
34 

(17) 
54 

(27) 
56 

(28) 
 

30 
(15) 

 

2.85 1.25 ปานกลาง 

กิจกรรมขอบคณุ
แฟนคลบัและงาน

แถลงข่าว 

40 
(20) 

52 
(26) 

54 
(27) 

35 
(17.5) 

 

19 
(9.5) 

 

3.30 1.24 ปานกลาง 
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ตารางที่ 16 (ต่อ) 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี  

ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

เป็น
ประจาํ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

บ่อยๆ 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

นานๆ 
ครัง้ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ไม่เคย 
 

จํานวน 
(ร้อยละ)

   

นิตยสาร Matchday 78 
(39) 

44 
(22) 

28 
(14) 

24 
(12) 

 

26 
(13) 

 

3.62 1.43 สงู 

โปสเตอร์ 44 
(22) 

46 
(23) 

65 
(32.5) 

31 
(15.5) 

 

14 
(7) 

 

3.38 1.19 ปานกลาง 

การสง่เสริมการขาย 
การจดัรายการลด
ราคาสนิค้าของท่ี
ระลกึ และกิจกรรม

ชิงรางวลั 

47 
(23.5) 

26 
(13) 

65 
(32.5) 

35 
(17.5) 

 

27 
(13.5) 

 

3.16 1.33 ปานกลาง 

การตลาดทางตรง 
ใบปลวิ 25 

(12.5) 
20 

(10) 
28 

(14) 
60 

(30) 
67 

(33.5) 
2.38 1.37 ต่ํา 

รายการโทรทศัน์ทาง
เคเบิล้ทีวี Shark TV 

45 
(22.5) 

32 
(16) 

42 
(21) 

43 
(21.5) 

38 
(19) 

3.02 1.43 ปานกลาง 

รายการวิทย ุShark 
Radio 

52 
(26) 

38 
(19) 

42 
(21) 

36 
(18) 

32 
(16) 

3.21 1.42 ปานกลาง 

เวบ็ไซต์อยา่งเป็น
ทางการของสโมสร 

141 
(70.5) 

32 
(16) 

18 
(9) 

6 
(3) 

3 
(1.5) 

4.51 .89 สงูมาก 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 153 
(76.5) 

21 
(10.5) 

13 
(6.5) 

5 
(2.5) 

8 
(4) 

4.53 1.01 สงูมาก 

ยทูปู (Youtube) : 
Shark Channel 

76 
(38) 

35 
(17.5) 

41 
(20.5) 

27 
(13.5) 

21 
(10.5) 

3.59 1.38 สงูมาก 
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ตารางที่ 16 (ต่อ) 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี  

ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

เป็น
ประจาํ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

บ่อยๆ 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

นานๆ 
ครัง้ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ไม่เคย 
 

จํานวน 
(ร้อยละ)

   

ทวิตเตอร์อยา่งเป็น
ทางการของสโมสร 

(Twitter) : 
@Chonburi_fc 

30 
(15) 

17 
(8.5) 

31 
(15.5) 

37 
(18.5) 

85 
(42.5) 

2.35 1.47 ต่ํา 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของแฟนสโมสรชลบุรี เอฟซี 3.20 
ปานกลาง 

 

 จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 16 แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการเปิดรับขา่วสาร 

รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของแฟนสโมสรชลบรีุ เอฟซี ผา่นส่ือตา่งๆ มีคา่เฉล่ียโดยรวม

เท่ากบั 3.20 คือมีการเปิดรับขา่วสาร รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรชลบรีุ เอฟซี 

ผา่นส่ือตา่งๆอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีการเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีคา่เฉลีย่

สงูสดุ คือ 4.53 รองลงมาคือ การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือ เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของสโมสร มี

คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.51 รองลงมาคือ การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือ นิตยสาร Matchday มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 

3.62  
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1.2.2 สโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 

ตารางที่ 17 แสดงจาํนวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง แจกแจงตามระดบัการ

เปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ 

ผ่านส่ือต่างๆ 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของสโมสรเอสซีจี  
เมืองทองฯ ยูไนเตด็ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

เป็น
ประจาํ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

บ่อยๆ 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

นานๆ 
ครัง้ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ไม่เคย 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

   

โฆษณา 
รถเคล่ือนท่ี (รถแห)่ 8 

(4) 
8 

(4) 
26 

(13) 
61 

(30.5) 
97 

(48.5 
1.85 1.06 ต่ํา 

บิลบอร์ด 17 
(8.5) 

18 
(9) 

46 
(23) 

69 
(34.5) 

50 
(25) 

2.42 1.20 ต่ํา 

ประชาสมัพนัธ์ 
วิทยสุปอร์ตเรดิโอ 

FM96 
23 

(11.5) 
15 

(7.5) 
45 

(22.5) 
60 

(30) 
57 

(28.5) 
2.44 1.29 ต่ํา 

ช่องสยามกีฬาทีวี
และ ช่องโทรทศัน์ใน
เครือสยามสปอร์ต 
(เอสเอม็เอม็ทีวี/
สตาร์ซอ็คเกอร์ทีวี 
และ /ฟตุบอลสยาม

ทีวี 

61 
(30.5) 

45 
(22.5) 

51 
(25.5) 

34 
(17) 

9 
(4.5) 

3.58 1.21 สงู 

หนงัสือพิมพ์เครือ
สยามกีฬา 

55 
(27.5) 

45 
(22.5) 

44 
(22) 

43 
(21.5) 

13 
(6.5) 

3.43 1.27 สงู 

กิจกรรมตอบแทน
สงัคม และงานแถลง

ข่าว 

17 
(8.5) 

31 
(15.5) 

68 
(34) 

42 
(21) 

42 
(21) 

2.70 1.21 ปานกลาง 
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ตารางที่ 17 (ต่อ) 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของสโมสรเอสซีจี  
เมืองทองฯ ยูไนเตด็ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

เป็น
ประจาํ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

บ่อยๆ 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

นานๆ 
ครัง้ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ไม่เคย 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

   

นิตยสาร MTUTD 
รายเดือน 

53 
(26.5) 

33 
(16.5) 

46 
(23) 

38 
(19) 

30 
(15) 

3.21 1.41 ปานกลาง 

เวบ็ไซต์ สยาม
สปอร์ต 

82 
(41) 

47 
(23.5) 

36 
(18) 

25 
(12.5) 

10 
(5) 

3.83 1.23 สงู 

โปสเตอร์ 20 
(10) 

50 
(25) 

55 
(27.5) 

50 
(25) 

25 
(12.5) 

2.95 1.19 ปานกลาง 

บธูตามท่ีตา่งๆ 13 
(6.5) 

19 
(9.5) 

54 
(27) 

61 
(30.5) 

53 
(26.5) 

2.39 1.16 ต่ํา 

การสง่เสริมการขาย 
การจดัรายการลด
ราคาของท่ีระลกึ 
และกิจกรรมชิง

รางวลั 

21 
(10.5) 

27 
(13.50 

50 
(25) 

56 
(28) 

46 
(23) 

2.61 1.27 ปานกลาง 

การตลาดทางตรง 
ใบปลวิ 11 

(5.5) 
22 

(11) 
31 

(15.5) 
55 

(27.5) 
81 

(40.5) 
2.13 1.22 ต่ํา 

รายการโทรทศัน์ทาง
เคเบิล้ทีวี MTUTD 

TV 

45 
(22.5) 

43 
(21.5) 

45 
(22.5) 

34 
(17) 

33 
(16.5) 

3.17 1.39 ปานกลาง 

รายการวิทย ุUltra 
Radio 

16 
(8) 

16 
(8) 

45 
(22.5) 

57 
(28.5) 

66 
(33) 

2.30 1.23 ต่ํา 

เวบ็ไซต์อยา่งเป็น
ทางการของสโมสร 

147 
(73.5) 

34 
(17) 

9 
(4.5) 

7 
(3.5) 

3 
(1.5) 

4.58 .85 สงูมาก 
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ตารางที่ 17 (ต่อ) 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของสโมสรเอสซีจี  
เมืองทองฯ ยูไนเตด็ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. แปลความ 
หมาย 

เป็น
ประจาํ 
จํานวน 

(ร้อย
ละ) 

บ่อยๆ 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

นานๆ 
ครัง้ 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ไม่เคย 
 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

   

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 130 
(65) 

36 
(18) 

15 
(7.5) 

6 
(3) 

13 
(6.5) 

4.32 1.16 สงูมาก 

ยทูปู (Youtube) : 
ultra_tv 

104 
(52) 

44 
(22) 

21 
(10.5) 

14 
(7) 

17 
(8.5) 

4.02 1.30 สงู 

ทวิตเตอร์อยา่งเป็น
ทางการของสโมสร 

(Twitter) : 
@MuangthongUtd 

30 
(15) 

23 
(11.5) 

31 
(15.5) 

30 
(15) 

86 
(43) 

2.40 1.50 ต่ํา 

ระดับการเปิดรับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของแฟนสโมสรเอสซีจี 
เมืองทองฯ ยูไนเตด็ 

3.01 
ปานกลาง 

  

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 17 แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการเปิดรับขา่วสาร 

รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ผา่นส่ือตา่งๆ มีคา่เฉลีย่

โดยรวมเท่ากบั 3.01 คือมีการเปิดรับขา่วสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี 

เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ผา่นส่ือตา่งๆอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีการเปิดรับขา่วสารผา่นสื่อ เว็บไซต์

อยา่งเป็นทางการของสโมสร มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ 4.58 รองลงมาคือ การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือ เฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.32 รองลงมาคือ การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือ ยทูปู (Youtube) : 

ultra_tv มีคา่เฉลี่ยเทา่กบั 4.02 
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1.3 ข้อมูลด้านความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรจากส่ือต่างๆ 

จากการวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูด้านความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของ

สโมสรจากส่ือตา่งๆ ผลการแจกแจงปรากฏดงันี ้

1.3.1 สโมสร ชลบุรี เอฟซี 

ตารางที่ 18 แสดงจาํนวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง แจกแจงตามระดบัความ

พงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ผ่านส่ือ

ต่างๆ 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับความพงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี  

ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. แปลความ 
หมาย 

มากที่สุด 
 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

   

โฆษณา 
รถเคล่ือนท่ี(รถแห)่ 30 

(15) 
17 

(8.5) 
31 

(15.5) 
37 

(18.5) 
85 

(42.5) 
2.52 1.22 น้อย 

บิลบอร์ด 27 
(13.5) 

32 
(16) 

75 
(37.5) 

35 
(17.5) 

31 
(15.5) 

2.95 1.23 ปานกลาง 

ประชาสมัพนัธ์ 
บธูตามท่ีตา่งๆ 41 

(20.5) 
42 

(21) 
61 

(30.5) 
36 

(18) 
20 

(10) 
3.24 1.25 ปานกลาง 

กิจกรรมขอบคณุ
แฟนคลบัและงาน

แถลงข่าว 

71 
(35.5) 

51 
(25.5) 

46 
(23) 

20 
(10) 

12 
(6) 

3.75 1.21 มาก 

นิตยสาร 
Matchday 

89 
(44.5) 

47 
(23.5) 

36 
(18) 

12 
(6) 

16 
(8) 

3.91 1.26 มาก 

โปสเตอร์ 60 
(30) 

36 
(18) 

63 
(31.5) 

33 
(16.5) 

8 
(4) 

3.54 1.19 มาก 
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ตารางที่ 18 (ต่อ) 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับความพงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี 

 ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. แปล
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

     

การสง่เสริมการขาย 
การจดัรายการลด
ราคาสนิค้าของท่ี
ระลกึ และกิจกรรม

ชิงรางวลั 

61 
(30.5) 

33 
(16.5) 

72 
(36) 

17 
(8.5) 

17 
(8.5) 

3.52 1.24 มาก 

การตลาดทางตรง 
ใบปลวิ 31 

(15.5) 
19 

(9.5) 
64 

(32) 
42 

(21) 
44 

(22) 
2.76 1.32 ปานกลาง 

รายการโทรทศัน์ทาง
เคเบิล้ทีวี Shark TV 

60 
(30) 

25 
(12.5) 

67 
(33.5) 

30 
(15) 

18 
(9) 

3.40 1.30 ปานกลาง 

รายการวิทย ุShark 
Radio 

78 
(39) 

36 
(18) 

53 
(26.5) 

13 
(6.5) 

20 
(10) 

3.70 1.32 มาก 

เวบ็ไซต์อยา่งเป็น
ทางการของสโมสร 

132 
(66) 

33 
(16.5) 

25 
(12.5) 

2 
(1) 

8 
(4) 

4.39 1.02 มากท่ีสดุ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 139 
(69.5) 

34 
(17) 

11 
(5.5) 

9 
(4.5) 

7 
(3.5) 

4.45 1.03 มากท่ีสดุ 

ยทูปู (Youtube) : 
Shark Channel 

75 
(37.5) 

48 
(24) 

44 
(22) 

17 
(8.5) 

16 
(8) 

3.75 1.26 มาก 

ทวิตเตอร์อยา่งเป็น
ทางการของสโมสร 

(Twitter) : 
@Chonburi_fc 

49 
(24.5) 

18 
(9) 

56 
(28) 

25 
(12.5) 

52 
(26) 

2.94 1.50 ปานกลาง 

ระดับความพงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี 3.48 
มาก 
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จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 18 แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งพงึพอใจกบัขา่วสาร 

รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรชลบรีุ เอฟซี ผา่นส่ือตา่งๆ มีคา่เฉลีย่โดยรวมเทา่กบั 

3.48 คือมีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมาก โดยพงึพอใจขา่วสาร รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์

ผา่นส่ือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ 4.45 รองลงมาคือ พงึพอใจขา่วสาร รวมถงึโฆษณา

และประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของสโมสร มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.39 รองลงมา

คือ พงึพอใจขา่วสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ นิตยสาร Matchday มีคา่เฉลี่ย

เท่ากบั 3.91 

1.3.2 สโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 

ตารางที่ 19 แสดงจาํนวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง แจกแจงตามระดบัความ

พงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของสโมสร เอสซีจ ีเมืองทองฯ 

ยูไนเตด็ ผ่านส่ือต่างๆ 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับความพงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของสโมสรเอสซีจี  
เมืองทองฯ ยูไนเตด็ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

มาก
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

   

โฆษณา 
รถเคล่ือนท่ี (รถแห)่ 23 

(11.5) 
15 

(7.5) 
58 

(29) 
51 

(25.5) 
53 

(26.5) 
2.52 1.28 น้อย 

บิลบอร์ด 20 
(10) 

30 
(15) 

54 
(27) 

56 
(28) 

40 
(20) 

2.67 1.24 ปานกลาง 
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ตารางที่ 19 (ต่อ) 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับความพงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของสโมสรเอสซีจี  
เมืองทองฯ ยูไนเตด็ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. แปล
ความหมาย 

มาก
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

   

ประชาสมัพนัธ์ 
วิทยสุปอร์ตเรดิโอ 

FM96 
33 

(16.5) 
30 

(15) 
61 

(30.5) 
35 

(17.5) 
41 

(20.5) 
2.90 1.34 ปานกลาง 

ช่องสยามกีฬาทีวี
และ ช่องโทรทศัน์ใน
เครือสยามสปอร์ต 
(เอสเอม็เอม็ทีวี/
สตาร์ซอ็คเกอร์ทีวี 
และ /ฟตุบอลสยาม

ทีวี 

63 
(31.5) 

50 
(25) 

56 
(28) 

21 
(10.5) 

10 
(5) 

3.68 1.17 มาก 

หนงัสือพิมพ์เครือ
สยามกีฬา 

54 
(27) 

55 
(27.5) 

59 
(29.5) 

17 
(8.5) 

15 
(7.5) 

3.58 1.19 มาก 

กิจกรรมตอบแทน
สงัคม และงานแถลง

ข่าว 

42 
(21) 

35 
(17.5) 

69 
(34.5) 

30 
(15) 

24 
(12) 

3.21 1.27 ปานกลาง 

นิตยสาร MTUTD 
รายเดือน 

67 
(33.5) 

38 
(19) 

57 
(28.5) 

18 
(9) 

20 
(10) 

3.57 1.31 มาก 

เวบ็ไซต์ สยาม
สปอร์ต 

84 
(42) 

41 
(20.5) 

37 
(18.5) 

24 
(12) 

14 
(7) 

3.79 1.30 มาก 

โปสเตอร์ 27 
(13.5) 

36 
(18) 

67 
(33.5) 

46 
(23) 

24 
(12) 

2.98 1.20 ปานกลาง 

บธูตามท่ีตา่งๆ 20 
(10) 

29 
(14.5) 

69 
(34.5) 

45 
(22.5) 

37 
(18.5) 

2.75 1.21 ปานกลาง 
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ตารางที่ 19 (ต่อ) 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับความพงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของสโมสรเอสซีจี  
เมืองทองฯ ยูไนเตด็ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

มาก
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

   

การสง่เสริมการขาย 
การจดัรายการลด
ราคาของท่ีระลกึ 
และกิจกรรมชิง

รางวลั 

33 
(16.5) 

30 
(15) 

65 
(32) 

41 
(20.5) 

31 
(15.5) 

2.97 1.28 ปานกลาง 

การตลาดทางตรง 
ใบปลวิ 21 

(10.5) 
23 

(11.5) 
57 

(28.5) 
55 

(27.5) 
44 

(22) 
2.61 1.24 ปานกลาง 

รายการโทรทศัน์ทาง
เคเบิล้ทีวี MTUTD 

TV 

41 
(20.5) 

43 
(21.5) 

68 
(34) 

24 
(12) 

24 
(12) 

3.27 1.25 ปานกลาง 

รายการวิทย ุUltra 
Radio 

31 
(15.5) 

38 
(19) 

63 
(31.5) 

34 
(17) 

34 
(17) 

2.99 1.29 ปานกลาง 

เวบ็ไซต์อยา่งเป็น
ทางการของสโมสร 

117 
(58.5) 

47 
(23.5) 

27 
(13.5) 

5 
(2.5) 

4 
(2) 

4.34 .94 มากท่ีสดุ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 106 
(53) 

49 
(24.5) 

21 
(10.5) 

10 
(5) 

14 
(7) 

4.12 1.21 มาก 

ยทูปู (Youtube) : 
ultra_tv 

100 
(50) 

54 
(27) 

21 
(10.5) 

12 
(6) 

13 
(6.5) 

4.08 1.20 มาก 
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ตารางที่ 19 (ต่อ) 

เคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่างๆ 

ระดับความพงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ของสโมสรเอสซีจี 

 เมืองทองฯ ยูไนเตด็ผ่านส่ือต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

มาก
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

มาก 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

ปาน
กลาง 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย 
 

จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

น้อย
ที่สุด 
จํานวน 
(ร้อย
ละ) 

    

ทวิตเตอร์อยา่งเป็น
ทางการของสโมสร 

(Twitter) : 
@MuangthongUtd 

51 
(25.5) 

27 
(13.5) 

45 
(22.5) 

29 
(14.5) 

48 
(24) 

3.02 1.51 ปานกลาง 

ระดับความพงึพอใจกับข่าวสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของแฟน 
สโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ 

3.28 
ปานกลาง 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 19 แสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งพงึพอใจกบัขา่วสาร 

รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ผา่นส่ือตา่งๆ มีคา่เฉลีย่

โดยรวมเท่ากบั 3.28 คือมีความพงึพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพงึพอใจขา่วสาร รวมถงึ

โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของสโมสร มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ 4.34 

รองลงมาคือ พงึพอใจขา่วสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ มี

คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.12 รองลงมาคือ พงึพอใจขา่วสาร รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ ยู

ทปู (Youtube) : ultra_tv มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.08 

  



136 

1.4 ข้อมูลด้านคุณภาพความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลที่มีต่อสโมสร 

1.4.1 สโมสร ชลบุรี เอฟซี 

ตารางที่ 20 แสดงจาํนวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง แจกแจงตามระดบัความ

คดิเหน็ของแฟนฟุตบอลของสโมสรชลบุรี เอฟซีต่อสโมสรในด้านต่างๆ 

ความรู้สกึที่มี
ต่อสโมสร 

ระดับของความคดิเหน็ของแฟนฟุตบอลต่อสโมสร
ในด้านต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

เฉยๆ 
 
 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

   

ความไว้วางใจ (Trust) 
ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่
ในสโมสร 

137 
(68.5) 

53 
(26.5) 

6 
(3) 

1 
(.5) 

3 
(1.5) 

4.60 .72 สงูมาก 

สโมสรมีความ
น่าเช่ือถือ 

145 
(72.5) 

45 
(22.5) 

7 
(3.5) 

1 
(.5) 

2 
(1) 

4.65 .67 สงูมาก 

ความผกูพนัทางใจ (Commitment) 
ฉนัรู้สกึผกูพนั
กบัสโมสร 

139 
(69.5) 

48 
(24) 

12 
(6) 

0 1 
(.5) 

4.62 .65 สงูมาก 

ฉนัได้ช่วยเหลือ
สโมสรเทา่ท่ี
เป็นไปได้ 

94 
(47) 

66 
(33) 

36 
(18) 

1 
(.5) 

3 
(1.5) 

4.24 .87 สงูมาก 

การแลกเปล่ียนตอบแทนซึง่กนัและกนั (Reciprocity) 
สโมสรตอบ
แทนฉนั 

เทียบเทา่กบัท่ี
ฉนัได้ทําสิง่
ตา่งๆเพ่ือ
สโมสร 

63 
(31.5) 

62 
(31) 

60 
(30) 

12 
(6) 

3 
(1.5) 

3.85 .99 สงู 
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ตารางที่ 20 (ต่อ) 

ความรู้สกึที่มี
ต่อสโมสร 

ระดับของความคดิเหน็ของแฟนฟุตบอลต่อสโมสร
ในด้านต่างๆ 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. แปล
ความหมาย 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ)

เฉยๆ 
 
 

จํานวน 
(ร้อยละ)

ไม่เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ)

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ)

   

สโมสรมอบสิง่
ท่ีดีกบัฉนัอยา่ง
สม่ําเสมอเม่ือ
ฉนัทําสิง่ท่ีดี
ให้กบัสโมสร 

69 
(34.5) 

63 
(31.5) 

55 
(27.5) 

9 
(4.5) 

4 
(2) 

3.92 .99 สงู 

ความผกูพนัเช่ือมโยง (Self-connection) 
ภาพลกัษณ์

ของสโมสรและ
ภาพลกัษณ์
ของฉนั

เหมือนกนัใน
หลายๆด้าน 

89 
(44.5) 

65 
(32.5) 

38 
(19) 

6 
(3) 

2 
(1) 

4.17 .91 สงู 

สโมสรเป็นสว่น
หนึง่ของฉนั 

104 
(52) 

62 
(31) 

30 
(15) 

1 
(.5) 

3 
(1.5) 

4.32 .85 สงูมาก 

ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) 
ฉนัรู้สกึพอใจ

กบั
ความสมัพนัธ์ท่ี
ฉนัมีกบัสโมสร 

98 
(49) 

77 
(38.5) 

17 
(8.5) 

5 
(2.5) 

3 
(1.5) 

4.31 .85 สงูมาก 

ความสมัพนัธ์
ของฉนัและ

สโมสรเป็นสิง่ท่ี
น่าพงึพอใจ 

96 
(48) 

75 
(37.5) 

19 
(9.5) 

7 
(3.5) 

3 
(1.5) 

4.27 .88 สงูมาก 

คุณภาพความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลของสโมสร ชลบุรี เอฟซี กับสโมสรชลบุรี เอฟ
ซี เฉล่ียในทุกๆด้าน 

4.29 
สูงมาก 
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จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 20 แสดงให้เห็นวา่ คณุภาพความสมัพนัธ์ของกลุม่

ตวัอยา่งท่ีเป็นแฟนฟตุบอลของสโมสร ชลบรีุ เอฟซี ในทกุๆด้าน มีคา่เฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 4.29 คือ

มีคณุภาพความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก โดยกลุม่ตวัอยา่งคดิวา่ “สโมสรมีความน่าเช่ือถือ” มี

คา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ 4.65 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งคดิวา่ “ฉนัรู้สกึผกูพนักบัสโมสร” มีคา่เฉลี่ย

เท่ากบั 4.62 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งคดิวา่ “ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่ในสโมสร” มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.60 

1.4.2 สโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ 

ตารางที่ 21 แสดงจาํนวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง แจกแจงตามระดบัความ

คดิเหน็ของแฟนฟุตบอลของสโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ต่อสโมสรในด้านต่างๆ 

ความรู้สกึที่มี
ต่อสโมสร 

ระดับของความคดิเหน็ของแฟนฟุตบอลต่อสโมสร
ในด้านต่างๆ 

ค่าเฉล่ีย S.D. แปล
ความหมาย 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

เฉยๆ 
 
 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

   

ความไว้วางใจ (Trust) 
ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่
ในสโมสร 

137 
(68.5) 

50 
(25) 

11 
(5.5) 

1 
(.5) 

1 
(.5) 

4.61 .66 สงูมาก 

สโมสรมีความ
น่าเช่ือถือ 

138 
(69) 

49 
(24.5) 

8 
(4) 

3 
(1.5) 

2 
(1) 

4.59 .73 สงูมาก 

ความผกูพนัทางใจ (Commitment) 
ฉนัรู้สกึผกูพนั
กบัสโมสร 

126 
(63) 

55 
(27.5) 

12 
(6) 

6 
(3) 

1 
(.5) 

4.50 .78 สงูมาก 

ฉนัได้ช่วยเหลือ
สโมสรเทา่ท่ี
เป็นไปได้ 

82 
(41) 

81 
(40.5) 

26 
(13) 

7 
(3.5) 

4 
(2) 

4.15 .92 สงู 
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ตารางที่ 21 (ต่อ) 

ความรู้สกึที่มี
ต่อสโมสร 

ระดับของความคดิเหน็ของแฟนฟุตบอลต่อสโมสรใน
ด้านต่างๆ 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. แปล
ความหมาย 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ)

เฉยๆ 
 
 

จํานวน 
(ร้อยละ)

ไม่เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ)

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

   

การแลกเปล่ียนตอบแทนซึง่กนัและกนั (Reciprocity) 
สโมสรตอบ
แทนฉนั 

เทียบเทา่กบัท่ี
ฉนัได้ทําสิง่
ตา่งๆเพ่ือ
สโมสร 

52 
(26) 

81 
(40.5) 

56 
(28) 

3 
(1.5) 

8 
(4) 

3.83 .97 สงู 

สโมสรมอบสิง่
ท่ีดีกบัฉนัอยา่ง
สม่ําเสมอเม่ือ
ฉนัทําสิง่ท่ีดี
ให้กบัสโมสร 

57 
(28.5) 

76 
(38) 

56 
(28) 

7 
(3.5) 

4 
(2) 

3.88 .92 สงู 

ความผกูพนัเช่ือมโยง (Self-connection) 
ภาพลกัษณ์

ของสโมสรและ
ภาพลกัษณ์
ของฉนั

เหมือนกนัใน
หลายๆด้าน 

67 
(33.5) 

74 
(37) 

49 
(24.5) 

6 
(3) 

4 
(2) 

3.97 .94 สงู 

สโมสรเป็นสว่น
หนึง่ของฉนั 

93 
(46.5) 

74 
(37) 

25 
(12.5) 

4 
(2) 

4 
(2) 

4.24 .89 สงูมาก 
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ตารางที่ 21 (ต่อ) 

ความรู้สกึที่มี
ต่อสโมสร 

ระดับของความคดิเหน็ของแฟนฟุตบอลต่อสโมสรใน
ด้านต่างๆ 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. แปล
ความหมาย 

เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ)

เฉยๆ 
 
 

จํานวน 
(ร้อยละ)

ไม่เหน็
ด้วย 

 
จํานวน 
(ร้อยละ)

ไม่เหน็
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

   

ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) 
ฉนัรู้สกึพอใจ

กบั
ความสมัพนัธ์ท่ี
ฉนัมีกบัสโมสร 

100 
(50) 

67 
(33.5) 

29 
(14.5) 

2 
(1) 

2 
(1) 

4.31 .83 สงูมาก 

ความสมัพนัธ์
ของฉนัและ

สโมสรเป็นสิง่ท่ี
น่าพงึพอใจ 

99 
(49.5) 

64 
(32) 

33 
(16.5) 

2 
(1) 

2 
(1) 

4.28 .85 สงูมาก 

คุณภาพความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลของสโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ กับ
สโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ เฉล่ียในทุกๆด้าน 

4.23 
สูงมาก 

 

จากการแจกแจงข้อมลูตามตารางท่ี 21 แสดงให้เห็นวา่ คณุภาพความสมัพนัธ์ของกลุม่

ตวัอยา่งท่ีเป็นแฟนฟตุบอลของสโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ในทกุๆด้าน มีคา่เฉล่ียโดยรวม

เท่ากบั 4.23 คือ มีคณุภาพความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก โดยกลุม่ตวัอยา่งคดิวา่ “ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่

ในสโมสร” มีคา่เฉลี่ยสงูสดุ คือ 4.61 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งคดิวา่ “สโมสรมีความน่าเช่ือถือ” มี

คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.59 รองลงมาคือ กลุม่ตวัอยา่งคดิวา่ “ฉนัรู้สกึผกูพนักบัสโมสร”  มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 

4.50 
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ตอนท ี2 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมตฐิานในการศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและคณุภาพความสมัพนัธ์ของ

แฟนฟตุบอลสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก มี 2 ข้อ คือ 

สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 1:  การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสร

ฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสร

ฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

ตารางที่ 22 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของแฟนฟุตบอลของสโมสรชลบุรี เอฟซี กับความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของสโมสรชลบุรี เอฟซี 

ตวัแปร ค่าสหสัมพันธ์กับ
ความพงึพอใจ 

P ระดบัความสัมพันธ์ 

การเปิดรับ .729** .000 สูง 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 จากตารางท่ี 22 แสดงให้เห็นวา่ การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอล

ของสโมสรสโมสร ชลบรีุ เอฟซี มีความสมัพนัธ์กบั ความพงึพอใจในเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของ

สโมสร ชลบรีุ เอฟซี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมี

ความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัสงู ซึง่หมายถึงกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการเปิดรับขา่วสารรวมถึงโฆษณา

และประชาสมัพนัธ์ของสโมสรชลบรีุ เอฟซีมากจะสง่ผลตอ่ความพงึพอใจในขา่วขา่วสารรวมถึง

โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรชลบรีุ เอฟซีมากตามไปด้วย  
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ตารางที่ 23 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของแฟนฟุตบอลของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็กับความพงึพอใจต่อ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ 

ตวัแปร ค่าสหสัมพันธ์กับ
ความพงึพอใจ 

P ระดบัความสัมพันธ์ 

การเปิดรับ .732** .000 สูง 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 จากตารางท่ี 23 แสดงให้เห็นวา่ การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอล

ของสโมสรสโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ มีความสมัพนัธ์กบั ความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดของสโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 จงึ

เป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัสงู ซึง่หมายถึงกลุม่ตวัอยา่งท่ีมี

การเปิดรับขา่วสารรวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็มากจะ

สง่ผลตอ่ความพงึพอใจในขา่วขา่วสารรวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี เมือง

ทองฯ ยไูนเตด็มากตามไปด้วย 
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สมมตฐิานการวิจยัข้อท่ี 2: การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสร

ฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสร

ฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

ตารางที่ 24 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของแฟนฟุตบอลของสโมสรชลบุรี เอฟซี กับคุณภาพความสัมพันธ์ของแฟน

ฟุตบอลกับสโมสรชลบุรี เอฟซี 

ตวัแปร ค่าสหสัมพันธ์กับ
คุณภาพ
ความสัมพันธ์ 

P ระดบัความสัมพันธ์ 

การเปิดรับ .535** .000 ปานกลาง 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 จากตารางท่ี 24 แสดงให้เห็นวา่การเปิดรับขา่วสารรวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของ

สโมสรชลบรีุ เอฟซี มีความสมัพนัธ์กบั คณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรชลบรีุ 

เอฟซี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์

เชิงบวกในระดบัปานกลาง ซึง่หมายถึงกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการเปิดรับขา่วสารรวมถงึโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธ์ของสโมสรชลบรีุ เอฟซี มากจะสง่ผลตอ่ ระดบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟน

ฟตุบอลในด้านตา่งๆ มากขึน้ไปด้วย 
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ตารางที่ 25 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของแฟนฟุตบอลของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเตด็ กับคุณภาพ

ความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลกับสโมสรเอสซีจ ีเมืองทองฯ ยไูนเตด็ 

ตวัแปร ค่าสหสัมพันธ์กับ
คุณภาพ
ความสัมพันธ์ 

P ระดบัความสัมพันธ์ 

การเปิดรับ .520** .000 ปานกลาง 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

 จากตารางท่ี 25 แสดงให้เห็นวา่การเปิดรับขา่วสารรวมถงึโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของ

สโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ มีความสมัพนัธ์กบั คณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบั

สโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 จงึเป็นไปตามสมมตฐิาน

ท่ีตัง้ไว้ โดยมีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลาง ซึง่หมายถึงกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการเปิดรับ

ขา่วสารรวมถงึโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ มากจะสง่ผลตอ่ 

ระดบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลในด้านตา่งๆ มากขึน้ไปด้วย 

  



 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอล

สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก ในครัง้นีใ้ช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) ด้วยการเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม (Questionnaire 

Survey) จํานวน 400 ชดุ กลุม่ตวัอยา่งซึง่เป็นแฟนฟตุบอลของสโมสร ชลบรีุ เอฟซี และ เอสซีจี 

เมืองทองฯ ยไูนเตด็ สโมสรละ 200 คน โดยมีวตัถปุระสงค์ของงานวจิยั ดงันี ้

1. เพ่ือศกึษาการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกของ

แฟนฟตุบอล 

2. เพ่ือศกึษาความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก

ของแฟนฟตุบอล 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับกบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกของแฟนฟตุบอล 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอล

ไทยพรีเมียร์ลีกกบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์

ลีก 

ทัง้นีไ้ด้มีการตัง้สมมตฐิานการวิจยัไว้ 2 ข้อ คือ 

1. การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมี

ความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทย

พรีเมียร์ลีก 

2. การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมี

ความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
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สรุปผลการวจิัย 

 จากการสํารวจความคดิเห็นของกลุม่ตวัอยา่งท่ีท่ีเป็นแฟนฟตุบอลของสโมสรทัง้สิน้ 2 

สโมสร ได้แก่ (1) ชลบรีุ เอฟซี และ (2) เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมลูจาก

แบบสอบถามสโมสรละ 200 ชดุ รวมทัง้หมดเป็น 400 ชดุแล้วนํามาวเิคราะห์ด้วยโปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS โดยแบง่การวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 

 เป็นการนําเสนอข้อมลูโดยตารางด้วยวธีิการใช้สถิตร้ิอยละ (Percentage) และคา่เฉล่ีย 

(Mean) เพ่ืออธิบายข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่งด้านลกัษณะทางประชากร การเปิดรับ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสร ความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสร และ

ระดบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของกลุม่ตวัอยา่งกบัสโมสรในแตล่ะด้าน 

 1.1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร 

 จากกลุม่ตวัอยา่งท่ีทําการศกึษาทัง้หมด 400 คน จะ 2 สโมสร สโมสรละ 200 คน โดยมี

ผลข้อมลูคล้ายกนัจากทัง้สองสโมสร โดยพบวา่สว่นใหญ่เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง โดยกลุม่

ตวัอยา่งมีอาย ุ21-30 ปีมากท่ีสดุ และกลุม่ตวัอยา่งกวา่คร่ึงหนึง่มีระดบัการศกึษาอยูใ่นระดบั

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชนมากท่ีสดุ ในขณะท่ีกลุม่ตวัอยา่งจาก

ชลบรีุ เอฟซี สว่นมากมีรายได้มากกวา่ 30,000 บาท สว่นกลุม่ตวัอยา่งจาก เอสซีจี เมืองทองฯ 

ยไูนเตด็ สว่นมากมีรายได้ไมเ่กิน 10,000 บาท 

 1.2 ข้อมูลด้านการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรจากส่ือต่างๆ 

 การเปิดรับขา่วสารรวมถึงโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ของแฟนสโมสรชลบรีุ เอฟซี ผา่นสื่อ

ตา่งๆ โดยรวมของกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเปิดรับขา่วสารรวมถึงโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ มากท่ีสดุ รองลงมาคือ การเปิดรับขา่วสารรวมถงึโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของสโมสร ยทูปู (Youtube): Shark Channel อยูใ่น

ระดบัสงูมาก รองลงมาคือ การเปิดรับขา่วสารรวมถึงโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ นิตยสาร 
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Matchday อยูใ่นระดบัสงู รองลงมาคือ การเปิดรับขา่วสารรวมถงึโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ 

โปสเตอร์ กิจกรรมขอบคณุแฟนคลบัและงานแถลงข่าว รายการวทิย ุShark Radio การจดัรายการ

ลดราคาสนิค้าของท่ีระลกึ และกิจกรรมชิงรางวลั รายการโทรทศัน์ทางเคเบิล้ทีวี Shark TV บลิบอร์ด 

บธูตามท่ีตา่งๆ อยูใ่นระดบัปานกลาง สว่น ใบปลวิ ทวติเตอร์อยา่งเป็นทางการของสโมสร (Twitter) 

: @Chonburi_fc รถเคล่ือนท่ี(รถแห่) มีการเปิดรับอยูใ่นระดบัต่ํา 

 ในสว่นการเปิดรับขา่วสารรวมถงึโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ของแฟนสโมสรเอสซีจี เมืองทอง

ฯ ยไูนเตด็ โดยรวมของกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเปิดรับขา่วสารรวมถงึโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของสโมสร มากท่ีสดุ รองลงมาคือ การเปิดรับ

ขา่วสารรวมถงึโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ  เฟซบุ๊กแฟนเพจ อยูใ่นระดบัสงูมาก รองลงมาคือ 

การเปิดรับขา่วสารรวมถึงโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือยทูปู (Youtube) : ultra_tv เว็บไซต์ สยาม

สปอร์ต ช่องสยามกีฬาทีวีและ ช่องโทรทศัน์ในเครือสยามสปอร์ต (เอสเอ็มเอ็มทีวี/สตาร์ซอ็คเกอร์

ทีวี และ /ฟตุบอลสยามทีวี หนงัสือพิมพ์เครือสยามกีฬา อยูใ่นระดบัสงู รองลงมาคือ การเปิดรับ

ขา่วสารรวมถงึโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ นิตยสาร MTUTD รายเดือน รายการโทรทศัน์ทาง

เคเบิล้ทีวี MTUTD TV โปสเตอร์ กิจกรรมตอบแทนสงัคม และงานแถลงขา่ว การจดัรายการลดราคา

ของท่ีระลกึ และกิจกรรมชิงรางวลั อยูใ่นระดบัปานกลาง สว่น วทิยสุปอร์ตเรดโิอ FM96 บลิบอร์ด 

ทวิตเตอร์อยา่งเป็นทางการของสโมสร (Twitter) : @MuangthongUtd บธูตามท่ีตา่งๆ รายการวิทย ุ

Ultra Radio ใบปลวิ รถเคล่ือนท่ี (รถแห่) มีการเปิดรับอยูใ่นระดบัต่ํา 

 1.3 ข้อมูลด้านความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรจากส่ือ

ต่างๆ 

 ความพงึพอใจกบัขา่วสาร รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรชลบรีุ เอฟซี ผา่น

ส่ือตา่งๆ โดยรวมของกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัมาก โดยมีความพงึพอใจขา่วสาร รวมถึงโฆษณา

และประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ มากท่ีสดุ รองลงมาคือ พงึพอใจขา่วสาร รวมถงึ

โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของสโมสร อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

รองลงมาคือ นิตยสาร Matchday กิจกรรมขอบคณุแฟนคลบัและงานแถลงข่าว ยทูปู (Youtube) : 

Shark Channel รายการวทิย ุShark Radio โปสเตอร์ การจดัรายการลดราคาสนิค้าของท่ีระลกึ และ
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กิจกรรมชิงรางวลั อยูใ่นระดบั มาก รองลงมาคือ พงึพอใจขา่วสาร รวมถึงโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ รายการโทรทศัน์ทางเคเบิล้ทีวี Shark TV ใบปลวิ บธูตามท่ีตา่งๆ บลิบอร์ด 

ทวิตเตอร์อยา่งเป็นทางการของสโมสร (Twitter) : @Chonburi_fc อยูใ่นระดบั ปานกลาง สว่น รถ

เคล่ือนท่ี(รถแห่) มีระดบัความพงึพอใจน้อย 

 ในสว่นความพงึพอใจกบัขา่วสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี 

เมืองทองฯ ยไูนเตด็ โดยรวมของกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบั ปานกลาง โดยมีความพงึพอใจขา่วสาร 

รวมถึงโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของสโมสร มากท่ีสดุ 

รองลงมาคือ พงึพอใจขา่วสาร รวมถงึโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ เฟซบุ๊กแฟนเพจ ยทูปู 

(Youtube) : ultra_tv เว็บไซต์ สยามสปอร์ต ช่องสยามกีฬาทีวีและ ช่องโทรทศัน์ในเครือสยามสปอร์ต 

(เอสเอ็มเอ็มทีวี/สตาร์ซอ็คเกอร์ทีวี และ /ฟตุบอลสยามทีวี หนงัสือพิมพ์เครือสยามกีฬา นิตยสาร 

MTUTD รายเดือน อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ พงึพอใจขา่วสาร รวมถึงโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ รายการโทรทศัน์ทางเคเบิล้ทีวี MTUTD TV กิจกรรมตอบแทนสงัคม และงาน

แถลงขา่ว ทวติเตอร์อยา่งเป็นทางการของสโมสร (Twitter) : @MuangthongUtd รายการวิทย ุUltra 

Radio โปสเตอร์ การจดัรายการลดราคาของท่ีระลกึ และกิจกรรมชิงรางวลั วทิยสุปอร์ตเรดโิอ FM96 

บธูตามท่ีตา่งๆ บลิบอร์ด ใบปลวิ อยูใ่นระดบัปานกลาง สว่น รถเคล่ือนท่ี(รถแห่) มีระดบัความพงึ

พอใจน้อย 

 1.4 ข้อมูลด้านคุณภาพความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลที่มีต่อสโมสร 

 กลุม่ตวัอยา่ง แฟนสโมสร ชลบรีุ เอฟซี มีคณุภาพความสมัพนัธ์โดยรวมอยูใ่นระดบัสงูมาก 

และเม่ือแจกแจงตามความรู้สกึท่ีแฟนฟตุบอลมีตอ่สโมสรในด้านตา่งๆ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเห็น

ด้วยมากท่ีสดุกบัความรู้สกึท่ีมีตอ่สโมสรวา่ “สโมสรมีความนา่เช่ือถือ” มากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลุม่

ตวัอยา่งเห็นด้วยกบัความรู้สกึท่ีมีตอ่สโมสรวา่ “ฉนัรู้สกึผกูพนักบัสโมสร” “ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่ใน

สโมสร” “สโมสรเป็นสว่นหนึง่ของฉนั” “ฉนัรู้สกึพอใจกบัความสมัพนัธ์ท่ีฉนัมีกบัสโมสร” 

“ความสมัพนัธ์ของฉนัและสโมสรเป็นสิง่ท่ีน่าพงึพอใจ” ”ฉนัได้ช่วยเหลือสโมสรเท่าท่ีเป็นไปได้” 

ตามลําดบั โดย กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยอยูใ่นระดบัสงู กบัความรู้สกึท่ีมีตอ่สโมสรวา่ “ภาพลกัษณ์
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ของสโมสรและภาพลกัษณ์ของฉนัเหมือนกนัในหลายๆด้าน” “สโมสรมอบสิง่ท่ีดีกบัฉนัอยา่ง

สม่ําเสมอเม่ือฉนัทําสิง่ท่ีดีให้กบัสโมสร” “สโมสรตอบแทนฉนั เทียบเท่ากบัท่ีฉนัได้ทําสิง่ตา่งๆเพ่ือ

สโมสร” 

 ในสว่นของ กลุม่ตวัอยา่ง แฟนสโมสร เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ มีคณุภาพความสมัพนัธ์

โดยรวมอยูใ่นระดบัสงูมาก และเม่ือแจกแจงตามความรู้สกึท่ีแฟนฟตุบอลมีตอ่สโมสรในด้านตา่งๆ 

พบวา่ โดยกลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยกบัความรู้สกึท่ีมีตอ่สโมสรวา่ “ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่ในสโมสร” มากท่ีสดุ 

รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยอยา่งยิ่งกบัความรู้สกึท่ีมีตอ่สโมสรวา่ “สโมสรมีความ

น่าเช่ือถือ” “ฉนัรู้สกึผกูพนักบัสโมสร” “ฉนัรู้สกึพอใจกบัความสมัพนัธ์ท่ีฉนัมีกบัสโมสร” 

“ความสมัพนัธ์ของฉนัและสโมสรเป็นสิง่ท่ีน่าพงึพอใจ” “สโมสรเป็นสว่นหนึง่ของฉนั” ตามลําดบั  

โดย กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยในระดบัสงู กบัความรู้สกึท่ีมีตอ่สโมสรวา่ “ฉนัได้ช่วยเหลือสโมสรเท่าท่ี

เป็นไปได้” “ภาพลกัษณ์ของสโมสรและภาพลกัษณ์ของฉนัเหมือนกนัในหลายๆด้าน” “สโมสรมอบ

สิง่ท่ีดีกบัฉนัอยา่งสม่ําเสมอเม่ือฉนัทําสิง่ท่ีดีให้กบัสโมสร” “สโมสรตอบแทนฉนั เทียบเท่ากบัท่ีฉนั

ได้ทําสิง่ตา่งๆเพ่ือสโมสร” 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์เชงิอนุมาน (Inferential Analysis) 

 เป็นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยใช้คา่สถิติ

สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาคา่

ความสมัพนัธ์ของตวัแปรคูต่า่งๆ และสรุปผลการศกึษาตามสมมตฐิานทัง้ 2 ข้อ 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานการวิจยัข้อที่ 1: การเปิดรับมีความสัมพันธ์กับความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า: 
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 การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก 

สมมตฐิานการวิจยัข้อที่ 2: การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟุตบอลของ

สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความสัมพนัธ์กับคุณภาพ

ความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลกับสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์

ลีก 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า: 

 การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

มีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบัสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิต ิซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก 

อภปิรายผลการวิจัย 

การเปิดรับมีความสัมพันธ์กับความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของ

สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก  

ผลการวิจยัพบวา่ การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสร

ฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบั ความพงึพอใจตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

ของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานข้อท่ี 1 สอดคล้องกบัแนวคดิของ 

Redding (1972 as cited in Jablin & Putnam, 2001) ท่ีกลา่ววา่ ความพงึพอใจในการ

ตดิตอ่ส่ือสาร หมายถงึ ระดบัความพงึพอใจท่ีบคุคลมีตอ่ขา่วสารตา่งๆ ท่ีมีอยูใ่นสภาพแวดล้อม

ของการตดิตอ่ส่ือสารโดยสว่นรวม เป็นระดบัความพงึพอใจท่ีพิจารณาจากขา่วสารท่ีมีอยูน่ัน้วา่

สามารถท่ีจะตอบสนองความต้องการขา่วสารของบคุคลนัน้หรือไม ่อยา่งไร และขา่วสารนัน้มาจาก

ใคร มีวิธีการรับและเผยแพร่ขา่วสารอยา่งไรบ้าง แสดงให้เห็นวา่เม่ือแฟนฟตุบอลยิง่รู้สกึพงึพอใจ

ช่องทางการส่ือสารช่องทางใดนัน้ ก็จะยิง่เปิดรับการส่ือสารช่องทางนัน้มากขึน้เช่นเดียวกนั จาก

การวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ช่องทางท่ีแฟนฟตุบอลเปิดรับมากท่ีสดุอยูใ่นกลุม่ การตลาดทางตรงเป็น
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สว่นมาก เชน่ เว็บไซต์ท่ีเป็นทางการของสโมสร เฟซบุ๊กแฟนเพจ และช่องทาง ยทูปู (Youtube) 

ของสโมสร ท่ีมุง่เน้นการส่ือสารโดยตรงกบักลุม่เป้าหมายท่ีนําเสนอขา่วสาร เนือ้หาสาระท่ีตรงกบั

กลุม่แฟนฟตุบอลท่ีเลือกเข้ามาเปิดรับมากท่ีสดุ ตามท่ี Evans (1962 อ้างถงึใน กาญจนา เช่ียว

วิทย์การ, 2540) กลา่ววา่ ความพงึพอใจในการตดิตอ่ส่ือสาร คือความพงึพอใจในขา่วสารท่ีได้รับ 

(Information Satisfaction) เพราะขา่วสารตา่งๆ ท่ีได้รับนัน้สามารถนําไปใช้ในการตดัสนิใจ และ

วางแผนกระทําการตา่งๆได้ ในท่ีนีแ้ฟนฟตุบอลสามารถนําข้อมลูใช้วางแผนเพ่ือชมเกมส์ในนดั

ถดัไป และยงัเป็นส่ือท่ีทําให้แฟนฟตุบอลรู้สกึใกล้ชิด และตดิตอ่กบัสโมสรได้ เน่ืองจากการตลาด

ทางตรงโดยเฉพาะสื่อออนไลน์ของสโมสรมีการนําเสนอข้อมลูท่ีครบถ้วนในเร่ืองตา่งๆ ทัง้ตาราง

การแขง่ขนั ภาพการแขง่ขนั ข้อมลูสโมสร นกัเตะตา่งๆ ข้อมลูท่ีจําเป็นในการไปชมเกมส์ท่ีสนาม 

เช่น ขา่วสารการจําหนา่ยตัว๋แขง่ขนั รวมถงึความสะดวกท่ีแฟนฟตุบอลสามารถเข้าถงึส่ืออินเทอร์

เนตได้ง่ายขึน้ และมีราคาถกูลง ทําให้ช่องทางการตลาดทางตรงเป็นชอ่งทางท่ีแฟนฟตุบอลเปิดรับ

และพงึพอใจมากท่ีสดุ ตามท่ี Schramm และ Roberts (1972) ท่ีกลา่ววา่  บคุคลยอ่มเลือกรับ

ข้อมลูขา่วสารจากส่ือท่ีใช้ความพยายามน้อยท่ีสดุ (Least Effort) และได้ผลตอบแทนดีท่ีสดุ 

(Promise of Reward) เช่น เวลาท่ีเปิดรับส่ือ ความพร้อมและความสะดวก คา่ใช้จา่ยท่ีจะเกิดขึน้ 

ผลประโยชน์ท่ีได้รับ และ ความคดิท่ีมีอยูก่่อน (Perconception) 

นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบังานวิจยัของ วรินทร สงัขกญุชร (2554) ท่ีศกึษาเร่ือง “ความพงึ

พอใจในเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด: กรณีศกึษาองค์การการค้าของสํานกัคณะกรรมการสง่เสริม

สวสัดกิารและสวสัดภิาพครู และบคุลากรทางการศกึษา (องค์การค้าของ สกสค.)” ท่ีพบวา่ การ

เปิดรับขา่วสารทางการศกึษาในภาพรวม มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัความพงึพอใจ

ตอ่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในระดบัสงู และในงานวิจยัของ กาญจนา เช่ียววทิย์การ (2540) ได้

ศกึษาเร่ือง “พฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสาร การรับรู้ประโยชน์ และความพงึพอใจในการส่ือสาร

ระบบการประชมุทางไกลผา่นจอภาพ ท่ีพบวา่ พฤตกิรรมการเปิดรับขา่วสารเก่ียวกบัระบบการ

ประชมุทางไกลผา่นจอภาพ มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพงึพอใจในการส่ือสาร  
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การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟุตบอลของสโมสรฟุตบอลไทย

พรีเมียร์ลีกมีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลกับสโมสรฟุตบอล

ไทยพรีเมียร์ลีก  

ผลการวิจยัพบวา่การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของแฟนฟตุบอลของสโมสร

ฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกบั

สโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานข้อท่ี 2 สอดคล้องกบัแนวคดิหลกัพืน้ฐาน

ในการสร้างการตลาดเชิงสมัพนัธภาพของ ศริิ ภูพ่งษ์วฒันา (2549) นัน้วา่ ความสมัพนัธ์เกิดจาก

การตดิตอ่ส่ือสารท่ีดี โดยท่ีองค์กรจะตดิตอ่สื่อสารกนัเสมอ เม่ือเกิดปัญหา เม่ือมีข้อมลูใดท่ีเป็น

ประโยชน์ตอ่อีกฝ่ายหนึง่ต้องรีบแจ้งให้ทราบ แสดงให้เห็นจากท่ีแฟนฟตุบอลนัน้เปิดรับเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดของสโมสรมาก ทําให้ระดบัคณุภาพความสมัพนัธ์กบัสโมสรสงูขึน้เช่นเดียวกนั 

เม่ือจําแนกระดบัคณุภาพความสมัพนัธ์ท่ีมีระดบัสงูนัน้ ได้แก่ 3 ด้านตามลําดบั ดงันี ้ (1) ความ

ไว้วางใจ (Trust) คือความประสงค์ในเร่ืองของความไว้วางใจด้วยความมัน่ใจของบคุคลเองซึง่เป็น

รากฐานในความร่วมมือกนัระหวา่งลกูค้ากบัองค์กร และช่วยลดความเส่ียงท่ีผู้บริโภครู้สกึเม่ือต้อง

เก่ียวพนัหรือตดัสนิใจกบัองค์กร (2) ความผูกพันทางใจ (Commitment) คือลกูค้าตอ่องค์กร

เช่ือมัน่ และให้ความสําคญัตอ่ความสมัพนัธ์ท่ีมีกบัองค์กรในระยะยาว และ (3) ความพอใจ

ความสัมพันธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) หมายถงึสถานะความรู้สกึทางอารมณ์ของ

ลกูค้าตอ่ความสมัพนัธ์โดยรวมท่ีมีตอ่และมาจากองค์กร แสดงให้เห็นวา่กลุม่เป้าหมายท่ีเปิดรับ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสโมสรฟตุบอลใช้อยา่งมากคือ ด้านการประชาสมัพนัธ์ และการตลาด

ทางตรงนัน้ชว่ยเสริมให้กลุม่เป้าหมายรู้สกึไว้วางใจ มีความเช่ือมัน่กบัสโมสร และสง่ผลไปยงัความ

พอใจความสมัพนัธ์โดยรวมกบัสโมสรในท่ีสดุ สอดคล้องกบัท่ี Buhler และ Nufer (2010) กลา่วถงึ

การประชาสมัพนัธ์วา่ มีความนา่เช่ือถือสงู และช่วยสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีได้ และสอดคล้องกบั

หลกัท่ีสําคญัอีกประการหนึง่ท่ี ศริิ ภูพ่งษ์วฒันา (2549) กลา่วไว้ คือ ความจริงใจและความ

ไว้วางใจตอ่กนัท่ีเป็นหลกัในการร่วมมือกนั ท่ีความไว้วางใจเป็นสว่นสําคญัในการสร้าง

ความสมัพนัธ์กบักลุม่เป้าหมาย และทําให้กลุม่เป้าหมายยินยอมพร้อมท่ีจะร่วมมือทําสิง่ตา่งๆกบั

สโมสร 
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การท่ีสโมสรให้นํา้หนกักบัเคร่ืองมือส่ือสารตลาด คือ การประชาสมัพนัธ์ และการตลาด

ทางตรงนัน้ เม่ือกลุม่เป้าหมายเปิดรับมากขึน้เท่าไหร่ ก็จะมีความสมัพนัธ์มากขึน้เท่านัน้ และคาด

วา่จะรักษาไว้ได้ในระยะยาวด้วยเช่นกนั ตามท่ี Blakeman (2007) กลา่ววา่ การสือ่สารการตลาด

แบบผสมผสาน มีหน้าท่ีในการมีปฎิกิริยาเก่ียวข้องกบัแตล่ะบคุคล การใช้ข้อความเฉพาะ การใช้

ส่ือเฉพาะทาง โดยมีเป้าหมายในการสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวระหวา่งผู้ซือ้ และผู้ขายโดยมีการ

ตดิตอ่ส่ือสารกบับคุคลกลุม่เป้าหมายแบบสองทาง เม่ือจําแนกส่ือท่ีใช้ในเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาด ด้านการตลาดทางตรงท่ีกลุม่เป้าหมายมีการเปิดรับมากท่ีสดุ ได้แก่ เวบ็ไซต์อยา่งเป็น

ทางการของสโมสร เฟซบุ๊กแฟนเพจ และ ยทูปู (Youtube) จะเห็นวา่เป็นส่ือท่ีสามารถตอบสนองซึง่

กนัและกนักบัแฟนฟตุบอลได้ และเม่ือการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในด้านนีม้าก ก็สง่ผล

ในเชิงบวกกบัคณุภาพความสมัพนัธ์ในทกุๆ ด้าน เช่นเดียวกนั 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการนําผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้ 

1. กลุม่ตวัอยา่งมีการเปิดรับขา่วสารรวมถึงโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก แฟนเพจ 

และเว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของสโมสรในระดบัสงู รวมไปถึงส่ือออนไลน์ท่ีได้รับความ

สนใจอยา่งมากคือคลปิวิดีโอโดยตรงจากสโมสรในเว็บไซต์ Youtube ดงันัน้ฝ่าย

ประชาสมัพนัธ์ และการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวข้อง ควรกํากบัดแูล และวางแผนพฒันา

ส่ือประชาสมัพนัธ์ ส่ือออนไลน์ตา่งๆ อยา่งตอ่เน่ือง ให้มีความน่าสนใจ ตอบสนองความ

ต้องการของแฟนฟตุบอลให้มากยิง่ขึน้ เพราะเป็นส่ือท่ีแฟนฟตุบอลสามารถเข้าถึงได้อยา่ง

รวดเร็ว มีราคาไมแ่พง และมีความน่าเช่ือถืออยา่งมาก นอกจากนีย้งัทําให้เกิดความพงึ

พอใจหากมีการเปิดรับขึน้บอ่ยๆ ดงันัน้จงึควรพยายามรักษาระดบัของการสื่อสาร

การตลาดด้วยเคร่ืองมือท่ีเป็นส่ือใหมท่ี่มีความสําคญัขึน้มาก เพ่ือให้แฟนฟตุบอลมีความ

พงึพอใจในการส่ือสารกบัสโมสรอยา่งสม่ําเสมอ อีกทัง้กิจกรรมพบปะกบัแฟนฟตุบอลท่ี

แฟนฟตุบอลเปิดรับและพงึพอใจมาก และเป็นกิจกรรมท่ีสง่เสริมให้แฟนฟตุบอลมี

ความสมัพนัธ์ท่ีดีทัง้กบัสโมสรและกบักลุม่แฟนฟตุบอลด้วยกนั ก็สามารถใช้ควบคูก่นักบั

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน์เพ่ือเพิ่มประสทิธิภาพในการส่ือสาร นอกจากนี ้

การพฒันาส่ือสิง่พิมพ์ ส่ือโฆษณา ในขณะท่ีส่ือโฆษณาในรูปแบบส่ือสิง่พิมพ์ บลิบอร์ด 
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วิทย ุโทรทศัน์ ท่ีมีอตัราการเปิดรับและความพงึพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง และต่ํานัน้ 

สโมสรควรพิจารณาตามความเหมาะสมถึงเร่ืองงบประมาณในการใช้การส่ือสารในด้าน

การสื่อสารมวลชน และโฆษณา หากสโมสรมีความต้องการสื่อสารไปยงัสาธารณชน และ

คนทัว่ไป ในบางโอกาส แม้วา่จะมีราคาคอ่นข้างแพง แตก็่ยงัเป็นช่องทางท่ีจําเป็น 

เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีส่ือสารไปยงักลุม่เป้าหมายในวงกว้าง  นอกจากนี ้จะทําให้เยาวชน 

และคนทัว่ไป เห็นถึงประโยชน์และความบนัเทิงท่ีจะได้รับจากการชมเกมส์ฟตุบอล ไม่

เพียงแตใ่นนดัท่ีสโมสรใหญ่ๆพบกนั เพ่ือสร้างฐานแฟนฟตุบอลให้มากขึน้ ซึง่จะสง่ผลดีตอ่

วงการฟตุบอลไทยในระดบัท้องถ่ิน ระดบัสโมสร และระดบัชาตติามลําดบั 

2. คณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลกลุม่ตวัอยา่งกบัสโมสรเฉล่ียทกุๆด้านอยูใ่น

ระดบัสงู จากการเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารตา่งๆของสโมสร โดยเฉพาะด้านความไว้วางใจ 

(Trust) ความผกูพนัทางใจ (Commitment) และ ความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม 

(Relationship Satisfaction) ดงันัน้สโมสรควรเน้นยํา้แนวคดิของคณุภาพความสมัพนัธ์ 3 

ด้านนี ้ตามแนวทางดงันี ้(1) ส่ือสารตอ่แฟนฟตุบอลด้วยความจริงใจ โปร่งใส และคํานงึถึง

การรักษาคํามัน่สญัญาเสมอ เพ่ือเสริมคณุภาพความสมัพนัธ์ด้านความไว้วางใจ (Trust) 

(2) ใช้การสื่อสารท่ีสร้างความรู้สกึดีในระยะยาวกบัแฟนฟตุบอล เช่น ทําให้แฟนฟตุบอล

รู้สกึวา่ในฐานะท่ีเป็นครอบครัวเดียวกนักบัสโมสร เพ่ือเสริมคณุภาพความสมัพนัธ์ด้าน

ความผกูพนัทางใจ (Commitment) และ (3) สโมสรควรหมัน่ตรวจสอบสถานะ

ความสมัพนัธ์และรักษาความสมัพนัธ์กบัแฟนฟตุบอลอยา่งสม่ําเสมอ ด้วยการเปิดรับ

ความคดิเห็นและโต้ตอบในทนัที และเก็บข้อมลูเพ่ือพฒันาตอ่ไป ในการเสริมคณุภาพ

ความสมัพนัธ์ด้านความพอใจความสมัพนัธ์โดยรวม (Relationship Satisfaction) 

นอกจากนี ้สโมสรควรพฒันาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีคํานงึถงึคณุภาพ

ความสมัพนัธ์อีก 2 ด้านท่ีมีระดบัต่ํากวา่ ได้แก่ (1)  การแลกเปล่ียนตอบแทนซึง่กนัและกนั 

(Reciprocity) เช่น การสร้างกิจกรรมพิเศษท่ีตอบแทนแฟนฟตุบอลในด้านตา่ง ไมว่า่จะ

เป็น สทิธิพิเศษ สนิค้าของท่ีระลกึ ของรางวลัจากผู้สนบัสนนุตา่งๆ (Sponsor) หรือมีการ

ทําการส่ือสารการตลาดโดยการใช้ฐานข้อมลูลกูค้า (CRM) เข้ามาจดัการในการตอบแทน

แฟนฟตุบอลในระดบัตา่งๆ และ (2) ด้านความผกูพนัเช่ือมโยง (Self-connection) เช่น 
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ส่ือสารไปยงัแฟนฟตุบอลด้วยภาพลกัษณ์ท่ีกลุม่แฟนฟตุบอลมีความเช่ือมโยง ในกรณีของ 

แฟนชลบรีุ เอฟซี อาจเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ของตนเองกบัความเป็น “ฉลามชล” สโมสรก็

ควรสะท้อนภาพลกัษณ์ความเป็นฉลามชล สีฟ้า-นํา้เงิน ท่ีมีความดดุนัในทกุๆการส่ือสาร

ของสโมสร ในขณะเดียวกนั แฟนเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ ก็อาจเช่ือมโยงภาพลกัษณ์

กบัความเป็น “กิเลนผยอง” สโมสรก็ควรสะท้อนภาพลกัษณ์ความหย่ิงผยองของกิเลน สี

แดง-ดํา ในทกุๆการส่ือสารเช่นเดียวกนั เพ่ือพฒันาความสมัพนัธ์กบัแฟนฟตุบอลท่ีรอบ

ด้าน ทําให้เกิดแฟนฟตุบอลเกิดความภกัดีตอ่สโมสร และอาจพฒันาตอ่เน่ืองไปยงัการ

สร้างตราสนิค้าเม่ือสโมสรมีภาพลกัษณ์ท่ีดี และมีเอกลกัษณ์ท่ีแข็งแรง ตอ่ยอดไปยงัสนิค้า

หรือบริการอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรในอนาคต 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการทาํวิจยัในอนาคต 

1. การวิจยัในครัง้นีไ้ด้ศกึษาเฉพาะแฟนฟตุบอลสโมสรชลบรีุ เอฟซี และ เอสซีจี เมืองทองฯ 

ยไูนเตด็ เท่านัน้ ซึง่อ้างอิงได้เฉพาะสโมสรในไทยพรีเมียร์ลีก ดงันัน้จงึควรมีการศกึษาวิจยั

สโมสรอ่ืนๆ ในลีกรองลงไปท่ีมีฐานแฟนฟตุบอลท้องถ่ินจํานวนมาก  และกระจายตวัตาม

ภมูิภาคตา่งๆ ในประเทศไทย เพ่ือนําผลการวิจยัท่ีได้มาเปรียบเทียบกบัผลการวิจยัของ

กลุม่ตวัอยา่งแฟนสโมสรชลบรีุ เอฟซี และ เอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเตด็ เพ่ือให้ได้

ผลการวิจยัท่ีมีประสทิธิภาพมากขึน้และใช้อ้างอิงได้อยา่งกว้างขวางขึน้ 

2. การวิจยัในครัง้นีทํ้าการวิจยัเชิงสํารวจเทา่นัน้ ดงันัน้จงึควรมีการศกึษาเพิ่มเตมิด้วยการ

วิจยัเชิงคณุภาพโดยการสมัภาษณ์กลุม่ (Focus Group) กบัแฟนฟตุบอลท่ีเปิดรับ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดของสโมสร เพ่ือนําข้อเสนอแนะหรือข้อคดิเห็นตา่งๆ ท่ีได้จาก

การสมัภาษณ์กลุม่มาใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผนกลยทุธ์การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์

ของสโมสรผา่นส่ือตา่งๆ 

3. ผลการวิจยัในครัง้นีท้ดสอบเฉพาะเร่ืองความคดิเห็น และความรู้สกึเก่ียวกบัความสมัพนัธ์

ตอ่สโมสรเท่านัน้ ดงันัน้จงึควรมีการศกึษาในเร่ืองผลกระทบในด้านพฤตกิรรมการบริโภค

ในเชิงกีฬาท่ีมีขึน้จากคณุภาพความสมัพนัธ์ในแตล่ะด้านวา่มีอิทธิพลตอ่การกระทําใดของ

แฟนฟตุบอล รวมทัง้ปัจจยัอ่ืนๆท่ีเข้ามากระทบเพิ่มเตมิเช่น ความรู้สกึท่ีมีตอ่องค์กรท่ีเป็น
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ผู้สนบัสนนุสโมสร วา่สง่ผลกระทบตอ่คณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลตอ่สโมสร

อยา่งไร และมีอิทธิพลตอ่การใช้สนิค้าหรือบริการของผู้สนบัสนนุอยา่งไร ในทางกลบักนัก็

ควรมีการศกึษาวิจยัถงึแบบแผนและกลยทุธ์ในการวางแผนการใช้เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดจากด้านของสโมสรฟตุบอลด้วย 

4. การวิจยัในครัง้นีท้ดสอบเร่ืองคณุภาพความสมัพนัธ์ในเชิงกีฬาเท่านัน้ ดงันัน้จงึควรมี

การศกึษาเพิม่เตมิกบัธุรกิจในแบบอ่ืนๆ อยา่งเช่น สนิค้าอปุโภคบริโภค ท่ีผู้บริโภคอาจมี

ความเข้มข้นของความสมัพนัธ์กบัองค์กรไมเ่ทา่กบัแฟนฟตุบอลและอาจมีลกัษณะ

คณุภาพความสมัพนัธ์ท่ีแตกตา่งกนั
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการทําวทิยานิพนธ์เก่ียวกบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

และคณุภาพความสมัพนัธ์กบัแฟนฟตุบอลของสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก ของนิสติปริญญาโท 

สาขาวิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ผู้วิจยั

ใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการให้ข้อมลูอยา่งครบถ้วนตามความเป็นจริงเพ่ือประโยชน์ตอ่

การศกึษา และขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีได้กรุณาสละเวลาอนัมีคา่เพ่ือตอบแบบสอบถามมา ณ 

โอกาสนี ้

 

ส่วนที่ 1: คาํถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชีแ้จง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความเป็นจริงเกีย่วกบัตวัท่าน 

1. เพศ   (  ) 1. ชาย  (  ) 2. หญิง 

2. อาย ุ  (  ) 1. ไมเ่กิน 20 ปี (  ) 2. 21-30 ปี (  ) 3. 31-40 ปี 

(  ) 4. 41-50 ปี (  ) 5. 51-60  ปี 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ (รวมถึงขณะท่ีศกึษาอยูปั่จจบุนั) 

(  ) 1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี  (  ) 2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

(  ) 3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ  (  ) 1. นกัเรียน/นกัศกึษา  (  ) 2. พนกังานบริษัทเอกชน 

(  ) 3. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ (  ) 4. ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 

(  ) 5. อ่ืนๆ ระบ.ุ........................................................... 

1. ทา่นเคยซือ้สินค้า หรือร่วมสมทบทนุให้กบัสโมสรท่ีทา่นเป็นแฟน   (  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช ่

2. ทา่นมีความรู้สกึดีใจ หรือเสียใจกบัผลการแข่งขนัของสโมสร   (  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช่ 

3. ทา่นพดูถงึ และสนทนาเก่ียวกบัสโมสรกบัเพ่ือนและคนรู้จกัเป็นประจํา  (  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช่ 

4. ทา่นติดตามข่าวสารของสโมสรเป็นประจํา     (  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช่ 

ถ้าทา่นตอบวา่ “ใช่” ในข้อใดข้อหนึง่ กรุณาทําแบบสอบถามในสว่นถดัไป 

สําหรับแฟนของสโมสร 

ชลบรีุ เอฟซี 
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5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน (สว่นบคุคล) 

(  ) 1. ไมเ่กิน 10,000 บาท  (  ) 2.10,001-15,000 บาท 

(  ) 3. 15,001-20,000 บาท  (  ) 4. 20,001-25,000 บาท 

(  ) 5. 25,001-30,000 บาท  (  ) 6. มากกวา่ 30,000 บาท 

ส่วนที่ 2: คาํถามเก่ียวกับการสโมสรชลบุรี เอฟซี 

2.1 การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

คําชีแ้จง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างว่าท่านเปิดรบัข่าวสาร รวมถึง โฆษณา และ

ประชาสมัพนัธ์ของสโมสรชลบรีุ เอฟซี ผ่านสือ่ต่างๆ ต่อไปนี ้มากนอ้ยเพียงใด 

ท่านเปิดรับข่าวสาร รวมถงึ 

โฆษณา และประชาสัมพนัธ์ของ

สโมสรชลบุรี เอฟซี ผ่านส่ือ

ต่างๆ ต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด 

เป็น

ประจาํ 

5 

บ่อยๆ 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นานๆ

ครัง้ 

2 

ไม่เคย 

 

1 

1. รถเคล่ือนท่ี (รถแห)่       

2. บลิบอร์ด      

3. บธูตามท่ีตา่งๆ      

4. กิจกรรมขอบคณุแฟนคลบัและ

งานแถลงขา่ว  

     

5. นิตยสาร Matchday       

6. โปสเตอร์      

7. การจดัรายการลดราคาสนิค้า

ของท่ีระลกึ กิจกรรมชิงรางวลั 
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ท่านเปิดรับข่าวสาร รวมถงึ 

โฆษณา และประชาสัมพนัธ์ของ

สโมสรชลบุรี เอฟซี ผ่านส่ือ

ต่างๆ ต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด 

เป็น

ประจาํ 

5 

บ่อยๆ 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นานๆ

ครัง้ 

2 

ไม่เคย 

 

1 

8. ใบปลวิ       

9. รายการโทรทศัน์ทางเคเบิล้ทีวี 

Shark TV 

     

10. รายการวิทย ุSharks radio       

11. เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของ

สโมสร  

     

12. เฟซบุ๊กแฟนเพจ       

13. ยทูปู (Youtube) : Shark 

Channel 

     

14. ทวิตเตอร์อยา่งเป็นทางการของ

สโมสร @Chonburi_fc 
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2.2  ความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

คําชีแ้จง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างว่าท่านรู้สึกพึงพอใจกบัข่าวสาร รวมถึง โฆษณา 

และประชาสมัพนัธ์ของสโมสรชลบรีุ เอฟซี ผ่านสือ่ต่างๆ ต่อไปนี ้มากนอ้ยเพียงใด 

ท่านรู้สึกพงึพอใจกับข่าวสาร 

รวมถงึ โฆษณา และ

ประชาสัมพนัธ์ของสโมสรชลบุรี 

เอฟซี ผ่านส่ือต่างๆ ต่อไปนี ้

มากน้อยเพียงใด 

มากที่สุด 

 

 

5 

มาก 

 

 

4 

ปาน

กลาง 

 

3 

น้อย 

 

 

2 

น้อย

ที่สุด 

 

1 

1. รถเคล่ือนท่ี (รถแห)่       

2. บลิบอร์ด      

3. บธูตามท่ีตา่งๆ      

4. กิจกรรมขอบคณุแฟนคลบัและ

งานแถลงขา่ว  

     

5. นิตยสาร Matchday       

6. โปสเตอร์      

7. การจดัรายการลดราคาสนิค้า

ของท่ีระลกึ กิจกรรมชิงรางวลั 

     

8. ใบปลวิ      

9. รายการโทรทศัน์ทางเคเบิล้ทีวี 

Shark TV 
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ท่านรู้สึกพงึพอใจกับข่าวสาร 

รวมถงึ โฆษณา และ

ประชาสัมพนัธ์ของสโมสรชลบุรี 

เอฟซี ผ่านส่ือต่างๆ ต่อไปนี ้

มากน้อยเพียงใด 

มากที่สุด 

 

 

5 

มาก 

 

 

4 

ปาน

กลาง 

 

3 

น้อย 

 

 

2 

น้อย

ที่สุด 

 

1 

10. รายการวิทย ุSharks radio       

11. เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของ

สโมสร  

     

12. เฟซบุ๊กแฟนเพจ       

13. ยทูปู (Youtube) : Shark 

Channel 

     

14. ทวิตเตอร์อยา่งเป็นทางการของ

สโมสร @Chonburi_fc 
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2.3 คุณภาพความสัมพันธ์ที่แฟนฟุตบอลมีต่อสโมสร ชลบุรี เอฟซี 

คําชีแ้จง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัท่านในดา้นความสมัพนัธ์กบัสโมสรใน

ดา้นต่างๆ 

ความรู้สึกของท่านที่มีต่อสโมสร เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

 

5 

เหน็

ด้วย 

 

4 

เฉยๆ 

 

 

3 

ไม่เหน็

ด้วย 

 

2 

ไม่เหน็

ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

1 

1. ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่ในสโมสร      

2. สโมสรมีความน่าเช่ือถือ      

3. ฉนัรู้สกึผกูพนักบัสโมสร      

4. ฉนัได้ช่วยเหลือสโมสรเท่าท่ี

เป็นไปได้ 

     

5. สโมสรตอบแทนฉนั เทียบเท่า

กบัท่ีฉนัได้ทําสิง่ตา่งๆ เพ่ือ

สโมสร 

     

6. สโมสรมอบสิง่ท่ีดีกบัฉนัอยา่ง

สม่ําเสมอเม่ือฉนัทําสิง่ท่ีดี

ให้กบัสโมสร 

     

7. ภาพลกัษณ์ของสโมสรและ

ภาพลกัษณ์ของฉนัเหมือนกนั

ในหลายๆด้าน 
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ความรู้สึกของท่านที่มีต่อสโมสร เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

 

5 

เหน็

ด้วย 

 

4 

เฉยๆ 

 

 

3 

ไม่เหน็

ด้วย 

 

2 

ไม่เหน็

ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

1 

8. สโมสรเป็นสว่นหนึง่ของฉนั      

9. ฉนัรู้สกึพอใจกบัความสมัพนัธ์

ท่ีฉนัมีกบัสโมสร 

     

10. ความสมัพนัธ์ของฉนัและ

สโมสรเป็นสิง่ท่ีนา่พงึพอใจ 

     

 

 ขอขอบพระคุณในความร่วมมือเป็นอย่างสูง  
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการทําวทิยานิพนธ์เก่ียวกบั เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

และคณุภาพความสมัพนัธ์ของแฟนฟตุบอลสโมสรฟตุบอลไทยพรีเมียร์ลีก ของนิสติปริญญาโท 

สาขาวิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ผู้วิจยั

ใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการให้ข้อมลูอยา่งครบถ้วนตามความเป็นจริงเพ่ือประโยชน์ตอ่

การศกึษา และขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีได้กรุณาสละเวลาอนัมีคา่เพ่ือตอบแบบสอบถามมา ณ 

โอกาสนี ้

 

ส่วนที่ 1: คาํถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําชีแ้จง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างเกีย่วกบัความเป็นจริงเกีย่วกบัตวัท่าน 

1. เพศ  (  ) 1. ชาย  (  ) 2. หญิง 

2. อาย ุ (  ) 1. ไมเ่กิน 20 ปี (  ) 2. 21-30 ปี (  ) 3. 31-40 ปี 

(  ) 4. 41-50 ปี (  ) 5. 51-60  ปี 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ (รวมถึงขณะท่ีศกึษาอยูปั่จจบุนั) 

(  ) 1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี   (  ) 2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

(  ) 3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ (  ) 1. นกัเรียน/นกัศกึษา   (  ) 2. พนกังานบริษัทเอกชน 

(  ) 3. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ (  ) 4. ธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 

(  ) 5. อ่ืนๆ ระบ.ุ........................................................... 

1. ทา่นเคยซือ้สินค้า หรือร่วมสมทบทนุให้กบัสโมสรท่ีทา่นเป็นแฟน  (  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช่ 

2. ทา่นมีความรู้สกึดีใจ หรือเสียใจกบัผลการแข่งขนัของสโมสร   (  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช่ 

3. ทา่นพดูถงึ และสนทนาเก่ียวกบัสโมสรกบัเพ่ือนและคนรู้จกัเป็นประจํา  (  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช่ 

4. ทา่นติดตามข่าวสารของสโมสรเป็นประจํา     (  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช่ 

ถ้าทา่นตอบวา่ “ใช่” ในข้อใดข้อหนึง่ กรุณาทําแบบสอบถามในสว่นถดัไป 

สําหรับแฟนของสโมสร 

เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
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5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน (สว่นบคุคล) 

(  ) 1. ไมเ่กิน 10,000 บาท  (  ) 2.10,001-15,000 บาท 

(  ) 3. 15,001-20,000 บาท  (  ) 4. 20,001-25,000 บาท 

(  ) 5. 25,001-30,000 บาท  (  ) 6. มากกวา่ 30,000 บาท 

 

ส่วนที่ 2: คาํถามเก่ียวกับการสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเตด็ 

2.1  การเปิดรับเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

คําชีแ้จง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างว่าท่านเปิดรบัข่าวสาร รวมถึง โฆษณา และ

ประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ผ่านสือ่ต่างๆ ต่อไปนี ้มากนอ้ยเพียงใด 

ท่านเปิดรับข่าวสาร รวมถงึ
โฆษณา และประชาสัมพนัธ์ 
ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยูไนเตด็ ผ่านส่ือต่างๆ ต่อไปนี ้
มากน้อยเพียงใด 

เป็น
ประจาํ 

5 

บ่อยๆ 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นานๆ
ครัง้ 

2 

ไม่เคย 
 

1 

1. วิทยสุปอร์ตเรดโิอ FM96 
     

2. ช่องสยามกีฬาทีวีและ ช่อง
โทรทศัน์ในเครือสยามสปอร์ต 
(เอสเอ็มเอ็มทีวี/ สตาร์ซอ็ค
เกอร์ทีวี และ / ฟตุบอลสยาม
ทีวี) 

     

3. รถเคล่ือนท่ี (รถแห่) 
     

4. บลิบอร์ด  
     

5. หนงัสือพมิพ์เครือสยามกีฬา 
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ท่านเปิดรับข่าวสาร รวมถงึ
โฆษณา และประชาสัมพนัธ์ 
ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยูไนเตด็ ผ่านส่ือต่างๆ ต่อไปนี ้
มากน้อยเพียงใด 

เป็น
ประจาํ 

5 

บ่อยๆ 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

นานๆ
ครัง้ 

2 

ไม่เคย 
 

1 

6. กิจกรรมตอบแทนสงัคมและ
งานแถลงขา่ว  

     

7. นิตยสาร MTUTD รายเดือน  
     

8. เว็บไซต์สยามสปอร์ต  
     

9. โปสเตอร์ 
     

10. บธูตามท่ีตา่งๆ 
     

11. การจดัรายการลดราคาสนิค้า
ของท่ีระลกึ  และ กิจกรรมชิง
รางวลั  

     

12. ใบปลวิ  
     

13. รายการโทรทศัน์ทางเคเบิล้ทีวี 
     

14. รายการวิทย ุUltra radio 
     

15. เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของ
สโมสร  

     

16. เฟซบุ๊กแฟนเพจ  
     

17. Youtube อยา่งเป็นทางการ
ของสโมสร ultra_tv 

     

18. ทวิตเตอร์อยา่งเป็นทางการของ
สโมสร @MuangthongUtd 
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2.2  ความพงึพอใจต่อเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

คําชีแ้จง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างว่าท่านรู้สึกพึงพอใจกบัข่าวสาร รวมถึง โฆษณา 

และประชาสมัพนัธ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ผ่านสือ่ต่างๆ ต่อไปนี ้มากนอ้ยเพียงใด 

ท่านรู้สึกพงึพอใจกับข่าวสาร 
รวมถงึ โฆษณา และ
ประชาสัมพนัธ์ของสโมสรเอสซี
จี เมืองทอง ยูไนเตด็ ผ่านส่ือ
ต่างๆ ต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด 

มากที่สุด 
 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ที่สุด 

1 

1. วิทยสุปอร์ตเรดโิอ FM96 
     

2. ช่องสยามกีฬาทีวีและ ช่อง
โทรทศัน์ในเครือสยามสปอร์ต 
(เอสเอ็มเอ็มทีวี/ สตาร์ซอ็คเกอร์
ทีวี และ / ฟตุบอลสยามทีวี) 

     

3. รถเคล่ือนท่ี (รถแห่) 
     

4. บลิบอร์ด  
     

5. หนงัสือพมิพ์เครือสยามกีฬา 
     

6. กิจกรรมตอบแทนสงัคมและงาน
แถลงขา่ว  

     

7. นิตยสาร MTUTD รายเดือน  
     

8. เว็บไซต์สยามสปอร์ต 
     

9. โปสเตอร์ 
     

10.   บธูตามท่ีตา่งๆ 
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ท่านรู้สึกพงึพอใจกับข่าวสาร 
รวมถงึ โฆษณา และ
ประชาสัมพนัธ์ของสโมสรเอสซี
จี เมืองทอง ยูไนเตด็ ผ่านส่ือ
ต่างๆ ต่อไปนี ้มากน้อยเพียงใด 

มากที่สุด 
 

5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 

2 

น้อย
ที่สุด 

1 

11. การจดัรายการลดราคาสนิค้า
ของท่ีระลกึ  และ กิจกรรมชิง
รางวลั  

     

12. ใบปลวิ  
     

13. รายการโทรทศัน์ทางเคเบิล้ทีวี 
     

14. รายการวิทย ุUltra radio  
     

15. เว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของ
สโมสร  

     

16. เฟซบุ๊กแฟนเพจ  
     

17. Youtube อยา่งเป็นทางการของ
สโมสร ultra_tv 

     

18. ทวิตเตอร์อยา่งเป็นทางการของ
สโมสร @MuangthongUtd 
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2.3 คุณภาพความสัมพันธ์ที่แฟนฟุตบอลมีต่อสโมสร เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเตด็ 

คําชีแ้จง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัท่านในดา้นความสมัพนัธ์กบัสโมสรใน

ดา้นต่างๆ 

ความรู้สึกของท่านที่มีต่อสโมสร เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เหน็ด้วย 

4 

เฉยๆ 

 
3 

ไม่เหน็
ด้วย 

2 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

1. ฉนัรู้สกึเช่ือมัน่ในสโมสร 
     

2. สโมสรมีความน่าเช่ือถือ 
     

3. ฉนัรู้สกึผกูพนักบัสโมสร 
     

4. ฉนัได้ช่วยเหลือสโมสรเท่าท่ี
เป็นไปได้ 

     

5. สโมสรตอบแทนฉนั เทียบเท่า
กบัท่ีฉนัได้ทําสิง่ตา่งๆ เพ่ือสโมสร 

     

6. สโมสรให้สิง่ท่ีดีกบัฉนัอยา่ง
สม่ําเสมอเม่ือฉนัทําสิง่ท่ีดีให้กบั
สโมสร 

     

7. ภาพลกัษณ์ของสโมสรและ
ภาพลกัษณ์ของฉนัเหมือนกนัใน
หลายๆด้าน 

     

8. สโมสรเป็นสว่นหนึง่ของฉนั 
     

9. ฉนัรู้สกึพอใจกบัความสมัพนัธ์ท่ี
ฉนัมีกบัสโมสร 
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ความรู้สึกของท่านที่มีต่อสโมสร เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เหน็ด้วย 

4 

เฉยๆ 

 
3 

ไม่เหน็
ด้วย 

2 

ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

10. ความสมัพนัธ์ของฉนัและ
สโมสรเป็นสิง่ท่ีนา่พงึพอใจ 

     

 

 ขอขอบพระคุณในความร่วมมือเป็นอย่างสูง  
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ประวัตผู้ิเขียนวทิยานิพนธ์ 

นาย ณฐัวฒุ ิจงกิตตพิงศ์  เกิดเม่ือวนัท่ี 8 เมษายน พ.ศ. 2531 ท่ีจงัหวดันครสวรรค์ สําเร็จ

การศกึษาศลิปศาสตรบณัฑิต จากวิทยาลยันานาชาตเิพ่ือศกึษาความยัง่ยืน สาขาการท่องเท่ียว

อยา่งยัง่ยืน (เกียรตนิิยมอนัดบั 1) มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร เม่ือปีการศกึษา 

2553 จากนัน้ได้ทํางานในตําแหนง่ Content Coordinator ท่ีบริษัท อโกด้า เซอร์วิซ จํากดั และ ได้

เข้าศกึษาตอ่ในระดบัปริญญามหาบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปี

การศกึษา 2555 
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