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The objectives of this study were (1) to study the football fans' information perception, 

attitude, and purchase intention towards sport marketing communication of alcohol brands (2) The 

correlation between the football fans' information perception towards sport marketing communication 

of alcohol brands and football fans' attitude (3) The correlation between the football fans' information 

perception towards sport marketing communication of alcohol brands and football fans' purchase 

intention and (4) The correlation between the football fans' attitude towards sport marketing 

communication of alcohol brands and football fans' purchase intention. The sample consisted of 424 

football fans, aged from 18 years old. This research was conducted with quantitative method using 

questionnaire to collect the data and analyzed by means of Percentage, Mean, Standard deviation, t-

test and Pearson's product moment correlation coefficient via Instant program for statistics analyzing.  

 The results of this research revealed that (1) Football fans always watched football matches 

at home. Although, over 50 percentages of them drank alcohol, only 21 percentages  were drinking 

alcohol during the match. They perceived sport marketing information from internet the most. The 

product  with picture or symbol of football players and football clubs  was the most important factor 

towards their purchase intention (2) Football fans' information perception towards sport marketing 

communication of alcohol brands were positively correlated  with football fans' attitude  (3) Football 

fans' information perception towards sport marketing communication of alcohol brands were 

positively correlated  with football fans' purchase intention and (4) Football fans' attitude towards 

sport marketing communication of alcohol brands  were positively correlated  with football fans' 

purchase intention. 
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บทท่ี 1 

 

บทน า 

 

ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

 

ในการวางแผนการตลาดให้กบัสนิค้า นกัการตลาดสว่นใหญ่มกัเร่ิมต้นจากการพฒันา

องค์ประกอบ 4 P คือ (1) Product คือสินค้าหรือบริการท่ีต้องการเสนอให้กบัลกูค้า โดยมี

แนวทางนการด าเนินงานคือก าหนดสนิค้าหรือบริการให้เหมาะสมกบัความต้องการของ

กลุม่เป้าหมาย (2) Price คือการตัง้ราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ และกลุม่เป้าหมาย (3) Place 

คือวิธีการน าสินค้าไปสูม่ือลกูค้า โดยค านึงถึงลกัษณะของสินค้า และกลุม่เป้าหมายเป็นส าคญั 

นอกจากการกระจายสินค้าให้ได้มากท่ีสดุเพียงอย่างเดียว (4) Promotion คือ การท ากิจกรรม

ตา่งๆ เพ่ือบอกกลุม่เป้าหมายถึงลกัษณะสนิค้าท่ีผู้ด าเนินการต้องการ  

ทัง้นีใ้นอดีตนกัการตลาดการด าเนินการในเร่ือง Promotion เป็นเพียงแคก่ารโฆษณา

สินค้าและสง่เสริมการขายเท่านัน้ แตต่อ่มาเมื่อพฤติกรรมของลกูค้าได้เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคเร่ิม

เบ่ือหน่ายกบัเคร่ืองมือและรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบเดิม ๆ ประกอบกบัความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตลอดเวลา จึงท าให้นกัการตลาดต้องหาเคร่ืองมือหรือ

กลยทุธ์ใหม ่ๆ มาใช้ร่วมกนั ซึ่งพฒันากลายมาเป็นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication) หรือ IMC เพ่ือท าให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร

การตลาดมากขึน้ โดยการสื่อสารการตลาดกีฬา (Sport  Marketing Communication) เป็นอีก

หนึ่งในรูปแบบการส่ือสารใหม ่ๆ ท่ีได้รับความนิยมในปัจจบุนั เพราะมีผู้บริโภคจ านวนไมน้่อยท่ี

สนใจและช่ืนชอบในเร่ืองกีฬา  

การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬานัน้สามารถท าได้ 2 ลกัษณะคือ (1) Event 

Marketing ซึ่งเจ้าของสนิค้าเป็นผู้จดัการแขง่ขนักีฬาชนิดใดชนิดหนึ่งขึน้มาเอง เช่น อีซซูุมีการ

จดัการแขง่ขนัชกมวย (2) Sponsorship Marketing หรือการตลาดโดยการสนบัสนนุการแขง่ขนั
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กีฬา คือการเข้าไปให้การสนบัสนนุการแขง่ขนักีฬาประเภทใดประเภทหนึ่ง การแขง่ขนักีฬาใดกีฬา

หนึ่ง หรือทีมใดทีมหนึ่ง ซึ่งในปัจจบุนั ตราสินค้ามากมายหลายตราสินค้าได้มีการท ากิจกรรมการ

สื่อสารการตลาดกีฬาในสองลกัษณะนีก้นัมากขึน้ โดยกิจกรรมกีฬาท่ีได้รับความนิยมสงูสดุคือการ

เป็นผู้สนบัสนนุให้กบัทีมฟตุบอล เน่ืองจากกีฬาฟตุบอลถือเป็นกีฬาท่ีมีผู้ชมติดตามมากท่ีสดุในโลก 

จากจ านวนผู้ชมทัว่โลกท่ีตดิตามการแขง่ขนัฟตุบอลโลกรอบชิงชนะเลศิครัง้ลา่สดุท่ีประเทศ

แอฟริกาใต้เพียงนดัเดยีว ก็มีจ านวนมากถงึ 715.1 ล้านคน  

แม้วา่ จะมีตราสินค้าหลายตราสินค้าท่ีใช้การสื่อสารการตลาดกีฬาทัง้กบักีฬาฟตุบอล

และกบักีฬาประเภทอ่ืนๆ ยกตวัอย่างเช่น ตราสินค้า 3k Battery ท่ีเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็น

ทางการทีมฟตุบอลลิเวอร์พลู ตราสินค้า Honda เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีม

ฟตุบอลลิเวอร์พลูและทีแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ เและตราสนิค้า Big cola เป็นผู้สนบัสนนุทีมชาติ

องักฤษ เป็นต้น แตต่ราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้าง เป็น 2 ตราสินค้าไทยท่ีได้ใช้เงินกบัทีม

ฟตุบอลตา่งชาติระดบัโลกมากท่ีสดุ โดยรวมกนัไมต่ ่ากวา่ 2 พนัล้านบาท โดยแบ่งเป็นตราสินค้า

สิงห์ใช้งบประมาณในการเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการด้วยสญัญา 3 ปี 800 ล้านบาท 

สว่นตราสินค้าช้างใช้งบประมาณในการเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการด้วยสญัญา 3 ปี 

1000 ล้านบาท ซึ่งยงัไมร่วมถึงงบประมาณการสื่อสารการตลาดตา่งๆ อีกทัง้ทัง้สองบริษัทยงัเป็น

คูแ่ขง่ทางตรงในธรุกิจกลุม่เดียวกนัซึ่งมีกลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดท่ีใกล้เคยีงกนัและยงัได้

ใช้กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดทางกีฬามาอย่างยาวนานอีกด้วย โดยมีการท ากิจกรรมการ

สื่อสารการตลาดกีฬาทัง้สองประเภทมาอย่างตอ่เน่ืองทัง้ในประเทศและนอกประเทศ โดยการ

เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการนัน้จะได้รับสิทธิในการเป็น "Official Beer" หรือผู้จดั

จ าหน่ายผลติภณัฑ์ภายในสนามฟตุบอลและมีป้ายตราสญัลกัษณ์ตราสินค้าตดิอยู่ข้างสนาม อีก

ทัง้ยงัสามารถน าภาพนกัเตะในสโมสร ค าพดูและข้อความ รวมไปถึงสญัลกัษณ์ท่ีแสดงความเป็น

สโมสรฟตุบอลนัน้ๆ ทัง้หมด มาใช้ในการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ในทกุสื่อทัว่โลกอีกด้วย 

อย่างไรก็ตาม การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาในลกัษณะท่ีสองนัน้จ าเป็นต้องใช้เงิน

ลงทนุมหาศาล จึงเป็นท่ีน่าสนใจวา่ ผลตอบแทนท่ีได้รับนัน้คุ้มคา่กบัเงินท่ีลงทนุไปหรือไม ่
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การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาและการท ากิจกรรมทางการตลาดประเภทอ่ืนๆ 

ตา่งต้องให้ความส าคญักบัการตัง้เป้าหมายท่ีชดัเจน เพ่ือให้การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดมี

ทิศทางไปในแนวทางเดยีวกนั นอกจากนีแ้ล้วนกัการตลาดไมค่วรท่ีจะสร้างเพียงแค่ Brand 

Awareness ให้กบัผู้บริโภคแตเ่พียงเท่านัน้ เน่ืองจากหากมองในแง่การลงทนุแล้ว การด าเนินการ

มากมาย แตไ่ด้ผลลพัธ์เฉพาะการสร้าง Brand Awareness การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาด

กีฬา อาจจะไมใ่ช่การลงทนุท่ีคุ้มคา่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงหากสินค้านัน้ เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภครู้จกั

อยู่แล้ว เว้นแตว่า่จะเป็นสนิค้าใหม ่หรือสินค้ายงัไมเ่ป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภค  

 แตอ่ย่างไรก็ตามการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา ไมใ่ช่เพียงแคก่าร

ประชาสมัพนัธ์ให้ผู้บริโภครู้วา่สินค้าได้ให้การสนบัสนนุการแขง่ขนั หรือทีฟตุบอลแตเ่พียงเท่านัน้

แค ่แตย่งัต้องด าเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่ง Brand Knowledge หรือ Brand Equity ด้วย และท่ี

ส าคญัไปกวา่นัน้คือการด าเนินการเพ่ือท่ีจะท าให้ขายสินค้าได้ (กิตติ สิริพลัลภ, 2547) ดงันัน้ 

จดุประสงค์ของการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของตราสินค้าสว่นใหญ่ จงึมุง่เน้นท่ีการ

สร้างบคุลิกภาพให้กบัตราสินค้าเป็นหลกั รวมถึงมีความต้องการในการกระตุ้นยอดขายของตรา

อีกด้วย  ทัง้นี ้ปิติ ภิรมย์ภกัดี ผู้จดัการกลุม่การตลาด บริษัท สิงห์ คอเปอเรชัน่ จ ากดั กลา่ววา่ 

“การเป็น Global Partner นัน้จะช่วยเร่ืองการสร้างตราสนิค้า (Branding) และยงัช่วยเร่ือง

ยอดขายอีกด้วย” ยกตวัอย่างเช่น การเป็นผู้สนบัสนนุของสโมสรฟตุบอลเชลซีของตราสินค้าสิงห์

ได้มีการผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีมีรูปนกัฟตุบอลและตราสโมสรของเชลซีออกมาพร้อมกบัตวัผลิตภณัฑ์ 

เป็นต้น 

งานวิจยันี ้ผู้ วิจยัตัง้ใจมุง่ศกึษาถึงผลของการท า การส่ือสารการตลาดกีฬาระหวา่งสอง

บริษัทแอลกอฮอล์ประเภทผู้ผลิตเบียร์รายใหญ่ในประเทศไทยคือ ตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้า

ช้าง ในการเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ (Official Partnership) ทีมฟตุบอลระดบัโลกเป็น

อย่างไร โดย ตราสินค้าสิงห์เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีมแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ ท่ีมี

แฟนบอลกวา่ 333 ล้านคนทัว่โลก 24 ล้านคนในประเทศไทยและทีมเชลซี ท่ีมีแฟนบอลประมาณ 

200 ล้านคนทัว่โลก และ 10 กวา่ล้านคนในประเทศไทย สว่น ตราสินค้าช้างเป็นผู้สนบัสนนุหลกั

อย่างเป็นทางการทีมบาเซโลน่า และทีมรีล มาดริด โดยสองทีมรวมกนัมีแฟนคลบัจ านวนถงึ 750 
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ล้านคนทัว่โลก(ชนิตา งามเหมือน, 2555) อีกทัง้ยงัศกึษาถงึผลของการรับรู้วา่มีมากน้อยแคไ่หน 

ทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลท่ีมตีอ่ตราสินค้า และมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือไม ่

รวมทัง้ความช่ืนชอบของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลตอ่ทีมฟตุบอลท่ีสนบัสนนุมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้

สินค้าหรือไม ่

 

ปัญหาน าวจิัย 

 

1. กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลรับรู้ถึงการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ในระดบัใด 

2. กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีทศันคติตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา

ของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์อย่างไร 

3. กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีความตัง้ใจซือ้สินค้าสินค้าหลงัจากการท ากิจกรรมการ

สื่อสารการตลาดกีฬาอย่างไร 

4. การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลหรือไม ่อย่างไร 

5. การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล หรือไม ่อย่างไร 

6. ทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีความสมัพนัธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าของ

กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล หรือไม ่อย่างไร 

 

 

วัตถุประสงค์ของการวจิยั 

 

1. เพ่ือศกึษาการรับรู้ ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้สินค้าตอ่การท ากิจกรรมการ

สื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ตอ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

http://www.positioningmag.com/magazine/printnews.aspx?id=94570
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2. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้การท ากิจกรรมการสือ่สารการตลาดกีฬาและ

ทศันคตติอ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้การท ากิจกรรมการสือ่สารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ และความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของทศันคตท่ีิมีตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาด

กีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ และความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 

สมมติฐานการวจิัย 

 

1. การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล  

2. การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

3. ทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลกบัความตัง้ใจซือ้สนิค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบ

ทีมฟตุบอล 

 

ขอบเขตของการวจิัย 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 

questionnaire) โดยเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างเฉพาะกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลของทีม

แมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ และทีมเชลซี โดยตราสินค้าสิงห์เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ 

รวมทัง้ทีมบาเซโลน่า และทีมรีล มาดริด ท่ีตราสินค้าช้างเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ โดย

มีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการเก็บข้อมลูครัง้เดยีว 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู ในช่วงเดือนกมุภาพนัธ์ เป็นเวลา 1 เดือน  
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นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวจิัย 

 ประสิทธิผล หมายถึง การประเมนิผลในสิง่ท่ีได้กระท าลงไปวา่สามารถบรรลคุวาม

ประสงค์ตามท่ีตัง้ไว้ได้หรือไม ่ซึ่งงานวิจยัในครัง้นี ้คือ การประเมินผลการสื่อสารการตลาดกีฬา 

โดยวดัผลกระทบท่ีมีตอ่การรับรู้ ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หมายถึง ผู้ประกอบการตราสินค้าสิงห์ และ

ผู้ประกอบการตราสินค้าช้าง 

 ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเช่ือ การรับรู้ภาพลกัษณ์ ความเหน็ด้วย/ ไมเ่ห็นด้วยตอ่

การเป็นผู้สนบัสนนุ และกิจกรรมตา่งๆ ท่ีเป็นของตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้าง 

 การรับรู้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเปิดรับข้อมลูและสามารถจดจ าข้อมลูขา่วสารของ

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา (Sport  Marketing) ของตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้างโดย

วดัจากความถ่ีในการรับชมขา่วสารนัน้ๆ 

ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ความพึงพอใจท่ีกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีทศันคติตอ่ตราสินค้า 

ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ตามมา รวมถึงพฤตกิรรมการกลบัมาซือ้ตราสินค้าเดิมในอนาคตของ

กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

กลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล หมายถงึ กลุม่คนท่ีช่ืนชอบทีมฟตุบอลท่ีผู้ประกอบการให้การ

สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ โดยตราสินค้าสิงห์ เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีม

ฟตุบอลแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ และทีมเชลซี ตราสินค้าช้างเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ

ทีมบาเซโลน่า และทีมรีล มาดริด ทัง้นีก้ลุม่ผู้ช่ืนชอบเป็นผู้ท่ีติดตามขา่วสาร รับชม การแขง่ขนั 

ความเป็นไปของทีมฟตุบอลท่ีช่ืนชอบอย่างตอ่เน่ือง 

การส่ือสารการตลาดกีฬา (Sport Marketing Communication) หมายถึง รูปแบบการ

สื่อสารการตลาดท่ีน าหลกักลยทุธ์และกลวิธีทางการสื่อสารการตลาดมาประยกุตใ์ช้กบัสนิค้าท่ีมี

ความเก่ียวข้องกบัการกีฬา รวมถึงกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของสินค้าท่ีไมไ่ด้มีความเก่ียวข้อง

กบัการกีฬาโดยการน ามาเช่ือมโยงเข้ากบัการกีฬา ในการวิจยันีค้ือ สินค้าท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบักีฬาของ
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ตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้างเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการของทีมฟตุบอล กิจกรรม

การสื่อสารการตลาดจากสื่อตา่งๆ ได้แก่ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมสง่เสริมการขาย การจดั

กิจกรรม (event) เป็นต้น 

 การสนับสนุนการกีฬา (Sport Sponsorship) หมายถึง ผู้ประกอบการของตราสินค้าท่ี

ให้การสนบัสนนุการแขง่ขนักีฬาประเภทใดประเภทหนึ่ง ทวัร์นาเมนท์ใดทัวร์นาเมนท์หนึ่ง หรือทีม

ใดทีมหนึ่งด้วยการให้เงิน สินค้าหรือผลิตภณัฑ์ การบริการ โดยจะได้รับสิทธิและผลประโยชน์เป็น

การตอบแทน 

ผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการ (Official Partnership) หมายถึง ตราสินค้าสิงห์ท่ี

เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีมฟตุบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเตด็ และทีมเชลซี และตรา

สินค้าช้าง ท่ีเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีมฟตุบอลบาเซโลน่า และทีมรีล มาดริด  

 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 1. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับนกัวิชาการในการศกึษาเก่ียวกับผลของการท ากิจกรรม

การสื่อสารการตลาดกีฬากบักลุม่ผู้บริโภคเพศชายและกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล ซึ่งเป็น

กลุม่เป้าหมายเฉพาะกลุม่ (Lifestyle Segmentation) 

2. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับนกัการตลาดและผู้บริหารตราสินค้าในการวางแผนการ

ท ากิจกรรมการตลาดท่ีมกีลุม่เป้าหมายเป็นกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟุตบอล ซึ่งเป็นกลุม่เป้าหมายเฉพาะ

กลุม่ (Lifestyle Segmentation) 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคติต่อกิจกรรม
การส่ือสารการตลาด

กีฬา 
 

ความตัง้ใจซือ้ของกลุ่มผู้ช่ืน
ชอบทีมฟตุบอล 

การรับรู้ต่อกิจกรรม
การส่ือสาร

การตลาดกีฬา 



 
 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 งานวิจยัเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดกีฬา (Sport  Marketing 

Communication) ของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลต์อ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล” ได้

ท าการศกึษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องไว้ ดงันี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดกีฬา (Sport Marketing) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการรับรู้ (Perception) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองทศันคติ (Attitude) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค (Purchase Intention) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองประสิทธิผลการสื่อสาร (Communication Effectiveness) 

6. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) 

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวความคดิเก่ียวกับการตลาดกีฬา (Sport Marketing) 

การสื่อสารการตลาดกีฬานัน้มคีวามหมายใกล้เคียงกบัธรุกิจกีฬา โดยมีความหมาย

ขอบเขตครอบคลมุกว้าง แตส่ามารถแบ่งธรุกิจท่ีเก่ียวข้องกบัการกีฬาเป็น 2 กลุม่ใหญ่ๆ คือ กลุม่

ธรุกิจสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ทางการกีฬา (Sport Product) และกลุม่กีฬาท่ีเก่ียวกบัการบริหาร 

(Sport Service) หรือกิจกรรมท่ีสง่เสริมให้กีฬาเป็นธรุกิจ เช่น การประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การ

สื่อสารมวลชน รวมถึงการเป็นผู้สนบัสนนุการแขง่ขนักีฬา เป็นต้น (ปรีชา กลิ่นรตัน์, 2536) 

Shank (1999) ได้ให้ความหมายเก่ียวกบัการสื่อสารการตลาดกีฬาไว้วา่ การสื่อสาร

การตลาดกีฬาคือการน าหลกักลยทุธ์และกลวิธีทางการส่ือสารการตลาดมาประยกุตใ์ช้กบัสินค้าท่ี
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Sport Marketing 

Marketing through Sport Marketing of Sport 

Sport Product Sport Sponsorship 

Sport Service Sport Event 

มีความเก่ียวข้องกบัการกีฬา รวมถึงการท ากิจกรรมการสือ่สารการตลาดของสินค้าท่ีไมไ่ด้มีความ

เก่ียวข้องกบัการกีฬาโดยการน ามาเช่ือมโยงเข้ากบัการกีฬา 

อย่างไรก็ตาม  Milne & McDonald (1999) ได้แย้งเก่ียวกบัเกณฑ์ในการให้ค าจ ากดัความ

ของการส่ือสารการตลาดกีฬาไว้ดงันี ้การส่ือสารการตลาดกีฬานัน้สามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภท 

ได้แก่ การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดของกีฬา (Marketing of Sport) และ การสื่อสาร

การตลาดโดยใช้การสื่อสารผา่นกีฬา (Marketing Through Sport) โดยประเภทแรกคือการท า

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดของกีฬา (Marketing of Sport) นัน้หมายถึงการผลิตและท ากิจกรรม

การสื่อสารการตลาดให้กบัสินค้าและบริการท่ีเก่ียวข้องกบัการกีฬา เชน่ สนามกีฬา ศนูย์ออกก าลงั

กายตา่งๆ โดยมุง่เน้นไปสูผู่้เลน่และผู้ชมกีฬาเป็นหลกั สว่นการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาด

โดยใช้กีฬาเป็นสื่อ (Marketing Through Sport) นัน้เก่ียวข้องกบัการท ากิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดใดๆ ท่ีใช้กีฬาเป็นสื่อกลางไปสูผู่้บริโภคของตราสินค้านัน้ท่ีเป็นผู้ เลน่และผู้ชมกีฬา 

Smith (2008) ได้กลา่วถึงการตลาดกีฬาไว้วา่ การตลาดกีฬา (Sport Marketing) มีสอง

รูปแบบคือ รูปแบบหนึ่งคือการสื่อสารการตลาดท่ีท าการสือ่สารกบัสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบั

กีฬาโดยตรง รูปแบบท่ีสองคือการท าการตลาดของสินค้าหรือบริการท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบักีฬาแตท่ า

การสื่อสารผา่นตวัการกีฬา  

แผนภาพท่ี 2.1 : ลักษณะโครงสร้างของการส่ือสารการตลาดกีฬา (Sport Marketing 

Structures) 
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ท่ีมา : Adapted from Milne , G.R. and McDonald , M.A. , 1999 , Sport Marketing: 

Managing the Exchange Process. Boston: Jones and Brelett. p. 20. 

โดยมีความสอดคล้องกบั กิตติ สิริพลัลภ (2547) ท่ีอธิบายวา่ การท า Sport Marketing 

หรือการสื่อสารการตลาดกีฬานัน้สามารถท าได้ 2 ลกัษณะคือ การท าเป็น Event Marketing ซึ่ง

เจ้าของสินค้าเป็นผู้จดัการแขง่ขนักีฬาชนิดใดชนิดหนึ่งขึน้มาเอง เชน่ อีซูซุมกีารจดัการแขง่ขนัชก

มวย อีกลกัษณะหนึ่งคือการท าในลกัษณะท่ีเป็นการตลาดโดยการสนบัสนนุการแขง่ขนักีฬา หรือ 

Sponsorship Marketing คือการเข้าไปให้การสนบัสนนุการแขง่ขนักีฬาประเภทใดประเภทหนึ่ง 

ทวัร์นาเมนท์ใดทวัร์นาเมนท์หนึ่ง หรือทีมใดทีมหนึ่ง 

อีกทัง้ สมโชค กาญจนโรจน์ (2541) ได้ศกึษาวิจยัในเร่ือง การสนบัสนนุเชิงธรุกิจในการ

แขง่ขนักีฬาเอเช่ียนเกมส์ ครัง้ท่ี 13 พบวา่ การวิเคราะห์ตลาดนัน้เป็นเร่ืองท่ีส าคญัและมีความ

จ าเป็นอย่างมากไมว่า่จะเป็นการสื่อสารการตลาดประเภทใดกต็าม ก่อนการวางแผนกลยทุธ์ 

กลวิธีตา่งๆ ในล าดบัตอ่ไปต้องท าการวิเคราะห์ตลาดเสียกอ่น ซึ่งประกอบด้วย 4 สว่น ด้วยกนั 

ได้แก่ 

1) การวิเคราะห์ตลาด เชน่ สภาพแวดล้อม วงจรของตลาด การเติบโต การถดถอย

ของตลาด และสว่นแบ่งทางการตลาดเป็นอย่างไร 

2) การวิเคราะห์ตนเอง โดยหาวา่ องค์กรอยู่ในต าแหน่งไหนของตลาด มีต าแหน่ง

ทางการตลาดเป็นอย่างไร ขนาดสว่นแบ่งทางการตลาด การเงินขององค์กรตัง้แตอ่ดีตจนถึง

ปัจจบุนัเป็นอย่างไร เป้าหมายและกลยทุธ์ขององคก์รคืออะไร และต้องท าการตรวจสอบและท า

การวิเคราะห์เก่ียวกบัสินค้าและบริการท่ีองค์กรมี โดยสามารถใช้หลกั 4P ในการวิเคราะห์ได้ 

3) การวิเคราะห์คูแ่ขง่ คือการหาวา่ ใครคือคูแ่ขง่หลกัและรองลงไป จดุออ่นจดุแขง็

ของคูแ่ขง่ เป็นต้น 

4) การวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายหรือผู้บริโภค โดยนกัการตลาดท่ีดีต้องทราบข้อมลู

ของกลุม่เป้าหมายทางการส่ือสารการตลาดในแง่ตา่งๆ เชน่ ลกัษณะทางจิตวิทยา 

(Psychographic) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) และพฤตกิรรมการใช้ชีวิต 



12 

 

(Lifestyle) เป็นต้น ซึ่งพฤติกรรมการใช้ชีวิต (Lifestyle) นัน้ถือเป็นลกัษณะท่ีมคีวามส าคญัมาก

ท่ีสดุในการศกึษากลุม่เป้าหมายท่ีมีความสนใจเก่ียวกบักีฬาเพราะกีฬาถือเป็นสว่นหนึ่งของ

ลกัษณะการใช้ชีวิตของกลุม่เป้าหมาย และกิจกรรมทางการส่ือสารการตลาดสว่นมากมกัจดัขึน้มา

เพ่ือให้สอดคล้องกบัลกัษณะการใช้ชีวิตของกลุม่เป้าหมายให้มากท่ีสดุ 

นอกจากนี ้กิตติ สิริพลัลภ (2547) ได้ให้ค าแนะน าเก่ียวการท ากิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดกีฬาไว้วา่ การท า Sport Marketing ต้องมามองก่อนวา่การท า Sport Marketing 

เหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายของสนิค้าหรือไม ่ถ้าสินค้าของเรามีกลุม่เป้าหมายท่ีสนใจเร่ืองกีฬา

จ านวนมาก การท ากิจกรรมลกัษณะนีก้็อาจท าให้สนิค้าของเรามีภาพลกัษณ์ท่ีดีขึน้ แตถ้่าไม ่ก็อาจ

ไมค่อ่ยได้ประโยชน์มากนกั นอกจากนีกี้ฬาแตล่ะประเภทก็ได้รับความสนใจไมเ่ท่ากนั น่ีจึงเป็นอีก

ประเดน็หนึ่งท่ีจะต้องคิดถึง ถ้าต้องการใช้กลยทุธ์ประเภทนี ้วา่ควรสนบัสนนุกีฬาชนิดใดดี    

การเป็นผู้สนับสนุนการกีฬา (Sport Sponsorship)  

ในปัจจบุนัการเป็นผู้สนบัสนนุการกีฬาเพ่ือท าการสื่อสารการตลาดไปยงัผู้บริโภคนัน้ได้รับ

ความนิยมจากองค์กรและตราสินค้าตา่งๆ ทัว่โลก รวมทัง้ในประเทศไทยเป็นอย่างมาก ซึ่งมนีกัการ

ตลาดหลายท่านได้ให้นิยามถงึการเป็นผู้สนบัสนนุการกีฬาไว้ดงันี  ้

Sleigh (1989) ได้ให้นิยามการเป็นผู้สนบัสนนุการกีฬาไว้วา่ คือ ความสมัพนัธ์ทางธรุกิจ

ระหวา่งผู้ให้เงินทนุ ทรัพยากร การบริหารกบับคุคล เหตกุารณ์หรือองค์กรท่ีได้เสนอให้สิทธิ

ประโยชน์บางอย่างเพ่ือน าไปใช้เพ่ือเช่ือมโยงเป็นผลประโยชน์ทางการค้า 

Brooks (1994) กลา่ววา่ ผู้สนบัสนนุการกีฬาคือองคก์รธรุกิจท่ีต้องการเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภค

ท่ีมีพฤตกิรรมการใช้ชีวิต (Lifestyle) เช่น ผู้ชมภายในสนาม นกักีฬา ผู้จดัการแขง่ขนั เป็นต้น 

รวมถึงการเป็นผู้ ท่ีต้องการสร้างความแตกตา่งระหวา่งคูแ่ขง่ขนัทางการตลาดโดยการเช่ือมโยง

ภาพลกัษณ์ระหวา่ง องค์กรกบัการกีฬาเข้าด้วยกนัด้วยเงินสนบัสนนุทางการเงิน ผลิตภณัฑ์ การ

บริการ และเป็นผู้ท่ีได้สิทธ์ิให้ท าการส่ือสารเจาะกลุม่เป้าหมายทางการกีฬานัน้ รวมทัง้ได้สิทธิใน

การสร้างภาพลกัษณ์ทางบวกระหวา่งการกีฬากบัการพาณิชย์ในรูปแบบอ่ืน 
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นอกจากนี ้Brooks (1994) ได้แบ่งประเภทของการเป็นผู้สนบัสนนุการกีฬาไว้เป็น 4 

ประเภทด้วยกนั ได้แก่  

1) ผู้สนบัสนนุเพียงรายเดียว (Exclusive Sponsorship)   

2) ผู้สนบัสนนุรายใหญ่ (Primary Sponsorship / Official Sponsorship) 

3) ผู้สนบัสนนุรายย่อย (Subsidiary Sponsorship) 

4) ผู้สนบัสนนุผลิตภณัฑ์ (Official Supplier) 

การสนบัสนนุการกีฬาตา่งๆ นัน้ควรพิจารณาเลือกเป็นผู้สนบัสนนุในประเภทท่ีเหมาะสม

กบัวตัถปุระสงค์และงบประมาณของตราสินค้าของตนเอง รวมทัง้ประเภทของกีฬาก็มีความส าคญั

เช่นกนั เน่ืองจากกีฬาแตล่ะประเภทนัน้มีภาพลกัษณ์ท่ีแตกตา่งกนัและสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของ

สินค้าท่ีเป็นผู้สนบัสนนุทัง้ทางตรงและทางอ้อมเพราะการเป็นผู้สนบัสนนุในกีฬาแตล่ะประเภทมีทัง้

ข้อดีและข้อเสียท่ีแตกตา่งกนั  

ประเภทของการเป็นผู้สนับสนุนการกีฬา 

1) ผู้สนบัสนนุเพียงรายเดียว (Exclusive Sponsorship) 

หมายถึง การเป็นผู้สนบัสนนุแตเ่พียงรายเดียว ไมม่ีผู้สนบัสนนุรายอื่นๆในการ

สนบัสนนุการกีฬานี ้ดงันัน้ผู้สนบัสนนุจงึสามารถท าการตลาดได้อย่างสงูสดุ โดยไมต้่องกงัวลใน

การการสร้างความแตกตา่งระหวา่งสนิค้าของผู้สนบัสนนุรายอื่นๆ ซึ่งผู้สนบัสนนุสามารถท า

กิจกรรมท่ีสง่เสริมการตลาดได้อย่างเตม็รูปแบบ ทัง้การใช้ช่ือสินค้าเป็นช่ือของการแขง่ขนั และของ

รางวลัตา่งๆ รวมไปถึงการโฆษณาในกลุม่เป้าหมายของผู้สนบัสนนุ เพ่ือในเกิดความช่ืนชอบใน

ผลิตภณัฑ์ แตอ่ย่างไรก็ตามการเป็นผู้สนบัสนนุเพียงเดียวต้องมีความพร้อมในเร่ืองงบประมาณ 

เพราะมีความเป็นได้วา่อาจจะมคีา่ใช้จ่ายท่ีไมท่ราบลว่งหน้าในทกุเร่ืองของการกีฬา ทัง้นีห้ากขาด

ความพร้อมเร่ืองงบประมาณอาจท าให้เกิดความเสยีหายในด้านภาพลกัษณ์ของสินค้าได้ ดงันัน้

การเป็นผู้สนบัสนนุเพียงรายเดียวจึงต้องมีความระมดัระวงัในการบริหารงบประมาณเป็นส าคญั 

2) ผู้สนบัสนนุรายใหญ่ (Primary Sponsorship / Official Sponsorship) 
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หมายถึง การเป็นผู้สนบัสนนุท่ีมีอ านาจในการตอ่รองสงูสดุ ในการสนบัสนนุการ

แขง่ขนักีฬา ทัง้นีก้ารเป็นผู้สนบัสนนุรายใหญ่สามารถท าให้ผู้ชมกีฬารู้จกัมากย่ิงขึน้ และหลีกเลีย่ง

ในการเผชิญหน้ากบัปัญหาคา่ใช้จ่ายท่ีคาดไมถ่ึงได้ เพราะมีผู้สนบัสนนุรายย่อยในการร่วมกนั

รับภาระคา่ใช้จ่ายบางสว่น ซึ่งเป็นปัญหาดงักลา่วท าให้เกิดความเสี่ยงสงูกบัผู้สนบัสนนุรายเดยีว 

ในขณะเดียวกนัเมื่อผู้สนบัสนนุรายใหญ่ไมส่ามารถรับภาระคา่ใช้จ่ายได้ โดยข้อดีของการเป็น

ผู้สนบัสนนุรายใหญ่นัน้ ท าให้มีอ านาจทางการตอ่รองจนสามารถท ากิจกรรมทางการส่ือสาร

ทางการตลาด จนอาจท าให้ผู้ชมการแขง่ขนัและผู้ ร่วมกิจกรรมอ่ืนๆเข้าใจวา่ผู้สนบัสนนุรายใหญ่

เป็นผู้สนบัสนนุรายเดียวได้ด้วยเชน่กนั แตอ่ย่างไรกต็ามหากต้องมีการถอนตวัจากการสนบัสนนุ 

เน่ืองจากการรับภาระคา่ใช้จ่ายไมไ่หวกท็ าให้เกิดผลเสียหายตอ่แผนการสื่อสารทางตลาดได้ 

3) ผู้สนบัสนนุรายย่อย (Subsidiary Sponsorship) 

หมายถึง การท่ีมีหลายบริษัทร่วมมือกนั โดยอาจให้การสนบัสนนุเป็นเงินสดจ านวน

หนึ่ง หรือการให้ข้อเสนอด้านการบริการ ข้อดีของการเป็นผู้สนบัสนนุรายย่อยกค็ือ มีความเสี่ยง

น้อย โดยเฉพาะเร่ืองของคา่ใช้จ่าย ดงันัน้จึงเหมาะกบัองคก์รท่ีไมเ่คยท าหน้าท่ีสนบัสนนุการกีฬา

มาก่อน เพราะหากรบัภาระเร่ืองคา่ใช้จ่ายไมไ่หว ก็สามารถถอนตวัจากการเป็นผู้สนบัสนนุได้ไม่

ยาก โดยท่ีไมส่ง่ผลเสียตอ่แผนการสื่อสารการตลาดมากนกั ทัง้นีย้งัมีข้อดีอีกประการคือการได้รับ

สิทธ์ิในประเภทผลิตภณัฑ์นัน้ๆเพียงรายเดียว และหากท าการสื่อสารการตลาดได้เป็นอย่างดี ก็

สามารถมีภาพลกัษณ์เป็นผู้สนบัสนนุทางการตลาดรายใหญ่ได้ โดยท่ีใช้งบประมาณน้อยกวา่มาก 

แตอ่ย่างไรก็ตามหากมีผู้สนบัสนนุรายย่อยมากเกินไป อาจท าให้ผู้สนบัสนนุรายย่อยไมม่ี

ความส าคญัเท่าท่ีควร นอกจากนีก้ารแขง่ขนักีฬาท่ีมีช่ือเสยีงและเป็นท่ีนิยมอย่างสงู อาจท าให้

ผู้สนบัสนนุรายย่อยไมม่ีความส าคญั และถกูมองข้ามจากสื่อมวลชนได้ง่าย รวมถึงถ้าตราสนิค้ามี

ตลาดในขนาดเลก็ ก็ไมคุ่้มกบัการท ากิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด 

4) ผู้สนบัสนนุรายผลิตภณัฑ์(Official Supplier)  

หมายถึง การเป็นผู้ให้การสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ ซึ่งขึน้อยู่กบัการร้องขอจากฝ่าย

เจ้าของการกีฬามากกวา่ได้ โดยถือวา่เป็นกรณีพิเศษของผู้สนบัสนนุรายย่อยท่ีได้สิทธ์ิในการ
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สนบัสนนุทางด้านผลิตภณัฑ์ประเภทนัน้ ซึ่งผลิตภณัฑ์นัน้ไมไ่ด้มีความเก่ียวข้องกบัการแขง่ขนักีฬา

เลย โดยอาจเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใดก็ได้ เช่น บริษัทบหุร่ี สรุา เบียร์ เป็นต้น 

ทัง้นี ้Brooks (1994) ได้แสดงทศันะวา่ผู้สนบัสนนุการกีฬาควรต้องพิจารณาในประเดน็

ตา่งๆอย่างถ่ีถ้วน ทัง้ประเดน็อ านาจ ข้อก าหนด ข้องดเว้น ข้อตกลง ผลได้ผลเสียและคณุสมบตัิ

ตา่งๆ ก่อนท าการเป็นผู้สนบัสนนุการกีฬา ทัง้นีใ้นการประเมินคณุคา่การท าการสง่เสริมการสื่อสาร

การตลาดด้วยการเป็นผู้สนบัสนนุการกีฬาในแตร่ะดบันัน้เป็นไปได้ยาก ซึง่การประสบความส าเร็จ

อาจขึน้อยู่กบัผลชยัชนะในการแขง่ขนัท่ีผู้สนบัสนนุทีมได้รบั แตอ่ย่างไรก็ตามหากมีผู้ ร่วมสนบัสนนุ

มากเกินไป ก็อาจท าให้ผู้สนบัสนนุไมไ่ด้รับความโดดเดน่กเ็ป็นได้ 

การสื่อสารการตลาดโดยการสนบัสนนุเป็นรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีก าลงัได้รับความ

นิยมเพ่ิมมากขึน้ในปัจจบุนั เน่ืองจากสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงและได้รับ

ความสนใจจากผู้บริโภค อีกทัง้ยงัเผยแพร่ผา่นทางสื่อสารมวลชนหลายแขนงท าให้คนจ านวนมาก

รับรู้ได้อีกด้วย แตใ่นขณะเดียวกนัก็เป็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาดท่ีต้องใช้งบประมาณจ านวน

มากในการสื่อสาร การสื่อสารการตลาดโดยการสนบัสนนุจะประสบความส าเร็จได้นัน้ต้องมีการ

ก าหนดกลุม่เป้าหมาย ก าหนดวตัถปุระสงคใ์ห้ชดัเจน ก าหนดกลยทุธ์ และกลวิธีท่ีเหมาะสม ซึ่งใน

การวิจยัในครัง้นี ้ทัง้สองบริษัท คือ ตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้างเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็น

ทางการของทีมฟตุบอลก็ได้ใช้การสื่อสารการตลาดโดยการสนบัสนนุในการสื่อสารการตลาด 

 

แนวคดิ ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้ (Perception) 

 

ในทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้นัน้ถือวา่ การรับรู้เป็นสภาพทางจิตวิทยา การรับรู้ไมใ่ช่

เหตกุารณ์ท่ีเหน็ได้ทวา่เป็นเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ภายในตวับคุคลซึ่งไมส่ามารถสงัเกตได้โดยตรง โดย

ทางจิตวิทยาแล้วเหน็วา่เป็นความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัป้อน หรือตวักระตุ้นพฤติกรรมท่ีแสดงออก แต่

การแสดงออกท่ีเราได้อ้างย้อนไปถงึการรับรู้ภายในนัน้เป็นผลขององค์ประกอบนานาประการ เชน่ 

การเรียนรู้ ความจ า แรงกระตุ้น อารมณ์ และอ่ืนๆ ตามแนวคิดทางการศกึษาถือวา่การรับรู้เป็น
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กระบวนการจดักระท ากบัข้อมลู (Information Processing) ท่ีเกิดขึน้ภายในสิ่งมชีีวิต เป็นแนวทาง

ในการศกึษา ระบบการการจดักระท าข้อมลูนีม้ีขีดจ ากดั เมื่อถกูป้อนหรือถกูกระตุ้นเข้ามา 

กระบวนการภายในกจ็ะด าเนินการจดักระท าข้อมลูเหลา่นัน้เป็นล าดบัหลายขัน้ตอนหรือตวัป้อน 

(Input) เหลา่นีล้งรหสั (Coded) แล้วเก็บรวบรวม (Stored) และถกูน าไปใช้ (Utilized) ในภายหลงั 

(ประเทือง สงูสวุรรณ, 2534) 

ความหมายของการรับรู้ 

นกัวิชาการและนกัจิตวิทยาหลายท่านได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ในทรรศนะตา่งๆกนั 

ซึ่งมีดงัตอ่ไปนี ้

Garrison และ Magoon (1972) ได้แสดงทรรศนะวา่การรับรู้เป็นกระบวนการภายใน

เช่นกนั ซึ่งเป็นกระบวนการของสมองซึ่งตีความ หรือแปลข้อความท่ีได้จากการสมัผสั (Sensation)  

ของร่างกายผา่นประสาทสมัหสัตา่งๆ กบัสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นสิ่งเร้าท าให้ทราบวา่สิ่งเร้า หรือ

สิ่งแวดล้อมท่ีเราสมัผสันัน้เป็นอะไร มีความหมายอย่างไร มีลกัษณะอย่างไร ฯลฯ การท่ีเรารับรู้สิ่ง

เร้าท่ีมาสมัผสัเราได้นัน้ จะต้องอาศยัประสบการณ์ของเราเป็นเคร่ืองช่วยในการตีความหมาย หรือ

การแปลความ  

อีกทัง้ Bertleye (1972) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้วา่การรับรู้หมายถึงความจริงของ

สิ่งทัง้หลายในโลกท่ีบคุคลได้รบัและประมวลผลเป็นประสบการณ์ของตน ซึ่งมีผลตอ่พฤติกรรมท่ี

แสดงออกของบคุคลนัน้ๆ ทวา่ได้เสริมด้วยวา่ การรับรู้นีส้ง่ผลตอ่บคุลิกภาพของบคุคลนัน้ๆด้วย 

Chris Fill (1995) ได้ให้ค าจ ากดัความเร่ืองการรับรู้ไว้เป็นท่ีน่าสนใจประการหนึ่งวา่ การ

รับรู้เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัวีธีการท่ีแตล่ะคนมองและท าความเข้าใจตอ่สิ่งแวดล้อมรอบๆตวัซึ่งเป็น

สิ่งท่ีเก่ียวข้องกบัการเลือก การรวบรวมและตีความส่ิงเร้าตา่งๆ โดยบคุคลแตล่ะคนซึง่ท าให้เกิด

เป็นความเข้าใจท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะบคุคล 
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Randall (1997) ได้ให้ความหมายวา่ การรับรู้ หมายถึง การเลือกรับข้อมลูขา่วสารโดย

อาศยัปัจจยัสว่นบคุคล ยกตวัอย่างเช่น ประสบการณ์ ความเช่ือ และทศันคติ จนท าให้เกิด

ภาพรวมตอ่ตราสินค้านัน้ๆขึน้ 

Kotler (2000) กลา่ววา่ การรับรู้ (Perception) นัน้เป็นกระบวนการของบคุคลในการ

เลือกสรร จดัระเบียบ และตีความข้อมลูตา่งๆท่ีได้รับ ทัง้จากข้อมลูภายในตวับคุคลท่ีมีรูปแบบเป็น

ประสบการณ์หรือความรู้ของตนเอง รวมทัง้จากข้อมลูภายนอกท่ีได้รับมา 

Hanna และ Wozniak (2001) ยงัได้ให้ค าอธิบายเพ่ิงเติมวา่ การรับรู้ คือ กระบวนการ

เลือก จดัระเบียบ และตีความตามความรู้สกึท่ีได้รับทางประสาทสมัผสัให้ออกมาเป็นความหมาย 

ซึ่งในแตล่ะบคุคลนัน้มกีรอบการอ้างอิง (Frame of Reference) ในการตคีวามท่ีแตกตา่งกนั

ออกไป ท าให้การรับรู้ของแตล่ะบคุคลรับรู้สิ่งเร้าได้แตกตา่งกนั และยงัสามารถรบัรู้สิ่งเร้าเดียวกนั

นัน้แตกตา่งกนัได้ เมื่อระยะเวลาได้เปลี่ยนไป หรือได้อยู่ในสถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนั  

Schiffman และ Kanuk (2000) ได้กลา่วอีกวา่ การรับรู้ หมายถึง กระบวนการของบคุคล

ในการเลือกสรร จดัระเบียบและตีความส่ิงเร้า จนเกิดเป็นภาพรวมท่ีสะท้อนถึงการรับรู้ในสิ่งนัน้ๆ 

การสมัผสัส่ิงเร้าโดยประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การมองเหน็ การได้ยิน  การลิม้รส การได้กลิน่ และ

การสมัผสันัน้ ท าให้เกิดความรู้สกึแล้วจึงตีความเป็นการรับรู้ และ Assael (1998) เสริมวา่ การรับรู้

ยงัเป็นกระบวนการท่ีขึน้อยู่กบัแตล่ะบคุคล อนัได้แก่ คา่นิยม ความต้องการ และความคาดหวงั

ของบคุคลนัน้ๆ 

อีกทัง้ Solomon (2002) กลา่วอีกวา่ การรับรู้ คือกระบวนการท่ีประกอบด้วย 3 

กระบวนการ ได้แก ่

- การเปิดรับ (Exposure) 

- การให้ความสนใจ (Attention) 

- การตีความ (Interpretation) 
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 Assael (2004) ก็ได้ให้ค าอธิบายท่ีสอดคล้องกนัวา่ บคุคลไมส่ามารถสนใจและจดจ าทกุ

สิ่งอย่างได้ทัง้หมด ในทางจิตวิทยา บคุคลจะมีขัน้ตอนในการเลือกรับรู้สิ่งตา่งๆ ตามแตค่วามสนใจ

ของแตล่ะบคุคล โดยได้มีการเสนอกระบวนการการรับรู้โดยแบ่งเป็น 3 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

1) การเลือกทางการรับรู้ (Perception Selection) 

ก. ขัน้การเปิดรับ (Exposure) ประสาทสมัผสัของบคุคลมีทัง้สิน้ 5 สมัผสั 

ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การลิม้รส การได้กิลน่ และการสมัผสั และเมื่อประสาทสมัผสัเหลา่นี ้

ได้รับการกระตุ้นด้วยสิ่งเร้า ผู้บริโภคจะรับและเลือกเฉพาะสิ่งท่ีตนเองต้องการ และหลีกเลี่ยงการ

เปิดรับสิ่งท่ีไมน่่าสนใจ นัน่ก็คือการเปิดรบั 

ข. ขัน้การใสใ่จ (Attention)คือ การท่ีผู้บริโภคใช้ศกัยภาพทางการรู้คิดกบัตวั

สิ่งเร้าเฉพาะอย่าง แตก่ระบวนการใสใ่จนีไ้มไ่ด้เกิดขึน้เสมอไปเน่ืองจากไมไ่ด้ให้ความสนใจหรือให้

ความสนใจเพียงเลก็น้อยเท่านัน้ 

ค. ขัน้การเลือกสรรการรับรู้ (Selective perception)คือ แตล่ะบคุคลมีการ

รับรู้ท่ีแตกตา่งกนัออกไปตามแตค่วามต้องการ ประสบการณ์ ทศันคติ และลกัษณะเฉพาะของแต่

ละบคุคล  

2) ขัน้รวบรวมและจดัระเบียบข้อมลู (Perceptual Organization) 

ผู้บริโภคได้รับรู้สิ่งเร้ามากมายแล้วจะน ามารวบรวมให้อยู่ในรูปแบบท่ีมี

ความหมายและเข้าใจได้โดยใช้หลกัการทางจิตวทิยาของเกสต์ตอลท์ (Gestalt psychology) มา

อธิบายถึงการจดัระเบียบข้อมลูไว้วา่ ผู้บริโภคสามารถรับรู้ในภาพรวมมากกวา่ภาพย่อยๆ ซึ่ง

สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ลกัษณะ ได้แก ่

ก. การตอ่เติมสว่นท่ีขาดหายไป (Closure) 

ข. การจดักลุม่ (Grouping) 

ค. บริบทการรับรู้ (Context) 
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3) ขัน้ตีความหมาย (Perceptual Interpretation) 

ก. การจดัประเภทการรับรู้ คือกระบวนการการรับรู้ข้อมลูของผู้บริโภคท่ีเคย

รับรู้มาแล้วเกิดขึน้ จดจ าและมปีระสิทธิภาพมากขึน้ 

ข. การอ้างอิงทางการรับรู้ คือ ผู้บริโภคสร้างความเช่ือเก่ียวกบัสิ่งท่ีเคย

เช่ือมโยงมาแล้วในอดีต เช่น น าสินค้านีไ้ปเช่ือมกบัความหรูหรา เป็นต้น 

จากนิยามข้างต้นสามารถสรุปได้วา่ การรับรู้คือ กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบัความเข้าใจ

ของผู้บริโภคตอ่สิ่งเร้าตา่งๆ ซึ่งประบวนการนัน้สามารถสรุปออกมาเป็นแผนผงัได้ดงันี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ดงันัน้ สามารถสรุปความหมายของการรับรู้ได้วา่ การรับรู้คือการแสดงออกถึงความรู้สกึ

นึกคิด ความรู้ ความเข้าใจ ในเร่ืองตา่งๆ ซึ่งเกิดขึน้ในจิตใจของแตล่ะบคุคลอนัเน่ืองมาจากการ

ตีความหมายและการแปลความอาการสมัผสั (Sensation) ของร่างกายกบัสิ่งเร้าหรือสิ่งแวดล้อม

โดยอาศยัประสบการณ์เดมิเป็นเคร่ืองช่วย  

การเลือก 

(Selection) 

การรวบรวม 

(Organization) 

การตีความ 

(Interpretation) 
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เน่ืองจากการรับรู้ คือการแสดงออกถึงความรู้สกึนึกคิด ความรู้ ความเข้าใจในเร่ืองราว

ตา่งๆ ซึ่งเกิดขึน้ในแตล่ะจิตใจของแตล่ะบคุคล อนัเน่ืองมาจากการตีความหรือแปลความอาการ

สมัผสั (Sensation) ของร่างกายกบัสิ่งเร้าเป็นเคร่ืองช่วย ดงันัน้การวดัการรับรู้ จึงต้องวดัจากสิ่งท่ี

แตล่ะบคุคลแสดงออก อนัได้แก่ ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สกึนึกคดิซึ่งเป็นการตอบสนองสิ่งเร้า 

โดยอาจใช้แบบทดสอบ หรือแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวดั ซึ่งท าให้เหน็ได้วา่บุคคลนัน้มี

การรับรู้ในสถานการณ์นัน้อย่างไร ในการวิจยัในครัง้นีค้ือการสามารถ รับรู้ข้อมลูขา่วสารการท า

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาท่ีทัง้ตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้างเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง

เป็นทางการของทีมฟตุบอลได้หรือไม ่

 

แนวคดิ ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคต ิ

 

ความหมายของทัศนคต ิ

นกัวิชาการหลายๆ ท่านได้ให้ความหมายเก่ียวกบัค าวา่ทศันคติไว้ทัง้ในแง่ของความคิด 

การแสดงออก และอารมณ์ไว้ในแนวทางตา่งๆ ดงันี ้

อดิศกัดิ์ น้อยประเสริฐ (2531) ได้กลา่วโดยสรุปวา่ ทศันคตินัน้ คือความโน้มเอียงของ

ความคิดเหน็ หรือความรู้สกึตอ่สิ่งใดๆท่ีอาจเป็นสิง่ของ บคุคล หรืออ่ืนๆ โดยทศันคติมีอิทธิผลตอ่

การแสดงพฤติกรรมออกมาของบคุคล 

Allport (1935) ให้ค านิยามวา่ “ทศันคติ เป็นสภาพความพร้อมด้านจิตใจ โดยอาศยั

ประสบการณ์ ซึ่งมีผลตอ่การก าหนดทิศทาง การตอบสนองของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งต่างๆ หรือ

ประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้อง” 

อีกทัง้ Solomon (2002) ให้ความหมายของ ทศันคติ วา่ “ทศันคติ คือความโน้มเอียงท่ีเกิด

จากการเรียนรู้การตอบสนองในลกัษณะท่ีชอบหรือไมช่อบตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทศันคติมีอิทธิพลใน

การก าหนดพฤติกรรมตา่งๆของบคุคล” 
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Schiffman และ Kanuk (2000) ให้ค าจ ากดัความไว้วา่ ทศันคตินัน้เกิดจากการเรียนรู้ซึ่ง

ได้รับมาจากประสบการณ์ ทศันคตเิป็นผลสะท้อนการประเมินคา่ตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งทัง้ในทางท่ีไม่

พอใจหรือพอใจตอ่สิ่งนัน้ น ามาซึ่งแนวโน้มของพฤตกิรรมท่ีไมก่ระท าหรือกระท าในทางใดทางหนึ่ง 

ยกตวัอย่างเช่น มีความพงึพอใจในสนิค้า ท าให้เกิดแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้านัน้ เป็นต้น โดยสว่น

ใหญ่ทศันคตินัน้มีความสมัพนัธ์คอ่นข้างในลกัษณะถาวรกบัพฤตกิรรมท่ีกระท า แตอ่ย่างไรก็ตาม 

ในบางสถานการณ์ท่ีแตกตา่งกนัก็สามารถท าให้ทศันคตเิปลี่ยนแปลงไปได้และท าให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอีกด้วย ดงันัน้ ทศันคติไมใ่ช่สิง่ท่ีตดิตวัมาตัง้แตก่ าเนิด แตไ่ด้เกิดจากการ

เรียนรู้และประสบการณ์แล้วจึงแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม แตส่ามารถเปลี่ยนแปลงได้ตาม

สถานการณ์ 

Assael (1998) ได้กลา่วถึงทศันคติวา่ ทศันคตนิัน้คือแนวโน้มท่ีมีตอ่สิ่งหนึ่งสิ่งใดซึ่งแสดง

ออกมาในทางท่ีพอใจหรือไมพ่อใจ ทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า (Attitudes toward the brand) คือ 

การแสดงผลการตอบสนองตอ่ตราสินค้าหลงัจากผู้บริโภคประเมินคณุคา่ตราสินค้านัน้ในทางท่ี

พอใจหรือไมพ่อใจ โดยขึน้อยูก่บัผู้บริโภคท่ีมีข้อมลูตราสินค้าและน าไปสร้างเป็นความเช่ือซึ่งมีผล

ตอ่การประเมินคณุคา่และความพึงพอใจ 

กลา่วโดยสรุปได้วา่ ทศันคติ คือความรู้สกึและความเช่ือของบคุคลตอ่สิ่งใดๆ ในทางใด

ทางหนึ่ง ซึ่งสามารถมีทัง้ทศันคติทางบวกและทศันคตทิางลบ โดยสง่ผลให้เกิดการแสดงออกของ

พฤติกรรมตอ่สิ่งนัน้ๆ  

ประเภทของทัศนคต ิ

ทศันคติสามารถแบ่งออกเป็นประเภทตา่งๆได้ โดย วิรัช ลภิรัตนกลุ (2546) ได้แบ่งทศันคติ

ตามการแสดงออกของบคุคล ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก ่

1. ทศันคตทิางบวก (Positive Attitude) คือ ทศันคติด้านท่ีจะชกัน าบคุคลให้มีความรู้สกึ

ท่ีดีตอ่สิ่งตา่งๆแล้วแสดงออกในทางท่ีด ี
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2. ทศันคตทิางลบ (Negative Attitude) คือ ทศันคติด้านท่ีสร้างความรู้สกึไมด่ี ความ

หงดุหงิด ขุน่เคืองใจ และไมพ่อใจ ตอ่สิ่งตา่งๆ ทศันคติด้านลบนีม้กัก่อให้เกิดอคติขึน้และน าไปสู่

การแสดงออกหรือการตดัสินใจท่ีไมถ่ี่ถ้วน 

3. ทศันคตท่ีิไมแ่สดงตอ่สิ่งตา่งๆหรือน่ิงเฉย (Passive Attitude) คือ ทศันคตท่ีิบคุคลนัน้

รู้สกึน่ิงเฉยตอ่บคุคล การกระท าหรือสิ่งตา่งๆ  โดยสว่นใหญ่เกิดจากการขาดข้อมลูท่ีชดัเจน

เก่ียวกบัเร่ืองนัน้ๆ 

 

องค์ประกอบของทัศนคติ 

Foxall et al. (1998) กลา่ววา่ นกัวิจยัสว่นใหญ่สรุปผลตรงกนัเป็นแนวความคิดวา่ 

ทศันคติและความเช่ือนัน้ไมส่ามารถแยกจากกนัได้แตเ่ป็นสิ่งท่ีต้องประกอบเข้าด้วยกนั โดย

ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 

อีกทัง้ Triandis (1971) ได้แบ่งองค์ประกอบของทศันคติของบคุคลออกเป็น 3 สว่น

ด้วยกนั มีดงัตอ่ไปนี ้

1) องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive component) คือ ความรู้ ความเข้าใจและความ

เช่ือของบคุคลท่ีมีตอ่สิ่งตา่งๆ ซึง่มาจากประสบการณ์ท่ีมีตอ่สิ่งหนึ่งโดยตรงรวมทัง้กบัข้อมลูท่ีได้

รับมาจากแหลง่ข้อมงูตา่งๆอีก โดยสะท้อนออกมาเป็นความรู้เฉพาะของแตล่ะบคุคล ดงันัน้หาก

บคุคลนัน้มีความรู้และความเช่ือในด้านลบตอ่สิ่งๆ นัน้ บคุคลนัน้ก็จะมีทศันคตท่ีิไมด่ีตอ่สิ่งๆ นัน้

ด้วย ในทางตรงกนัข้ามหากบคุคลนัน้มีความรู้และความเช่ือท่ีดีก็จะมีทศันคตท่ีิดีตอ่สิ่งนัน้ด้วย

เช่นกนั 

2) องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Affective Component) คือ อารมณ์และความรู้สกึท่ีมี

ตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งทศันคติ ขึน้อยู่กบัความชอบและไมช่อบของแตล่ะบคุคล เช่น ชอบหรือไมช่อบ ดี

หรือไมด่ี เป็นต้น 
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3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรมหรือแนวโน้มการแสดงออก (Behavioral component) 

คือ แนวโน้มหรือการกระท าท่ีบคุคลแสดงออกมาในทางใดทางหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากความรู้สกึท่ี

เป็นแรงผลกัดนั อีกทัง้ยงัสามารถสะท้อนถึงทศันคติของบคุคลนัน้ตอ่สิ่งหนึ่ง 

อีกทัง้มีความสอดคล้องกบั Lutz (1991) โดยทศันคติมี 3 องค์ประกอบเช่นกนั แตอ่ธิบาย

ในเชิงกระบวนการการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค กลา่วคือ ทศันคตจิะสะท้อนออกมาจากการท่ี

ผู้บริโภคมีความเข้าใจ ความรู้สกึ และแนวโน้มการกระท าน ามาประกอบกนัในการตดัสินใจซือ้

สินค้า ดงัแผนภาพตอ่ไปนี ้

 

แผนภาพท่ี 2.2 องค์ประกอบของทัศนคต ิ

 

 

ท่ีมา: Lutz, R.J., (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & T.S. 

Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed). Eaglewood Cliffs, NJ: 

Prentice Hall. 

 

อีกทัง้ Assael (2004) ได้เพ่ิมเติมมมุมองทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้าเข้าไปเพ่ือสามารถ

อธิบายถึงทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ชดัเจนย่ิงขึน้ มีรายละเอียดตามแผนภาพ ดงันี ้

 

 

 

Attitude 

Cognition    Affect   Conation 

ความเข้าใจ   ความรู้สกึ  การกระท า 
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แผนภาพท่ี 2.3  แสดงแนวคดิทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : Henry Assael. Consumer Behavior and Marketing Action (7th ed). Cincinnati, OH: 

South-Western College, 2004: pp. 216-217. 

1) ความเช่ือในตราสินค้า (Brand Beliefs) คือ ความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตวัสินค้าใน

ด้านของคณุประโยชน์ของสนิค้านัน้ และความเช่ือท่ีมีตอ่คณุสมบตัิของสินค้านัน้ 

2) การประเมินตราสินค้า (Brand Evaluation) คือ การท่ีผู้บริโภคประเมินสินค้านัน้

ในภาพรวมซึ่งใช้ความรู้สกึ ความเช่ือในการประเมิน โดยเป็นการสรุปและเห็นถึงแนวโน้ม

ความชอบหรือความไมช่อบสินค้าของผู้บริโภค นบัวา่เป็นหวัใจส าคญัในการศกึษาเก่ียวกบั

ทศันคต ิ

3) ความตัง้ใจซือ้ (Intention to buy) คือ แนวโน้มหรือพฤตกิรรมในการตัง้ใจซือ้ของ

ผู้บริโภค นกัการตลาดมกัใช้การวดัความตัง้ใจซือ้ในการก าหนดกลยทุธ์ทางการสื่อสารการตลาด

วา่ ส่ิงใดหรือสว่นประสมทางการตลาดใดมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะเกิด

การซือ้สินค้าขึน้  

 

 

 

Cognitive (Brand beliefs) 

Affective (Brand evaluation) 

Conative (Intention to buy) 
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หน้าท่ีของทัศนคติ 

Katz (1960) ได้เสนอแนวคิดท่ีวา่ ทศันคติของมนษุย์นัน้กอ่ตวัขึน้เพ่ือท าหน้าท่ีส าคญัใน

การบรรลตุามวตัถปุระสงค์และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 

ประการ คือ 

1) เพ่ือใช้ส าหรับการปรบัตวั (Adjusted Function)  

กลา่วคือ ตวับคุคลอาศยัทศันคตเิป็นเคร่ืองมือส าหรับปรับพฤติกรรมของตนให้เป็นไป

ตามทางท่ีก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนสงูท่ีสดุ และให้มีผลเสยีน้อยท่ีสดุ ซึ่งจะปรับตวัโดยแสดง

พฤติกรรมในลกัษณะท่ีเป็นการให้รางวลัหรือการได้รับการยอมรับ และหลีกเลี่ยงการถกูลงโทษ

จากสงัคม ดงันัน้ทศันคติจึงเป็นกลไกท่ีสะท้อนให้เห็นถงึเป้าหมายท่ีพงึประสงค์ และไมพ่ึงประสงค์

ของผู้บริโภค  

2) เพ่ือการป้องกนัตวั (Ego Defense)  

โดยปกติ คนทัว่ไปมกัมีแนวโน้มท่ีจะไมย่อมรับความจริงหรือข้อบกพร่องในสิ่งซึง่

ขดัแย้งกบัความนึกคิดภายในตนเอง (Self-image) อีกทัง้ยงัต้องการการปกป้องตนเองจาก

ความรู้สกึไมม่ัน่คงภายใน หรือการไมไ่ด้รับการยอมรับจากสงัคมรอบข้างภายนอก ดงันัน้ทศันคติ

จึงถกูสร้างขึน้มาเป็นกลไกป้องกนัตวั โดยการแสดงออกเป็นความรู้สกึดถูกูเหยียดหยามผู้ อ่ืน และ

ขณะเดยีวกนัก็จะยกตวัเองให้สงูกวา่ด้วยการมีทศันคติท่ีท าให้ตนเองมีความเช่ือมัน่สงูหรือท าให้

ตนเองเหนือกวา่ผู้ อ่ืน 

3) เพ่ือการแสดงคา่นิยม (Value Expression)  

กลา่วคือ บคุคลมกัมีทศันคตท่ีิสะท้อนถึงความเป็นตวัเอง ทัง้มมุมองความคิด 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ดงันัน้ทศันคตจิึงสามารถใช้ส าหรบัอธิบายถึงคา่นิยมตา่งๆ ได้ 

4) เพ่ือเป็นตวัจดัระเบียบความรู้ (Knowledge)  

ทศันคตเิป็นตวัช่วยท่ีตวับคุคลสามารถใช้จดัระบบความรู้ ก าหนดกรอบความคิด 

ประเมิน และท าความเข้าใจกบัสิง่เร้าตา่ง ท าให้บคุคลนัน้ได้รับรู้ และเข้าใจถึงระบบระเบียบของสิ่ง

ตา่งๆ ท่ีอยู่รอบตวับคุคลนัน้ได้  
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การเกดิของทัศนคต ิ

 Schiffman และ Kanuk (2007) กลา่ววา่ ทศันคติมกีารพฒันาตวัเองอยู่ตลอดเวลาผา่น

กระบวนการเรียนร็ของบคุคล ซึ่งมปัีจจยัหลายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเกิดก่อตวัของทศันคติ โดย

มีดงัตอ่ไปนี ้

1) ประสบการณ์โดยตรง (Direct experience in trying and evaluating) 

ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตวัสินค้าหรือบริการนัน้มกัเกิดจากประสบการณ์โดยตรงท่ี

ได้จากการใช้ ทดลองซือ้ แล้วจึงน ามาประเมินความพอใจท่ีมีตอ่สินค้าหรือบริการนัน้ ดงัเหน็ได้

จากการท่ีนกัการตลาดมกัใช้คปูองสว่นลดหรือให้สินค้าตวัอย่าง (Sample) ในการทดลองใช้กบั

ผู้บริโภคซึ่งเป็นการดงึดดูความสนใจให้กบัสินค้าใหมเ่พ่ือท่ีจะให้ผู้บริโภคทดลองใช้และประเมนิผล 

ซึ่งถ้ามีทศันคตท่ีิดีแล้วจะน าไปสูแ่นวโน้มพฤติกรรมการซือ้ตอ่ไป 

2) อิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือ หรือบคุคลท่ีช่ืนชอบ (Family, Close friends and 

Admired individuals) 

ครอบครัวเป็นปัจจยัท่ีได้ปลกูฝังความเช่ือ คา่นิยมพืน้ฐานและแนวความคิด ตา่งๆ

ให้กบัผู้บริโภคตัง้แตเ่ดก็จงึเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การเกิดทศันคติเป็นอย่างมาก อีกทัง้ เพ่ือน

สนิท รวมทัง้บคุคลท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบก็ยงัมีอิทธิพลตอ่ทศันคติของผู้บริโภคด้วยเชน่กนั เน่ืองจากเพ่ือน

มีความใกล้ชิดและมีความสมัพนัธ์ด้วยตลอด สว่นผู้บริโภคก็มกัเลียนแบบแนวคิด คา่นิยมและ

พฤติกรรมของบคุคลท่ีช่ืนชอบอีกด้วย 

3) อิทธิพลจากการตลาดทางตรง (Direct marketing program) 

การตลาดทางตรงมกัมีอิทธิพลตอ่ทศันคติของผู้บริโภคในเชิงบวกเน่ืองจากสินค้าหรือ

บริการท่ีน าเสนอและสารในการสง่เสริมการสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารถึงกลุม่เป้าหมายจะได้รับ

การออกแบบให้สอดคล้องกบัความต้องการและวิถีชีวิตของผู้บริโภคให้มากท่ีสดุ ดงันัน้จึงท าให้

เกิดทศันคติเชิงบวกได้เป็นอย่างมาก 
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4) การสื่อสารผา่นสื่อสารมวลชน (Mass media communication) 

ในปัจจบุนั ผู้บริโภคสามารถเข้าถงึสื่อสารมวลชนได้อย่างง่ายดาย ซึ่งแตล่ะสื่อมีการ

น าเสนอสารอย่างหลากหลายและปรับเปลีย่นอยู่ตลอดเวลา ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมลูตา่งๆ

ได้ตามท่ีต้องการ ดงันัน้การสื่อสารผา่นสื่อสารมวลชนจึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัและมีอิทธิพลตอ่การ

เกิดทศันคติอีกหนึง่ปัจจยั 

 

การเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ

พชันี เชยจรรยากบั เมตตา วิวฒันานกุลู และถิรนนัท์ อนวชัศิริวงศ์ (2541) กลา่ววา่ ไมว่า่

สารจะมาจากการส่ือสารประเภทใด ทัง้การส่ือสารระหว่างบคุคลหรือในกลุม่สาธารณะ ล้วน

แล้วแตส่ามารถท าให้เกิดการเปลีย่นแปลงทศันคติได้ทัง้สิน้ โดยสามารถแบ่งประเภทของการ

เปลี่ยนได้ดงัแผนภาพตอ่ไปนี ้

แผนภาพท่ี 2.4 การเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ

 

ท่ีมา: พชันี เชยจรรยา, เมตตา วิวฒันานกุลู และถิรนนัท์ อนวชัศิริวงศ์. แนวคดิหลกันิเทศศาสตร์. 

พิมพ์ครัง้ท่ี 5. กรุงเทพมหานคร: ส านกัพิมพ์ข้าวฟ่าง, 2541. 

การเสริม  

การเป็นกลาง  

การวกกลับ  
การอนุรักษ์  

การเปล่ียน 

การถงึระดับเพดาน

หรือจุดสูงสุด  

+ 
+ 

+ 
+ 

+ 

+ 

^ 
^ 

^ 

^ 

^ 
^ 
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1) การเสริมทศันคตท่ีิมีอยู่เดิม (Attitude Reinforcement) หรือในบางครัง้เรียกวา่ การ

เปลี่ยนแปลงทศันคตใินทางท่ีสอดคล้องกนั การเสริมหรือย า้ทศันคติ คือการท าให้ทศันคตท่ีิมีอยู่

แล้วมีความหนกัแนน่มากย่ิงขึน้ 

2) การเปลี่ยนแปลงทศันคติ (Attitude Change) คือ การเปลีย่นแปลงทศันคติในทาง

ตรงกนัข้าม ยกตวัอย่างเช่น เปลี่ยนจากทศันคติในทางลบให้กลายเป็นทางบวก เป็นต้น 

3) การอนรุักษ์ (Conservation) คือ การคงทศันคติท่ีมีอยู่แล้วเอาไว้ ดงันัน้สารจะถกู

สร้างขึน้มาเพ่ือป้องกนัไมใ่ห้เกิดการเปลีย่นแปลงใดๆ ตอ่ทศันคตท่ีิมีอยูเ่ท่านัน้ 

4) ผลกระทบแบบวกกลบั (Boomerang Effect) คือ การต้องการเปลี่ยนสิ่งใดสิ่งหนึง่ไป

ในทิศทางใดทิศทางหนึง่ แตก่ลบัเกิดขึน้ในทิศทางตรงกนัข้ามกบัสิ่งท่ีต้องการเปลี่ยน 

5) การเป็นกลาง (Neutralization) คือ การเปลี่ยนให้ทศันคตไิมม่ีทัง้ในทางบวก 

(สนบัสนนุ) หรือในทางลบ (ตอ่ต้าน) ตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

6) การถึงระดบัเพดานหรือจดุสงูสดุ (Ceiling effect) คือ จดุอ่ิมตวัท่ีไมส่ามารถวดัผล

ของการเสริมท่ีเพ่ิมเติมนอกเหนือจากนีไ้ด้อีกแล้ว กลา่วคอื การเสริมหรือย า้ทศันคติมีมากจนถึงขีด

ท่ีแม้วา่จะเสริมมากไปกวา่นีก้็ไมก่่อให้เกิดผลใดๆอีก 

กระบวนการการเปล่ียนทัศนคต ิ

จมุพล รอดค าดี (2532) กลา่ววา่ การเกิดขึน้และการเปลีย่นแปลงทศันคติของมนษุย์ มี

กระบวนการเปลี่ยนอยู่ 3 ระดบั คือ 

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด กลา่วคือ ส่ิงท่ีท าให้บคุคลเกิดการเปลี่ยนแปลงดงักลา่วนัน้

มาจากข้อมลูขา่วสารใหม ่ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชน และส่ือบคุคลอ่ืนๆก็ได้ 

2. การเปลี่ยนแปลงความรู้สกึ คือ การเปลี่ยนแปลงในระดบันีม้กัมาจากประสบการณ์ 

หรือความประทบัใจ หรือสิ่งท่ีท าให้เกิดความสะเทือนใจ 

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม คือ กระบวนการการเปลี่ยนแปลงวิธีการด าเนินชีวิตใน

สงัคม ซึ่งมีผลกระทบตอ่บคุคล ท าให้ต้องปรับพฤติกรรมเดิมเสียใหม ่
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สามารถสรุปได้วา่ ทศันคติ มีอิทธิพลเป็นอย่างมากตอ่การแสดงพฤติกรรมของมนษุย์ 

ดงันัน้การประสบความส าเร็จในการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดให้มปีระสิทธิภาพนัน้ต้องท า

ให้ผู้บริโภคมีทศันคตเิชิงบวก ซึ่งน าไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ได้ 

 

แนวคดิและทฤษฎีเร่ืองความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 

ความหมายของความตัง้ใจซือ้ 

 Miller et al. (cited in Haward, 1994) กลา่ววา่ ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการท่ี

เก่ียวข้องกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลา

ใดเวลาหนึ่ง ทัง้นีค้วามตัง้ใจซึ่งเกิดขึน้มาจากทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคในการประเมิน

ตราสินค้าท่ีผา่นมา โดยเฉพาะในด้านทศันคติได้รับการยอมรับทัว่ไปวา่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้

ของผู้บริโภคคอ่นข้างสงู  

ในขณะท่ีผลการวิจยัท่ีเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคของ Fitzsimons and Morwitz 

(1996) พบวา่ประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทศันคตท่ีิมีตอ่ตราสินค้า มีผลตอ่การ

ตัง้ใจซือ้ โดย ยกตวัเช่น ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนตต์ราสินค้าหนึง่อยู่แล้ว มกัตอบค าถามวา่จะซือ้รถยนต์

ตราสินค้าเดิม ซึ่งผู้บริโภคมีทศันคตท่ีิดีตอ่สินค้า หลงัจากใช้สินค้าด้วย ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีไมเ่คย

ซือ้รถยนต์จะตอบค าถามวา่มีความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าท่ีมสีว่นแบ่งทางการตลาดสงูท่ีสดุแทน  ทัง้นี ้

ได้สอดคล้องกบัทศันะของ Zaml, Berry & Parasuraman (1996) ท่ีกลา่ววา่ ความตัง้ใจซือ้เป็นมติิ

หนึ่งท่ีแสดงให้เหน็ถึงความจงรักภกัดีของลกูค้า  

ทัง้นีใ้นมมุมองของ ณฏัฐิกา ณวรรณโณ (2542) ได้อธิบายความตัง้ใจซือ้วา่หมายถึง 

ความพึงพอใจท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ ซึ่งเกิดขึน้หลงัจากผู้บริโภคได้ประเมินสินค้านัน้แล้ว ซึ่งอาจ

ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ตามมา รวมถึงพฤตกิรรมการกลบัมาซือ้ตราสินค้าเดิมในอนาคต  

Kotler (1994) ได้ศกึษาและแบ่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคออกเป็น 

4 ปัจจยัด้วยกนั ได้แก ่

1) ปัจจยัด้านวฒันธรรม 
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ปัจจยัด้านวฒันธรรมนัน้ถือเป็นสิ่งแวดล้อมพืน้ฐานท่ีก าหนดความต้องการและพฤติกรรม

ของมนษุย์โดยเป็นแนวทางการด าเนินชีวิต ซึ่งการมีวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนัท าให้มีพฤติกรรมท่ี

แสดงออกมาแตกตา่งกนัไปด้วย โดยวฒันธรรมสามารถแบ่งออกเป็น 

ก. วฒันธรรมพืน้ฐาน หมายถึงสิ่งท่ีก าหนดความต้องการซือ้ รวมถึง

พฤติกรรมการซือ้ของบคุคล ซึ่งเป็นลกัษณะนิสยัท่ีได้รับการหลอ่หลอมจากสงัคม 

ข. วฒันธรรมกลุม่ย่อย หมายถึงวฒันธรรมท่ีมีรากฐานจากเชือ้ชาติ ศาสนา 

สีผิว หรือภมูิศาสตร์ท่ีแตกตา่ง ท าให้บคุคลในวฒันธรรมยอ่ยนัน้ๆมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้และ

การบริโภคท่ีแตกตา่งกนั 

ค. ชัน้ของสงัคม หมายถึง ส่ิงท่ีแบ่งชนชัน้ของสงัคม เช่น อาชีพ รายได้ 

ฐานะ ชาตกิ าเนิด ต าแหนง่ การศกึษา เป็นต้น 

2) ปัจจยัด้านสงัคม 

ปัจจยัด้านสงัคมคือสิ่งท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ ซึ่ง

ประกอบด้วย 

ก. กลุม่อ้างอิง คือ กลุม่ท่ีบคุคลได้เข้าไปเก่ียวข้องด้วย ยกตวัอย่างเชน่ กลุม่

ผู้ ช่ืนชอบ เพ่ือนสนิท เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น โดยกลุม่นีม้ีอิทธิพลตอ่ทศันคติ ความคิดเหน็ และ

คา่นิยมของบคุคลนัน้ๆ  

ข. ครอบครัว กลา่วคือ ครอบครัวถือเป็นกลุม่ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่

ทศันคติและคา่นิยมของบคุคล ซึ่งสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

ค. บทบาทและสถานะ กลา่วคือ บคุคลมีบทบาทสถานะท่ีแตกตา่งกนั

ออกไปในแตล่ะกลุม่ท่ีได้ไปเก่ียวข้องด้วย เช่น บทบาทการเป็นผู้ซือ้และผู้ใช้ ผู้ตดัสินใจ ผู้มีอิทธิพล 

เป็นต้น 

3) ปัจจยัด้านสว่นบคุคล 

ปัจจยัสว่นบคุคลนัน้มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการบริโภคและการตดัสินใจซือ้เน่ืองจาก

เปลี่ยนแปลงไปตามอาย ุและวฏัจกัรของชีวิต อีกทัง้อาชีพ สภาพแวดล้อม สภาพเศรษฐกิจ 
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รูปแบบการด าเนินชีวิต และแนวคิดเก่ียวกบัตนเองยงัสง่ผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคอีกด้วย 

ยกตวัอย่างเช่น สภาพเศรษฐกิจสง่ผลกระทบตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 

รายได้ ทรัพย์สินและเงินออม  หนีส้นิ อ านาจในการกู้ ยืม ทศันคตติอ่สดัสว่นในการใช้จ่ายและการ

เก็บออมเงิน  เป็นต้น 

4) ปัจจยัด้านจิตใจ 

ปัจจยัด้านจิตใจ คือลกัษณะตา่งๆภายในจิตใจ ซึ่งมีอิทธิพลจากแรงจงูใจ การรับรู้ การ

เรียนรู้ ความเช่ือ และทศันคติ โดยท าให้เกิกพฤตกิรรมในการบริโภคและตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ก. การจงูใจ คือการชกัจงูให้บคุคลกระท าพฤตกิรรมตามวตัถปุระสงค์ ซึ่ง

พฤติกรรมของมนษุย์เกิดขึน้ได้ต้องมีสิง่จงูใจเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึน้ โดยใช้

สิ่งจงูใจทางด้านการตลาด 

ข. การรับรู้ คือกระบวนการจดัประเภท ตีความและรับข้อมลูของบคุคล โดย

บคุคลท่ีได้รับการกระตุ้นจะมีการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนั กลา่วคือ บคุคลสองคนจะมีพฤตกิรรมท่ี

แตกตา่งกนัแม้วา่อยูใ่นสภาวะถกูกระตุ้นแบบเดียวกนัภายใต้สถานการณ์เดียวกนั อนัเน่ืองมาจาก

การรับรู้และมีประสบการณ์ท่ีแตกตา่งกนั 

ค. การเรียนรู้ คือการเกิดการเปลีย่นแปลงของพฤติกรรมของบคุคลโดยเป็น

ผลจากประสบการณ์ตา่งๆ และเกิดเมื่อได้รับการกระตุ้นและเกิดการตอบสนองตอ่แรงกระตุ้นนัน้ 

ง. ความเช่ือ คือการยอมรับเร่ืองราว ข้อเท็จจริงตา่งๆ เช่น ศาสนา ความเช่ือ 

ลทัธิ เป็นต้น ส่ิงเหลา่นีม้ีอิทธิพลตอ่ตวับคุคลเป็นอย่างมาก มนษุย์มกัแสดงพฤติกรรมหรือการ

กระท าตามความคิดเหน็และความเช่ือของตนเป็นส าคญั 

จ. ทศันคติ ถือวา่เป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่การแสดงพฤตกิรรมของมนษุย์เป็น

อย่างมาก เน่ืองจากมนษุย์มีทศันคตกิบัทกุเร่ืองโดยธรรมชาติ 
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กระบวนการตัดสินใจซือ้ 

โดยในกระบวนการตดัสินใจซือ้จะท าให้เห็นภาพชดัเจนมากย่ิงขึน้วา่ เหตใุดผู้บริโภคจึงได้

ตดัสินใจซือ้สินค้าย่ีห้อนี ้แทนท่ีจะเป็นอีกย่ีห้อหนึ่ง ทัง้นีใ้นในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ได้แบ่ง

ออกเป็น 6 ขัน้ตอนดงันี ้

1) สิ่งเร้า (Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุ้น (Cue) หรือ แรงขบั (Drive) เพ่ือจงูใจ หรือ

เร่งเร้าให้บคุคลเกิดความต้องการกระท าบางส่ิงบางอย่าง สิ่งเร้าอาจเกิดจากสงัคม เรียกสิ่งเร้าทาง

สงัคม เชน่ การได้พดูคยุกบัเพ่ือนฝงู 

2) การรับรู้ปัญหา ในขัน้นีแ้สดงวา่ผู้บริโภคยอมรับวา่ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีก าลงั

พิจารณาซือ้นัน้ อาจจะแก้ปัญหาความขาดแคลนหรือความปรารถนาท่ียงัไมไ่ด้รับการตอบสนอง

ของเขาได้ โดยผู้บริโภคพิจารณาตดัสนิใจซือ้เฉพาะปัญหาท่ีมีคณุคา่ตอ่ผู้บริโภคเองเท่านัน้ 

3) การรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัสิ่งท่ีจะซือ้ โดยอาจเป็นการสอบถามจากคนใกล้ชิด 

รับทราบข้อมลูโฆษณาจากสื่อวารสาร โทรทศัน์ วิทย ุเป็นต้น 

4) การประเมินทางเลือก โดยท าการเปรียบเทียบผลิภณัฑ์จากข้อมลูท่ีหามาได้ตาม

เกณฑ์ท่ีผู้ซือ้ได้ตัง้ไว้ เชน่ รูปร่างของผลิตภณัฑ์ ราคา แบบ คณุภาพ ความปลอดภยั และการ

รับประกนั เป็นต้น 

5) สิ่งท่ีต้องพิจารณาตดัสินใจอีก 3 ประการหลงัจากได้ทางเลือกในการตดัสินใจซือ้แล้ว 

คือ สถานท่ีซือ้ (Place of purchase) เง่ือนไขการซือ้ (terms) และความพร้อมท่ีจะจ าหน่าย 

(Availability) หากทัง้ 3 อย่างเป็นท่ีพอใจของผู้ซือ้การตดัสินใจซือ้กจ็ะเกิดขึน้ 

6) พฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยหากผู้บริโภคได้รับความพอใจกท็ าให้เกิดการซือ้ซ า้ และ

บอกกลา่วตอ่ผู้บริโภครายอื่นๆ ในทางบวก แตห่ากไมไ่ด้รับความพอใจ ก็อาจหนัไปซือ้ผลิตภณัฑ์

ย่ีห้ออ่ืน และบอกกลา่วไปยงัผู้บริโภครายอื่นๆในทางลบ 

 นอกจากนี ้Kotler (2000) ยงัได้อธิบายไว้วา่ ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

ประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอนท่ีส าคญั (Five Stage Model of the Consumer Buying Process) ท่ีมี

ความสอดคล้องกบัข้อมลูข้างต้นดงัแผนภาพตอ่ไปนี ้
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แผนภาพท่ี 2.5 แบบจ าลองการตัดสินใจซือ้ (Five Stage Model of the Consumer Buying 

Process) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา Kotler, P. (2000). Marketing Management. (10th ed.) Upper Saddle River, NJ: 

Prentice-Hall, P.215 

1) การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) คือ ผู้บริโภคเกิดความตระหนกั

ในปัญหาและความต้องการของตนเอง โดยอาจเกิดจากความไมพ่อใจในสนิค้าท่ีตนเองใช้อยู่ หรือ

เกิดความต้องการในสนิค้าใหมเ่พ่ือน ามาใช้ตอบสนองความจ าเป็น 

Problem 

Recognition 

Evaluation of 

Alternative 

Post Purchase 

Behavior 

Purchase 

Decision 
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Search 
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2) การค้นหาข้อมลู (Information Search) ผู้บริโภคหาข้อมลูตา่งๆ เพ่ือใช้ในการ

ตดัสินใจ โดยในครัง้แรกท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าประเภทนัน้อาจต้องหาข้อมลูเป็นอย่างมาก แตเ่มื่อมี

การซือ้ครัง้ตอ่ไปการหาข้อมลูของผู้บริโภคก็อาจลดน้อยลงไป  

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคจะท าการประเมิน

ตราสินค้า โดยผู้บริโภคมกัเลือกตราสินค้าท่ีได้คะแนนรวมสงูสดุหลงัจากท่ีได้ประเมินตราสนิค้า

ตา่งๆ ซึ่งในบางครัง้ผู้บริโภคน าคณุสมบตัิเดน่มาชดเชยในคณุสมบตัิด้อย ถ้าคณุสมบตัิเดน่นัน้มี

ความจ าเป็นและส าคญักบัผู้บริโภคมากกวา่  

4) การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) ผู้บริโภคมกัตดัสินใจเลือกตราสินค้าท่ีท า

ให้เกิดความช่ืนชอบมากท่ีสดุ (Preference) แตอ่าจไมเ่ป็นเชน่นัน้ก็ได้ เน่ืองจากมปัีจจยัอื่นๆเข้า

มาแทรกระหวา่งการตดัสนิใจซือ้ โดย Kotler ได้อธิบายไว้วา่มีปัจจยัส าคญั 2 ปัจจยั ได้แก่  

ก. ทศันคติของบคุคลอ่ืนท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

(Attitudes of Others) ทศันคติทางลบของครอบครัวท่ีมกีารตดัสินใจซือ้

สินค้านัน้ อาจสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปลีย่นใจในกาซือ้สินค้านัน้ แม้วา่

จะชอบสนิค้าก็ตาม 

ข. สถานการณ์ท่ีไมไ่ด้คาดหมาย (Unanticipated Situational Factor) อาจ

เข้ามามีอิทธิพลให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงความตัง้ใจซือ้ เช่น ตกงาน 

ท าให้ต้องประหยดั เป็นต้น 

5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post purchase Behavior) ผู้บริโภคจะประเมินวา่สินค้า

นัน้วา่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้หรือไม ่โดยถ้าได้ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะ

ซือ้สินค้าในครัง้ตอ่ไป  

ทงันีใ้นการศกึษาความตัง้ใจซือ้ยงัพบวา่กระบวนการการซือ้ของผู้บริโภคเมื่อแบ่งตาม

ระดบัของความเก่ียวพนัวา่ พบวา่มี 3 รูปแบบ คือ กระบวนการตดัสินใจซือ้ตามปกติ (Normal 

Decision Making) กระบวนการตดัสินใจซือ้คอ่นข้างจ ากดั (Limited Decision Making) และ

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีเปิดกว้าง (Extended Decision Making) (Hawkins, Best และ 

Coney,2001) ดงัท่ีแสดงให้เห็นไว้ในแผนภาพตอ่ไปนี ้
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แผนภาพท่ี 2.6 : แสดงแบบจ าลองของกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคตามลักษณะ

ของความเก่ียวพัน (Involvement) 

Low-purchase Involvement                         High-purchase 

Involvement 

Nominal Decision Making       Limited Decision Making             Extended Decision 

Making 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Hawkins, D.I. Best, R. J. and Coney, K.A. 2001. Consumer behavior Building 

marketing strategy. 8th ed. Boston: Irwin/ McGraw-Hill, p.499 
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กระบวนการการซือ้ของผู้บริโภคตามระดับของความเก่ียวพัน แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ดงันี ้

1) กระบวนการตดัสนิใจซือ้ตามปกติ (Normal Decision Making) กระบวนการ

ตดัสินใจรูปแบบนีผู้้บริโภคจะใช้เวลาตดัสนิใจซือ้น้อย เน่ืองจากเป็นพฤติกรรมการซือ้ตามความ

เคยชิน ท่ีมกัท าเป็นประจ า โดยอาจเกิดจากการท่ีรู้จกัและคุ้นเคยกบัผลติภณัฑ์นัน้ ดงันัน้จงึรู้วา่

ตราสินค้าไหนย่ีห้อไหนควรจะซือ้ รวมไปถึงสินค้าประเภทนัน้มีราคาถกูและต้องซือ้บ่อยๆ ผู้บริโภค

ไมจ่ าเป็นต้องหาข้อมลูมาก และไมม่ีความเสี่ยง ตวัอย่างเช่น การซือ้สบู่ ยาสีฟัน ผงซกัฟอก หรือ

หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น ดงันัน้การซือ้สนิค้าดงักลา่วนีจ้ึงไม ่

2) กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอ่นข้างจ ากดั (Limited Decision Making) 

กระบวนการตดัสนิใจรูปแบบนี ้ผู้ ซือ้มีพฤติกรรมการซือ้ท่ีต้องแก้ปัญหาบางอย่าง ดงันัน้จึงต้องใช้

เวลาในการตดัสินใจ เพราะผู้ ซือ้มีความรู้วา่ตนก าลงัเสี่ยงในการตดัสินใจ และถึงแม้วา่ผู้บริโภคจะ

รู้จกัผลิตภณัฑ์ย่ีห้อนัน้เป็นอย่างดี แตเ่มื่อผู้ ซือ้จ าเป็นต้องซือ้ผลิตภณัฑ์ใหมห่รือย่ีห้อใหม ่ผู้ ซือ้ก็

ต้องแสวงหาข้อมลูเพ่ิมเติมเพ่ือลดความเสี่ยง ดงันัน้นกัการตลาดควรจดัหาข้อมลูให้กบัผู้บริโภค

มากท่ีสดุ โดยอาจจดัโปรแกรมการติดตอ่สื่อสาร และการประชาสมัพนัธ์ท่ีดี เพ่ือสร้างความเข้าใจ

และความมัน่ใจในตวัผลิตภณัฑ์ของบริษัทให้กบัผู้บริโภค 

3) กระบวนการตดัสนิใจซือ้ท่ีเปิดกว้าง (Extended Decision Making) เป็นรูปแบบ

กระบวนการตดัสนิใจท่ีมคีวามซบัซ้อนมากท่ีสดุ อนัเน่ืองมาจากการท่ีผู้ซือ้ต้องซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่

คุ้นเคย หรือเป็นการซือ้ครัง้แรก และผลิตภณัฑ์นัน้ราคาแพง รู้สกึวา่ผู้ ซือ้เองมีความเสีย่งท่ีจะ

ผิดพลาดสงูจึงท าให้ผู้ซือ้มีความจ าเป็นต้องแสวงหาข้อมลูให้มากขึน้ ดงันัน้พฤตกิรรมการซือ้จงึ

ผา่นกระบวนการทกุขัน้ตอนใน 2 รูปแบบตอนต้นมาแล้ว เพ่ือใช้ในการประเมินและเปรียบเทียบ

สินค้ากนัก่อนการตดัสนิใจซือ้ 

ดงันัน้ถ้านกัการตลาดเข้าใจในพฤตกิรรมการซือ้ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ก็

จะท าให้นกัการตลาดสามารถวางแผนกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดให้มคีวามเหมาะสมและ

สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค และผลิตภณัฑ์ท่ีนกัการตลาดต้องการจ าหน่าย ซึ่ง

ช่วยให้แผนกลยทุธ์ทางการตลาดมีความรัดกมุมากย่ิงขึน้อีกด้วย  
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แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับประสิทธิผลการส่ือสาร(Communication Effectiveness) 

 การสื่อสารถือเป็นกระบวนการในการถ่ายทอดขา่วสารระหวา่งมนษุย์ด้วยกนั ซึ่งมทีัง้ผู้สง่

สารและผู้รับสาร โดยผู้สง่สารสามารถพิจารณาประสทิธิผลของการส่ือสารได้จากการสงัเกตผู้รับ

สารนัน่เอง แตอ่ย่างไรก็ตามการมีประสิทธิผลในการสื่อสาร ไมไ่ด้มีเพียงปัจจยัจากผู้สง่สารและ

ผู้รับสารเท่านัน้ แตย่งัประกอบไปด้วยปัจจยัแวดล้อมอ่ืนๆอีกด้วย ทัง้นีเ้พราะการสื่อสารต้องอาศยั

ตวักลางหรือสื่อประเภทตา่งๆ ดงันัน้ถ้าต้องการศกึษาวิธีการท่ีท าให้เกิดประสิทธิผลการสื่อสาร จึง

ต้องท าการศกึษาทัง้กระบวนการสื่อสารทัง้หมดนัน่เอง โดยถ้าหากกระบวนการส่ือสารมี

ประสิทธิภาพสงู การส่ือสารก็จะมีประสทิธิผลมากขึน้ตามไปด้วย 

 Laswell (1984) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของการส่ือสารไว้ได้อย่างครอบคลมุ ตัง้แตก่าร

สื่อสารในแบบง่าย จนถงึแบบท่ีซบัซ้อนอย่างมาก โดยองคป์ระกอบของการส่ือสารนัน้ประกอบไป

ด้วย 

 Who (ใคร) 

 Say What (พดูอะไร) 

 In Which Channel (ผา่นสื่อใด) 

To Whom (กบัใคร) 

Which what effect (มีผลอย่างไร) 

ทัง้นีใ้นกระบวนการสื่อสารมกัมีการตัง้ค าถามหรือท าการศกึษาในองค์ประกอบของการ

สื่อสารใดองค์ประกอบหนึ่ง โดยลาสเวลล์กลา่ววา่ผู้ ท่ีศกึษาตวัผู้สง่สาร เรียกวา่การวิเคราะห์ผู้สง่

สาร (Sender Analysis) ผู้ ท่ีศกึษาเนือ้หาสาระกจ็ะท าการวิเคราะห์สาร (Content Analysis) พวก

ท่ีศกึษาอิทธิพลข้อดีข้อเสียของสื่อตา่งๆ ก็เรียกการศกึษานีว้า่ การวิเคราะห์อิทธิพลการสื่อสาร 

(Media Analysis) อีกทัง้ยงัมีการศกึษาอิทธิพลของการส่ือสารท่ีมีตอ่ผู้รับสาร (Effect Analysis) 

ด้วย 

 พรสิทธ์ิ พฒัธนานรัุกษ์ (2546) การสมัฤทธิผลในการสื่อสาร หมายถึง ภายหลงัจากการ

สื่อสารแล้ว ผู้รับสารได้รับรู้ความหมายของสารตามท่ีผู้สง่สารท าการสื่อสารไปนัน้ การส่ือสารจะ
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สมัฤทธิผลมากหรือน้อยเพียงใดก็อยู่ท่ีผู้รบัสาร และผู้สง่สารตา่งรับรู้ความหมายของสารเหมือนกนั

หรือไมเ่ป็นส าคญั ซึ่งอาจเขียนเป็นสตูรได้ ดงันี ้

สมัฤทธิผลของการส่ือสาร    =     การรับรู้ความหมายของผู้รับสาร 
        ความหมายของสารท่ีผู้สง่สารท าการสื่อสาร 

ส าหรับการศกึษารายละเอียดในองคป์ระกอบของการส่ือสาร ท าให้ทราบวา่การสื่อสาร

นัน้ๆมีประสิทธิภาพมากเพียงใด ตรงกบัวตัถปุระสงคห์รือไม ่ซึ่ง Berlo (1960) ได้เสนอ

องค์ประกอบของการส่ือสารมีทัง้หมด 6 ประการคือ 

1) แหลง่สาร (Communication Source) 

2) ผู้เข้ารหสั (Encoder) 

3) สาร (Message) 

4) ช่องทางหรือสื่อ (Channel) 

5) ผู้ถอดรหสั (Decoder) 

6) ผู้รับสาร (Communication Receiver) 

และในภายหลงัเบอร์โลได้น าเอาแหลง่สาร และผู้เข้ารหสัมารวมเป็นองค์ประกอบเดยีวกนั 

ซึ่งคือ Source และได้น าเอาผู้ถอดรหสัและผู้รับสารมารวมเป็น Receiver  

ซึ่งมีความสอดคล้องกบัค ากลา่วของขวญัเรือน กิติวฒัน์ (2546) ท่ีระบวุา่องค์ประกอบของ

กระบวนการส่ือสาร ได้แก่ ผู้สง่สาร สาร ช่องทางการส่ือสาร และผู้รับสาร เป็นปัจจยัท่ีก าหนด

ประสิทธิผลของการส่ือสาร องค์ประกอบของการส่ือสารนีแ้ตล่ะตวัตา่งมีสมัพนัธ์ และมีผลกระทบ

ซึ่งกนัและกนั โดยถ้าองค์ประกอบตวัใดตวัหนึ่งด้อยคณุภาพ ก็มีผลท าให้การสื่อสารนัน้ไมป่ระสบ

ความส าเร็จ แม้วา่องค์ประกอบอ่ืนๆจะมีคณุภาพเป็นอย่างมากก็ตาม ดงันัน้จงึต้องท าให้

องค์ประกอบในการสื่อสารทกุองค์ประกอบมีประสิทธิภาพสมบรูณ์ในตวัเอง ซึ่งการศกึษาปัจจยัท่ี

ท าให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร ช่วยท าให้เกิดความเข้าใจในองค์ประกอบแตล่ะตวัของการ

สื่อสาร ซึ่งเมื่อน ามาประยกุต์ใช้จะท าให้องค์ประกอบแตล่ะตวัมีคณุภาพ ก่อให้เกิดผลส าเร็จในการ

สื่อสารตอ่ไป 
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ปัจจัยท่ีท าให้เกิดประสิทธิผลในการส่ือสาร 

1) ปัจจัยด้านบุคคล  

1.1 ผู้สง่สารและผู้รับสาร ซึ่งมีความสบรูณ์ในองคป์ระกอบทัง้หมด 4 ประการ ได้แก่ 

ทกัษะในการสื่อสาร ทศันคติ ระดบัความรู้ และสถานภาพในระบบสงัคมและวฒันธรรม  

 ทกัษะในการสื่อสาร ซึ่งประกอบด้วยทกัษะในการเข้ารหสั ซึ่งได้แก่ การ

เขียน และการพดู ทกัษะในการถอดรหสั ได้แก่ การอา่นและการฟัง รวมทัง้ทกัษะในด้านความคิด

หรือการใช้เหตผุล  

 ทศันคติ ซึ่งมีสว่นส าคญัตอ่พฤติกรรมการรับสารของผู้รับสารวา่จะ

ออกมาในลกัษณะอย่างไร อนัได้แก่ ทศันคติตอ่ตนเอง ทศันคติตอ่สาร และทศันคติตอ่ผู้สง่สาร(ใน

ฐานะผู้รับสาร)   

 ระดบัความรู้ ความรู้เป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลถอดรหสัของผู้รับสาร หากผู้รับ

สารอยู่ในระดบัด้อยความรู้ ย่อมไมส่ามารถท่ีได้เข้าใจถกูต้องอย่างถ่องแท้ทัง้หมด อย่างไรก็ตาม

หากผู้รับสารมีระดบัความรู้สงูมากเกินไป ก็อาจไมส่นใจสารท่ีผู้สง่สารเสนอไป  

ทัง้นีแ้ม้วา่ผู้รับสารมีความรู้ในเนือ้หาสาระเป็นอย่างดี แตถ้่าขาดคณุสมบตัิของผู้รับสารท่ี

ดีตาม ก็ย่อมมีผลท าให้การสื่อสารด้อยประสทิธิผลและประสิทธิภาพได้เชน่กนั ดงันัน้จึงยงัมีปัจจยั

ย่อยท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัผู้รับสารคือ ความรู้เก่ียวกบัเนือ้หาสาร และความรู้เก่ียวกบักระบวนการ

สื่อสาร 

 สถานภาพในระบบสงัคม และวฒันธรรม เน่ืองจากผู้รับสารเป็นสมาชิก

ในระบบสงัคมเช่นเดียวกบัผู้สง่สาร ดงันัน้จงึไมส่ามารถตดัอิทธิพลท่ีได้รับมาจาก สถานภาพทาง

สงัคม และกรอบแห่งวฒันธรรมของสงัคมท่ีสงักดัอยู่ ออกจากกระบวนการการสื่อสารได้ 

ทัง้นีว้ตัถปุระสงค์ท่ีส าคญัประการหนึ่งของการสื่อสารคือ การท าให้เกิดการเปลีย่นแปลง 

หรือท าให้เกิดผลบางประการในตวัผู้รับสาร โดยมาจากความตัง้ใจของแหลง่สาร สว่นใหญ่เพ่ือการ

พฒันาการสื่อสารให้เกิดผลในทางท่ีดีขึน้ ซึ่ง Rogers (1973) ได้อธิบายการกระท าดงักลา่ววา่เป็น 

“กระบวนการท่ีความคิดหรือขา่วสารถกูสง่จากแหลง่สารไปยงัผู้รับสาร ด้วยเจตนาท่ีจะ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางประการของผู้รับสาร” ซึ่งผลของการส่ือสารมีทัง้หมด 3 ประการ ดงันี ้
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ก. ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความรู้ของผู้รับสาร (Change in receiver’s 

knowledge) 

ข. ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้รับสาร (Change in receiver’s attitude) 

ค. ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสาร (Change in receiver’s 

behavior) 

โดยในการเปลีย่นแปลงความรู้ เป็นการเปลีย่นแปลงท่ีสามารถท าได้คอ่นข้างง่าย เพราะ

ใช้สื่อใดในการเปลีย่นแปลงความรู้ก็ได้ อีกทัง้ถ้าผู้รับสารได้รับขา่วสารท่ีก่อให้ความรู้แล้ว  ก็มีสว่น

ท าให้เกิดการเปลีย่นแปลงทศันคติในระดบัท่ีผิวเผินได้ สว่นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมนัน้สามารถ

ท าได้ยากกวา่ เพราะต้องใช้ทัง้เทคนิค และวิธีการโน้มน้ามใจตา่งๆ อีกทัง้ยงัต้องเลือกวิธีการท่ีใช้

ให้เหมาะกบัผู้รบัสารอีกด้วย ซึง่สื่อบคุคลมีประสิทธิผลในการเปลี่ยนแปลงทศันคติได้มากกวา่สื่อ

อ่ืน 

2) ปัจจัยด้านสาร 

สาร คือ ส่ิงท่ีมนษุย์สร้างขึน้มา ส าหรับการถ่ายทอดผา่นชอ่งทางการส่ือสารไปยงัคนอ่ืน 

โดยเปรียบเสมือนเป็นรหสั หรือสญัลกัษณ์แห่งความคดิและความรู้สกึ ท่ีผู้สง่พยายามแสดง

ออกมาเพ่ือให้บคุคลอ่ืนได้รับรู้ โดยสามารถอยู่ได้ทัง้ในรูปแบบรหัสท่ีเป็นถ้อยค าซึง่จดัวา่เป็นวจัน

สาร เช่น ค าพดู วลี ประโยค ฯลฯ และไมใ่ชถ้่อยค า ซึ่งจดัวา่เป็น อวจันสาร เชน่ การแสดงสีหน้า 

ท่าทาง การเคลื่อนไหวร่างกาย ฯลฯ ทัง้นีผู้้ ร่วมกระท าการสื่อสารจ าเป็นต้องค านึงถึงสว่นประกอบ 

และโครงสร้างของเนือ้หาสาระของสารทัง้หมด ได้แก่ ปัจจยัย่อย 3 ประการ คือรหสัของสาร 

เนือ้หาของสาร และการจดัรูปแบบของสาร ซึ่งปัจจยัทัง้สามนัน้ท่ีไมส่ามารถแยกออกจากกนัได้ 

โดยถ้ามีการตกแตง่รูปแบบและการน าเสนอด้วย สีสนั ท่วงท านอง น า้เสยีง ฯลฯ ในรหสั เนือ้หา ก็

มีสว่นช่วยเสริมให้สารนัน้น่าสนใจย่ิงขึน้  

และนอกจากนี ้ผู้สง่สารยงัจ าเป็นต้องค านึงถึงการสร้างสารให้มีความเหมาะสมกบั

ความสามารถในการรับสารของผู้รับสารด้วย โดยไมใ่ห้มคีวามยากและซบัซ้อนเกินกวา่การท า

ความเข้าใจของผู้รับสาร อีกทัง้ยงัต้องค านึงถึงความเช่ือ และคา่นิยมของผู้รับสารด้วย เพ่ือไมใ่ห้

สารนัน้มีความขดัแย้งท่ีอยู่ในระดบัรุนแรงตอ่ความเช่ือและคา่นิยมของผู้รับสาร แตอ่ย่างไรความ
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ง่ายของสาร และ ความคุ้นเคยของผู้รับสารก็สามารถเป็นอปุสรรคกบัการส่ือสารได้ เพราะผู้รับสาร

เห็นวา่สารนัน้ไมม่ีคณุคา่ ท าให้ผู้รบัสารเกิดความเบ่ือหน่ายจนกระทบตอ่ผลส าเร็จในการสื่อสาร 

3) ปัจจัยด้านช่องทางการส่ือสารหรือส่ือ 

โดยแม้วา่ผู้สง่สารและผู้รับสารจะเตรียมตวัมาเป็นอย่างดี และมีสารท่ีดีพร้อมเหมาะสม

แล้วก็ตาม แตถ้่าหากขาดช่องทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ ก็ท าให้การสื่อสารไมป่ระสบ

ผลส าเร็จได้เช่นเดียวกนั เพราะช่องทางการสื่อสารหรือสื่อก็เปรียบเสมือนกบัประตูค่วามเช่ือมโยงท่ี

ผู้สง่สารจะสง่สารผา่นประตนูัน้สูผ่ ู้รับสารนัน่เอง โดยถ้าไมม่ีประตบูานนี ้สารก็จะไปไมถ่ึงมือผู้รับ

สารนัน่เอง ดงันัน้ผู้สง่สารจ าเป็นต้องตดัสนิใจเลือกใช้สื่อให้เหมาะสม  

ซึ่งสื่อแตล่ะชนิดมีความสามารถเข้าสูร่ะบบการรับรู้ของผู้รบัสารโดยผา่นประสาทสมัผสั

แตกตา่ง โดยสิ่งท่ีผู้สง่สารควรค านึงเกณฑ์ในการเลือกท่ีได้ก าหนดไว้ เพ่ือจะได้เลือกใช้สื่อให้

เหมาะสมกบัสถานการณ์การสื่อสาร โดยตอ่ไปนี ้มีสื่ออะไรในครอบครองท่ีเลือกใช้ได้บ้าง, มี

เงินทนุมากน้อยเพียงใด, ความช่ืนชอบของผู้รับสารท่ีมีตอ่สื่อ, สื่อชนิดไหนท่ีมีผู้รบัสารมากท่ีสดุ 

โดยเสียคา่ใช้จ่ายน้อยท่ีสดุ, สื่อชนิดไหนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุ, สื่อชนิดไหนท่ีดดแปลงให้เข้ากบั

วตัถปุระสงค์ของผู้รับสารได้มากท่ีสดุ และสื่อชนิดไหนท่ีปรับให้เหมาะสมกบัเนือ้หาของสารได้ดี

ท่ีสดุ 

นอกจากนีล้กัษณะพืน้ฐาน และความสามารถของผู้รับสาร ก็มีลตอ่การเลือกใช้สื่อท่ี

เหมาะสม ด้วยเชน่เดียวกนั ทัง้นีใ้นการท าให้การสื่อสารมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากนัน้ ไม่

จ าเป็นต้องเลือกเฉพาะสื่อใดสื่อหนึ่งเท่านัน้ แตก่ารสื่อสารมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมกัเกิด

จากการน าสื่อหลายประเภทมาใช้ร่วมกนัอย่างเหมาะสม ด้วยวิธีการน าเสนอท่ีดีมากกวา่ 

4) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม 

ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมก็มีผลตอ่พฤติกรรมการสื่อสารด้วยเชน่กนั โดยแบ่งออกเป็น 1) 

ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ อนัได้แก่ เวลา และสถานท่ีขณะท่ีท าการสื่อสาร 2) ปัจจยั

ด้านสภาพแวดล้อมทางจิตภาพ ได้แก่ อารมณ์ความรู้สกึของผู้สง่สาร และผู้รับสารขณะท าการ

สื่อสาร และ 3) ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมทางสงัคมภาพ หมายถึง ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้หระท า

การสื่อสาร ซึ่งมีผลมาจากความเหมือน หรือแตกตา่งทาง อาย ุเพศ การศกึษา ฐานะทางเศรษฐกิจ 

และสงัคม เป็นต้น 
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ทัง้นีใ้นแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประสทิธิผลการสื่อสาร ท่ีมีการศกึษาปัจจยัท่ีท าให้เกิด

ประสิทธิผลในการสื่อสารช่วยท าให้เกิดความเข้าใจท่ีมาของความส าเร็จในการสื่อสาร ซึ่งสามารถ

น ามาประยกุตใ์ช้กบัการส่ือสารทางการตลาดได้ โดยงานวิจยันีท่ี้จะน าแนวคิดและทฤษฎีมาใช้ในชี ้

วดัวา่การท ากิจกรรมการสื่อสารของตราสินค้าในงานวิจยัมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

 

แนวคดิเร่ืองการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing) 

 ปัจจบุนัแนวคดิทางการตลาดในปัจจบุนั ได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยเป็นแนวคิดท่ีเกิด

จากมมุมองในภาพรวม ซึ่งมิใช่เพียงแตก่ารมองเหน็เป้าหมายในการบริโภคแตเ่พียงเท่านัน้ แตย่งั

ต้องค านึงถึงองคป์ระกอบโดยรวมทัง้หมดอย่างรอบด้าน ดงันัน้จึงเป็นท่ีมาของการใช้แนวคิดของ

การตลาดท่ีต้องอาศยัการท างานของทกุภาคสว่นในองคก์ร  

ซึ่งตรงกบัความคิดเห็นของ Duncan และ Moriarty (1997) ท่ีได้แสดงทศันะถึงความ

แตกตา่งระหวา่งของแนวคิดของการตลาดในยคุปัจจบุนั และการตลาดแบบดัง้เดิม (Traditional 

Marketing) ทัง้นีแ้นวคิดการตลาดแบบดัง้เดิมเป็นแนวคดิท่ีมุง่เน้นเพียงแตก่ารค้าขายเท่านัน้ ไมไ่ด้

ค านึงองค์ประกอบอ่ืนๆท่ีอิทธิพลถึงการตลาดแตอ่ย่างใด แตใ่นปัจจบุนัแนวคดิทางการตลาดให้

ความส าคญัถึงการสร้างความพอใจและความสมัพนัธ์ในระยะยาวอย่างตอ่เน่ือง ตอ่ผู้มีสว่นได้

สว่นเสียทัง้หมดขององคก์ร ซึ่งเรียกแนวคิดดงักลา่วนีว้า่ การตลาดแบบผสมผสาน (integrated 

Marketing)  

การตลาดแบบผสมผสานเป็นการตลาดท่ีใช้หลกัการบริหารอย่างรอบด้าน โดยใช้น าการ

วิเคราะห์องค์กร (Zero-based Campaign Planning) คือการวิเคราะห์จดุออ่นและจดุแขง็ของ

องค์กรมาใช้ในการวางแผนการตลาด ทัง้ยงัไมไ่ด้เน้นท่ีการสื่อสารการตลาดเพียงอย่างเดียวแต่

ค านึงถึงความตอ่เน่ืองเชิงกลยทุธ์ของการส่ือสารตราสินค้า โดยพิจารณาถึงปฏิกิริยาตอบสนอง 

(interactivity) ของผู้บริโภค ทัง้ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคมาตอ่ยอดในการ

ปรับปรุงพฒันาสินค้าและผลิตภณัฑ์เพ่ือสร้างความพอใจตอ่ผู้บริโภคสงูสดุ ดงันัน้การวางแผน
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ทางการการตลาดจึงต้องน าข้อมลูซึ่งท่ีได้มาจากผู้บริโภคมาพิจารณาอย่างรอบด้าน เพ่ือใช้ในการ

วางแผนทางการตลาด 

เน่ืองจากการตลาดแบบดัง้เดิม เน้นการขายสนิค้าผู้บริโภคแตเ่พียงอย่างเดยีว ดงันัน้การ

สื่อสาร จึงเป็นการสื่อสารทางเดยีว (Monologue) ไมไ่ด้ค านึงถึงความพึงพอใจและความต้องการท่ี

มีตอ่สินค้าของผู้บริโภคเท่านัน้ แตด้่วยเพราะการแขง่ขนัทางการตลาดท่ีสงูเพ่ิมมากขึน้ ท าให้

การตลาดแบบดัง้เดิม ไมส่ามารถน ามาใช้แล้วประสบผลส าเร็จ ท าให้ผู้บริโภคยอมรับในสินค้าและ

บริการรวมถึงมีการซือ้อย่างตอ่เน่ืองได้ ดงันัน้แนวคดิทางการตลาดแบบผสมผสานจึงเกิดขึน้ ซึ่ง

การตลาดแบบผสมผสานเกิดจากบริหารหรือท างานการร่วมกนัจากหลายๆแผนก (Cross-

functional Management) ท่ีในอดีตจะท างานแยกกนั และมุง่เน้นท าการตลาดในลกัษณะตลาด

มวลชน (Mass Marketing) การตลาดแบบผสมผสานต้องมีการรับฟังปฏิกิริยาตอบสนองของ

ผู้บริโภค เพ่ือน ามาพฒันาปรับปรุงสินค้าเพ่ือสร้างความพอใจให้กบัผู้บริโภคสงูสดุ เพ่ือให้สินค้า

และบริการได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

ตารางท่ี2.7 แสดงความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบผสมผสาน (integrated Marketing) 

และการตลาดแบบดัง้เดมิ (Traditional Marketing) 

การตลาดแบบดัง้เดิม 
(Traditional Marketing) 

การตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing) 

เน้นขายสนิค้า (Transaction) สร้างความสมัพนัธ์ (Relationships) 

ผู้บริโภค (Customer) ผู้ที่มีสว่นได้สว่นเสยี (stakeholders) 

ผสมผสานในเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด 

 (Mix of MC Tool) 

ความต่อเนื่องเชิงกลยท์ุของการสือ่สาร 

(Strategic Consistency in Brand Message) 

สือ่สารทางเดียว (Monologue) ปฏิกริยาตอบสนอง (Interactivity) 

เน้นการตลาดเชิงสาเหตุ 

(Cause Marketing) 

การตลาดเชิงภารกิจ 

(Mission Marketing) 



44 

 

วางแผนจากการดปีูที่ผ่านมา  

(Adjust Prior Year’s Plan) 

วางแผนจากการวิเคราะห์องค์กร 

(Zero-based Campaign Planning) 

ท างานแยกกนัในแต่ละแผนก 

(Functional Organization) 

การบริหารร่วมกนัระหว่างแผนก 

(Cross-functional Organization) 

เน้นความสามารถเฉพาะ (Specialization’s) เน้นความสามารถในการแข่งขนัหลกัขององค์กร 

(Core Competencies) 

เน้นการตลาดมวลชน 

 (Mass Marketing) 

การตลาดที่มาจากฐานของข้อมูล 

(Data-driven Marketing) 

ใช้บริษัทตวัแทนแบบดัง้เดิม 

(Stable of Agency) 

ใช้บริษัทตวัแทนที่มีรูปแบบการสือ่สารครบวงจร 

(Communication Management Agency) 

 

ท่ีมา: Ducan, T., & Moriarty, S.E. (1997). Driving brand value: Using integrated marketing 

to manage profitable stakeholder re lationships. New York, NY: McGraw Hill, p.19. 

เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด 

การสื่อสารท่ีสามารถบรรลวุตัถปุระสงค์สงูสดุทางการตลาดตามเป้าหมายท่ีได้ก าหนดไว้

นัน้  มกัใช้การสื่อสารท่ีเกิดจากการผสมผสานครอบคลมุทัง้ในสว่นท่ีเป็นลกูค้าในปัจจบุนัท่ี

คาดหวงัวา่จะท าการซือ้ผลิตภณัฑ์ ผู้ ท่ีจะเป็นลกูค้าตอ่ไปในอนาคต ทัง้นีย้งัให้ความสนใจในการ

สื่อสารไปท่ียงัสว่นอ่ืนๆท่ีมีความเก่ียวข้องกบัธรุกิจการค้าเพ่ือขยายผลประโยชน์ ยกตวัอย่างเช่น 

ตวัแทนการจ าหน่าย กลุม่พ่อค้าคนกลาง  บริษัทตวัแทนโฆษณา ผู้จ าหน่ายวตัถดุิบ เป็นต้น  

ส าหรับการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดหลายประเภทเพ่ือการบรรลวุตัถปุระสงค์ 

Duncan (2005) ได้กลา่วถึงความส าคญัท่ีควรตระหนกัถึงคือ ความเหมาะสมในการเลือกใช้

เคร่ืองมือในการสื่อสารตอ่กลุม่เป้าหมาย ทัง้นีใ้นการเลือกใช้โดยการใช้แตล่ะเคร่ืองมือการสื่อสาร
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มาประกอบกนันัน้ มิใช้ค านึงถึงความหลากหลายในการใช้เท่านัน้ แตใ่นทางปฏิบตัิแล้ว เคร่ืองมือ

แตล่ะประเภทต้องถกูน ามาใช้ได้อย่างสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

ทัง้นีส้ื่อทางการตลาดท่ีใช้อยู่ในปัจจบุนัมีมากมายหลายวธีิ แต ่Kotler (2003) ได้สรุปให้

ง่ายตอ่การท าความเข้าใจวา่เคร่ืองมือทางการตลาด แบ่งเป็น 5 เคร่ืองมือหลกั ได้แก่ การโฆษณา 

(Advertising), การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations), การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion), 

การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นต้น 

นอกจากนีย้งัมีอีกหลายเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารทางการตลาดท่ียงัไมไ่ด้กลา่วถึงเพ่ือเข้าถงึกลุม่

ผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายมากท่ีสดุ  

Duncan (2002, อ้างถึงในภิญญา ลีฬหบญุเอ่ียม, 2547) ได้แบ่งเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดออกเป็น 4 กลุม่หลกั ดงันี ้ 

กลุม่ท่ี (1) เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารผา่นสื่อมวลชน (Mass Media Contact) ซึ่ง

ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาด ท่ีเป็นการสื่อสารข้อมลู

ผา่นสื่อโดยไมไ่ด้ระบตุวับคุคลผู้รับสาร (Duncan, 2005) ซึ่งจะระบผุู้สนบัสนนุ (Sponsor) การ

โฆษณานัน้ด้วย โดยผู้สนบัสนนุต้องเสียคา่ใช้จ่ายส าหรับสื่อโฆษณาด้วย (Arens, 2004; Duncan, 

2005) ทัง้นีก้ารโฆษณามีวตัถปุระสงคเ์พ่ือ (1) แจ้งขา่วสาร (Inform) เก่ียวกบัสนิค้าและบริการ

หรือความคิด (2) จงูใจ (Persuade) ให้ผู้บริโภคได้เกิดการทดลองใช้สนิค้าหรือบริการได้ (3) ช่วย

เตือนความทรงจ า (Remind) เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ และ (4) เพ่ิมคณุคา่ (Adding value) 

ให้กบัตราสินค้าได้ (Arens, 2004; Shimp,2000) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations: PR) 

เป็นเคร่ืองมือท่ีเป็นการติดตอ่สื่อสารขององค์กรกบักลุม่ตา่งๆท่ีมีผลกระทบตอ่องค์กร ไมว่า่เป็น

ผู้สนบัสนนุปัจจยัการผลิต (Suppliers) ผู้ ถือหุ้น (Stockholders) หรือลกูค้า (Customers) โดยมี

วตัถปุระสงคเ์พ่ือสร้างทศันคติ สร้างความน่าเช่ือถือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่องค์กรหรือสนิค้าหรือ

บริการได้ (Arens, 2004) 

 กลุม่ท่ี (2) เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational Contact) ได้แก่ การ

ส่งเสริมการขาย (Sale Promotions) เป็นกลุม่ของเคร่ืองมือการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (Point-of-
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purchase) เป็นการจดัการส่ือสารเพ่ือดงึดดูความสนใจของผู้บริโภคให้เข้ามา ณ จดุซือ้ ตอกย า้

เตือนความทรงจ าของผู้บริโภคเก่ียวกบัการสื่อสารของตราสินค้า และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ

ตดัสินใจซือ้ได้ในท่ีสดุ (G. Belch & M. Belch, 2004) โดยอาจเป็นการใช้การจดัแสดงสินค้า 

(Display) ป้ายประกาศ สติก๊เกอร์ หรืออาจใช้การสื่อแบบปฏิสมัพนัธ์ (Interactive Media) กบั

ลกูค้าได้ บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ถือเป็นเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดท่ีเป็นสิ่งท่ีบรรจหุรือ

ห่อหุ้มสินค้าไว้ และเป็นสว่นท่ีสามารถสื่อสารให้ข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้าไปถึงผู้บริโภคได้ 

(Duncan, 2005) นอกจากนีบ้รรจภุณัฑ์ยงัสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เอกลกัษณ์ตรา

สินค้า (Brand Identity) และมีสว่นท าให้ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค (Consumer 

Brand Relationship) แขง็แกร่งย่ิงขึน้ด้วย (Underwood, 2003) 

 กลุม่ท่ี (3) เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบเข้าถึงบคุคล (Personal Contact) ได้แก่ 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นระบบการส่ือสารแบบปฏิสมัพนัธ์ (interactive) ท่ีมี

การใช้ฐานข้อมลูทางการตลาดเป็นตวัช่วย และท าการสื่อสารซึ่งโดยใช้สื่อหนึง่ชนิดหรือหลายชนิด

สื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมาย เพ่ือให้เกิดผลการตอบสนองจากลกูค้า และผู้ ท่ีคาดหวงัวา่จะเป็นลกูค้า

ในอนาคต (Prospects) โดยท่ีการตอบสนองนีส้ามารถวดัผลได้ (Duncan, 2005; Kotler, 2003) 

การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารในรูปแบบท่ีท าให้เกิดการสื่อสารระหวา่ง

บคุคล (Interpersonal Communications) คือระหวา่งผู้ ซือ้และพนกังานขาย ซึ่งท าให้พนกังาน

ขายสามารถท าความเข้าใจในความต้องการของลกูค้า และตอบสนองความต้องการให้ลกูค้านัน้ 

เกิดความพอใจได้ในท่ีวดุ ก่อให้เกิดประโยชน์ทัง้ฝ่ายลกูค้าและพนกังานขายได้ (Duncan, 2005) 

 และกลุม่ท่ี (4) เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีสร้างประสบการณ์ (Experiential Contact) 

ได้แก่ การตลาดเชงิกิจกรรม (Events) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ท่ีเป็นการออกแบบจดั

กิจกรรมตา่งๆ โดยใช้เพ่ือช่วยสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand 

Association) ซึ่งการจดักิจกรรมนีท้ าให้สามารถก าหนดผู้ร่วมกิจกรรม ดงันัน้จึงท าให้เข้าถึง

กลุม่เป้าหมายท่ีตรงตามท่ีต้องการ และมีสว่นเป็นการประกาศในสาธารณชนได้รบัรู้ตราสินค้าด้วย 

การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) เป็นการให้การสนบัสนนุทางการเงินแก่องค์กร บคุคล หรือ

กิจกรรมตา่งๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งการประกาศให้สาธารณชนได้รู้จกักบัตราสินค้า และท าให้ผู้บริโภค
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เกิดความเช่ือมโยงกบัตราสินค้าได้ การบริการลูกค้า (Customer Service) เป็นเคร่ืองมือการ

สื่อสารท่ีสามารถช่วยสร้างให้ลกูค้ามทีศันคติท่ีดีตอ่ตราสนิค้าและบริษัทเจ้าของสินค้าได้ และยัง

เป็นการช่วยสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งผู้บริโภคและตราสินค้าได้อีกด้วย (Duncan, 2005) 

นอกจากเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถกูแบ่งประเภทตามทศันะของ Duncan แล้ว ยงัมี

เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาดอ่ืนๆท่ียงัไมไ่ด้กลา่วถึง ซึ่งสามารถน ามาประกอบการใช้กับ

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีได้กลา่วถึงไว้ในข้างต้น โดยท่ีก่อนใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด

ผสมผสานด้วยประเภทของเคร่ืองมืออย่างไรก็แล้วแต ่นกัสื่อสารการตลาดควรวางแผนให้รัดกมุ

ก่อนการด าเนินการ เพราะหากไมม่ทิีศทางการด าเนินการอย่างแน่ชดั การเลือกใช้เคร่ืองมือการ

สื่อสารท่ีมีความหลากหลายอนัเกิดจากการผสมผสานกจ็ะไมม่ีประโยชน์อนัใดตอ่การเข้าถึง

ผู้บริโภค 
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งานวจิัยท่ีเก่ียวข้อง 

การวิจยัศกึษาเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดกีฬา (Sport  Marketing 

Communication) ของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลต์อ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล” ผู้ วิจยัได้

ท าการศกึษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงัตอ่ไปนี ้

วรวิทย์ พมันาอิทธิกลุ (2539) ได้วิจยัเร่ือง “การตลาดรายการฟตุบอลทางโทรทศัน์ใน

ประเทศไทย” พบวา่ รายการฟตุบอลทางโทรทศัน์นัน้ได้รับความนิยมอย่างมาก โดยมีลกัษณะ

โครงสร้างทางการส่ือสารการตลาดดงันี ้ผู้ผลิต คือ เจ้าของลิทสิทธ์รายการ ผลิตภณัฑ์ คือรายการ

ฟตุบอล คนกลาง คือ บริษัทผู้ ซือ้เวลาสถานีโทรทศัน์ และสถานีโทรทศัน์ ผู้บริโภคคือผู้รับชม 

ภานินี นิมากร (2545) ได้ศกึษาวิจยัเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดของ

ผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการการแขง่ขนักีฬาฟตุบอลโลก 2002” พบวา่ ตราสินค้าท่ีเป็น

ผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการการแขง่ขนักีฬาฟตุบอลโลก 2002 นัน้มีวตัถปุระสงค์ในการสร้าง

ตราสินค้าและท าให้ผู้บริโภคเกิดการระลกึจดจ าได้ในตราสินค้าเป็นหลกั และมุง่หวงัผลทาง

ยอดขายเป็นประเดน็รอง และตราสินค้าสว่นใหญ่มีความระลกึจดจ าได้ในตราสินค้าของผู้บริโภค

วา่เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการการแขง่ขนักีฬาฟตุบอลโลก 2002 อีกทัง้ยงัจดจ าการ

สื่อสารการตลาดของแตล่ะตราสินค้าได้ มีทศันคติเชิงบวกและมีความตัง้ใจซือ้สินค้าเฉล่ียเพ่ิมขึน้

อีกด้วย 

พิมพ์ใจ พนัวินิจ (2540) ได้ศกึษาวิจยัเก่ียวกบั “กลยทุธ์การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าของ

ผลิตภณัฑ์ปลาทนู่ากระป๋องซีเลค็” พบวา่ ตราสินค้ามีการวางกลยทุธ์และก าหนดวตัถปุระสงคใ์น

การสื่อสารเพ่ือเปลี่ยนภาพลกัษณ์ของตราสินค้าให้ดีขึน้ และใช้การสร้างบคุลิกภาพตราสินค้าใน

การสร้างเสริมภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผลการวิจยัท่ีได้รับคอื ทศันคติของผู้บริโภคตอ่บคุลิกภาพตรา

สินค้าไมม่ีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคสว่นใหญ่ใช้ปัจจยัในเร่ือง

ความคุ้นเคยกบัตราสินค้าท่ีเคยซือ้และบริโภคเป็นปัจจยัส าคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้า 

จากการศกึษางานวิจยัดงักลา่วข้างต้น ผู้ วิจยัพบวา่ ในการส่ือสารการตลาดให้มี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากท่ีสดุนัน้ จ าเป็นต้องมีการก าหนดกลยทุธ์ในการสื่อสารให้ดี ต้อง
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มีการศกึษาถึงปัจจยัตา่งๆทัง้ภายนอกและภายใน รวมถึงการเลือกใช้สื่อท่ีเหมาะสม ในการสร้าง

บคุลิกภาพตราสินค้า การจดจ า ทศันคตท่ีิดี รวมถึงการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถน ามา

ประยกุตเ์ป็นแนวทางการวิจยัได้ 



 
 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศกึษาวิจยั เร่ือง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดกีฬา (Sport  Marketing) ของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ตอ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล” มีรูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัครัง้เดียว 

(One-Shot Study) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้เฉพาะค าถามชนิดปลายปิด 

(Close-ended Question) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูส าหรับการวิจยัไม่น้อยกว่า 400 

ชดุ ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 จากการค้นคว้าข้อมูลเบือ้งต้นเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดของบริษัทบริษัทผู้ผลิต

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ พบวา่กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายทางการส่ือสารของทัง้สองบริษัทมุง่เน้นสื่อสาร

กับคนรุ่นใหม่ (New generation) ท่ีติดตามกีฬาฟุตบอลไม่นานไปจนถึงกลุ่มผู้ ช่ืนชอบมาอย่าง

ยาวนาน ผู้ วิจยัจึงน าข้อมลูดงักลา่วมาใช้เป็นแนวทางในการเลือกกลุ่มตวัอย่างเพ่ือใช้ในการวิจัย 

ดงันัน้ประชากรท่ีจะท าการศกึษาในครัง้นีจ้ึงเป็น ประชากรไทยท่ีช่ืนชอบทีมฟุตบอลเน่ืองจากเป็น

กลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายทางการตลาดของสินค้า และสามารถดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ได้อย่างถูก

กฏหมาย โดยเลือกกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป  

 

การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 

 การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ผู้ วิจัยได้ใช้วิธีการค านวณตามหลักการแปรผนัรวม

ของ Taro Yamane (1970, อ้างถึงใน วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) ดงันี ้



51 

 

  
 

        
 

 

เมื่อ   คือ จ านวนตวัอย่างหรือขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

   คือ ขนาดของประชากร 

   คือ ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 

  

 จากสตูรข้างต้นสามารถก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างไว้ท่ีจ านวนไมน้่อยกวา่ 400 คน 

วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 งานวิจยันีเ้ป็นการเกบ็ข้อมลูจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจยัได้ใช้วิธีการสุม่

ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling) ในการเลือกกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

1) ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ซึ่งจากการแบ่ง

เขตการปกครองของกรุงเทพมหานครออกเป็น 50 เขต (ส านกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร, 2549) 

ประกอบด้วย 

- พระนคร 

- บางกอกใหญ่ 

- จตจุกัร 

- ดสุิต 

- ห้วยขวาง 

- บางคอแหลม 

- หนองจอก 

- คลองสาน 

- ประเวศ 

- บางรัก 

- ตลิ่งชนั 

- คลองเตย 

- บางเขน 

- บางกอกน้อย 

- สวนหลวง 

- บางกะปิ 

- บางขนุเทียน 

- จอมทอง 

- ปทมุวนั 

- ภาษีเจริญ 

- ดอนเมือง 

- ป้อมปราบศตัรูพ่าย 

- หนองแขม 

- ราชเทวี 

- พระโขนง 

- ราษฎรบรูณะ 

- ลาดพร้าว 

- มีนบรีุ 

- บางพลดั 

- คนันายาว 
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- ธนบรีุ 

- ทวีวีฒนา 

- สะพานสงู 

- คลองสามวา 

- ทุ่งครุ 

- สมัพนัธวงศ ์

- สาทร 

- สายไหม 

- พญาไท 

- บางซ่ือ 

- ยานนาวา 

- บึงกุ่ม 

- หลกัสี ่

- วงัทองหลาง 

- บางนา 

- บางบอน 

- วฒันา 

- ลาดกระบงั 

- ดินแดง 

- บางแค 

 

โดยได้จบัสลากเลือกจากเขตพืน้ท่ีกรุงเทพมหานครจ านวน 10 เขต ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 20 ของจ านวน

เขตทัง้หมด ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตวงัทองหลาง เขตมีนบรีุ เขตลาดพร้าว เขตบางรกั เขตจตจุกัร เขตพญา

ไท เขตบางกะปิ เขตหนองจอก เขตดนิแดง โดยท าการส ารวจในสถานท่ีตา่งๆกนั เชน่ ห้างสรรพสินค้า มหา

วิยาลยั ชมุชน เป็นต้น เพ่ือให้ได้กลุม่ตวัอย่างท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกตา่งกนัและครอบคลมุพืน้ท่ีมาก

ท่ีสดุ 

หลงัจากนัน้ ในแตล่ะเขต ผู้ วิจยัใช้วิธีสุม่ตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ตามสถานท่ีท่ี

เก่ียวข้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุม่ตวัอย่างตามเขตท่ีได้ก าหนดไว้ เชน่ สนามกีฬา ศนูย์ออกก าลงั

กาย และลานเบียร์ เป็นต้น โดยเฉล่ียจ านวนของกลุม่ตวัอย่างของทีมฟตุบอลท่ีตราสินค้าสิงห์ และตรา

สินค้าช้าง ได้เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ ได้แก่ บาเซโลน่า ทีมรีล มาดริด ทีมฟตุบอล

แมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ และทีมเชลซีให้ใกล้เคียงกนั โดยใช้ค าถามคดักรองในการคดัเฉพาะกลุม่ตวัอย่างท่ี

เป็นกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลเพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีมีลกัษณะเป็นตวัแทนในภาพกว้างและครอบคลมุความ

คิดเหน็ท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ ทศันคติและความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลทัง้หมด 4 ทีม ได้จ านวน

ทัง้สิน้ 424 คน
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ตัวแปรในการวจิัย 

 จากสมมตฐิานของงานวจิยันัน้ สามารถก าหนดทัง้ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามได้ 

ดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานข้อท่ี 1 การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล  

ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์

ตวัแปรตาม คือ ทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

สมมติฐานข้อท่ี 2 การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้ ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

ตวัแปรอิสระ คือ การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ์

ตวัแปรตาม คือ ความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของ

กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

ตวัแปรอิสระ คือ ทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

ตวัแปรตาม คือ ความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิัย  

ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้เป็นการศกึษาวิจยัเชิงปริมาณใช้การส ารวจโดยการใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีมีการตัง้ค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Questions) 

โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกค าตอบด้วยตนเอง (Self-administration) เพ่ือให้ทราบข้อมลู

เก่ียวกบัการรับรู้และทศันคติของกลุม่เป้าหมายท่ีมีตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา 
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(Sport  Marketing Communication) ของตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้าง โดยแบง่โครงสร้าง

ของแบบสอบถามเป็น 4 สว่น ได้แก ่

สว่นท่ี 1  ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ตอ่เดือน  

สว่นท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา (Sport 

Marketing Communication) ของตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้าง 

สว่นท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา 

(Sport Marketing Communication) ของตราสินค้าสิงห์ และตราสินค้าช้าง 

สว่นท่ี 4  ค าถามเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

เกณฑ์การให้คะแนนวดัคา่ตวัแปรในการศกึษาถึงประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาด

กีฬา (Sport  Marketing) ของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ตอ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีดงันี ้

1) การรับรู้  

ผู้ วิจยัวดัการรับรู้ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยให้ระบวุา่ได้รับรู้ถึงการเป็นผู้สนบัสนนุหลกั

อย่างเป็นทางการ การสื่อสารการตลาด หรือเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดรูปแบบตา่งๆ ของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ โดยให้ระบรุะดบัการรับรู้บนมาตรวดัแบบ 5-pointed, Likert 

scales ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

- รับรู้มากท่ีสดุ 5 คะแนน 

- รับรู้มาก  4 คะแนน 

- รับรู้ปานกลาง 3 คะแนน 

- รับรู้น้อย  2 คะแนน 

- รับรู้น้อยท่ีสดุ 1 คะแนน 

น าผลของคะแนนทัง้หมดมาหาคา่เฉล่ียแล้วจดัระดบัเก่ียวกบัการรู้จกัท่ีมีตอ่การสื่อสาร

การตลาดกีฬาของทัง้สองตราสินค้า เป็น 5 ระดบั คือ 



55 

 

เกณฑ์               แปลความหมาย     

4.24-5.00  รับรู้ดีมาก 

3.43-4.23  รับรู้ดี 

2.62-3.42   รับรู้บ้าง 

1.81-2.61  ไมค่อ่ยรับรู้ 

1.00-1.81   ไมร่ับรู้เลย 

2) ทศันคต ิ

ผู้ วิจยัผู้ตอบแบบสอบถามระบวุา่มีทศันคติตอ่การเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ

ของบริษัทบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์กบัทีมฟตุบอลท่ีช่ืนชอบ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

ประเมินวา่รู้สกึดีกบับริษัทบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ การสื่อสารการตลาดท่ีท า หรือ

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดตา่งๆ ท่ีได้มีการรับรู้โดยระบทุศันคติและความรู้สกึจากมาตรวดั

แบบ 5-pointed, Likert scales ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

- เชิงบวกมาก  5 คะแนน 

- เชิงบวก  4 คะแนน 

- ปานกลาง  3 คะแนน 

- เชิงลบ  2 คะแนน 

- เชิงลบมาก  1 คะแนน 

น าผลรวมคะแนนทัง้หมดมาหาคา่เฉล่ียแล้วจดัระดบัเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีตอ่การสื่อสาร

การตลาดกีฬาของทัง้สองตราสินค้า เป็น 5 ระดบัคือ 

เกณฑ์    แปลความหมาย 

4.24-5.00  มีทศันคตเิชิงบวกมาก 

3.43-4.23 มีทศันคตเิชิงบวก 
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2.62-3.42 มีทศันคตปิานกลาง 

1.81-2.61  มีทศันคตเิชิงลบ 

1.00-1.81  มีทศันคตเิชิงลบมาก 

 

เกณฑ์การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 

 การศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์ข้อมลูของสมมตฐิานด้วยสถิติสมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ โดยวิเชียร เกตสุิงห์ (2543) ได้ก าหนดหลกัเกณฑ์ไว้ดงันี ้

 0.00 – 0.19  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก 

0.20 – 0.39  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า 

0.40 – 0.59  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

0.60 – 0.79  แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 

ตัง้แต ่0.80 ขึน้ไป แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 

 

การตรวจสอบคุณภาพความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ 

 ผู้ วิจยัได้ท าการศกึษางานวิจยัตา่งๆในอดีตในการคดัเลือกเคร่ืองมือและมาตรวดัท่ีใช้ใน

การวดัคา่ตวัแปรในงานวิจยัครัง้นี ้โดยได้น ามาประยกุต์ใช้ ซึ่งได้มีการทดสอบทัง้ความน่าเช่ือถือ

และประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ ทัง้นีไ้ด้มกีารทดสอบทัง้ในด้านของความเช่ือมัน่ (Reliability) และ

ความเท่ียงตรง (Validity) ท าให้มีความมัน่ใจได้วา่เคร่ืองมอืดงักลา่วนัน้มีความน่าเช่ือถือและมี

ความเท่ียงตรง 
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 ความเท่ียงตรงของเนือ้หา (Content Validity) ผู้ วิจยัได้น าเอาแนวค าถามท่ีจะไปใช้ใน

แบบสอบถามกบักลุม่ตวัอย่างไปขอรับค าปรึกษาและค าแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษา เพ่ือให้

อาจารย์ได้พิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หา หลงัจากนัน้ผู้ วิจยัจึงน าข้อเสนอแนะ

ท่ีเป็นประโยชน์ไปท าการปรับปรุงแก้ไข เนือ้หา และข้อค าถามในแบบสอบถาม ทัง้นีเ้พ่ือให้เกิด

ความชดัเจน เท่ียงตรง และครอบคลมุวตัถปุระสงค์ของการวิจยัในครัง้นีใ้ห้มากย่ิงขึน้ 

 สว่นความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือนัน้ ผู้ วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้และ

ปรับแก้ไขจากค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษาแล้วไปทดลองใช้ (Pre-test) กบัประชาชนท่ีมี

ลกัษณะใกล้เคียงกบักลุม่ตวัอย่างในงานวิจยั จ านวน 30 ชดุ เพ่ือตรวจสอบวา่ค าถามสามารถสื่อ

ความหมายตรงตามท่ีวตัถปุระสงค์ของการวิจยั และน าข้อมลูนัน้ไปหาคา่ความเช่ือถือด้วยการ

ค านวณคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Cronbach Alpha Coefficient) โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์

ส าเร็จรูป (วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) คือ 

 

  
 

   
{
  ∑  

  
} 

 

เมื่อ   คือ คา่ความน่าเช่ือถือ 

   คือ จ านวนข้อ 

    คือ ความแปรปรวนข้อคะแนนแตล่ะข้อ 

    คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

ผลการทดสอบคา่ความน่าเช่ือถือของ (Reliability) ของเคร่ืองมือพบวา่ 

1.) ค าถามในสว่นการรับรู้ตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬามีคา่ความเช่ือถือได้  

= 0.8127 

2.) ค าถามในสว่นทศันคติตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬามีคา่ความเช่ือถือได้  

= 0.8376  
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3.) ค าถามในสว่นความตัง้ใจซือ้ตราสนิค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีคา่ความเช่ือถือได้  

= 0.8547 

ซึ่งค าถามทัง้ 3 สว่นถือวา่อยู่ในเกณฑ์ท่ีมคีวามเช่ือถือได้ดี  

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้ วิจยัท าการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยวิธีการแจกแบบสอบถาม จากกลุม่ตวัอย่างตามเขตท่ี

และสถานท่ีท่ีได้ก าหนดไว้ เแบบสอบถามป็นแบบปลายปิด (Closed – ended questionnaire) 

โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมลูทัว้สิน้ 1 เดือน ตัง้แตว่นัท่ี 1 กมุภาพนัธ์ - 28 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 
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การประมวลผลและการวเิคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อท าการเก็บรวบรวมข้อมลูได้ครบถ้วนตามจ านวนท่ีได้ก าหนดแล้ว และตรวจสอบความ

ถกูต้องตา่งๆเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจยัได้ท าการลงรหสั (Coding) และประมวลผลข้อมลูโดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูปเพ่ือค านวณคา่สถิติตา่งๆท่ีใช้ในการวิจยั จากนัน้จึงท าการวิเคราะห์เพ่ือน าเสนอ 

ดงัตอ่ไปนี ้

1. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณา (Descriptive statistics analysis) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลู

เบือ้งต้นเก่ียวกบัการรับรู้ ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ตวัอย่าง โดยการน าเสนอข้อมูลเป็น

ตารางคา่ร้อยละ (Percentage), คา่เฉล่ียเลขคณิต (Mean) และ สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation)  

2. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน (Inferential statistical analysis) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน โดยใช้คา่สถิติตา่งๆ ในการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ีย คา่สถิติสหสมัพนัธ์

แบบเพียร์สนั  (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์

ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคูต่า่งๆ ตามสมมติฐาน โดยก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิติ



 
 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 การศกึษาวิจยั เร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ตอ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล” มีรูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้วิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัครัง้เดียว (One-Shot Study) 

ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้เฉพาะค าถามชนิดปลายปิด (Close-ended 

Question) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป  ทัง้นี ้

ผู้ วิจยัได้คดัเลือกทีมฟตุบอลจากการศกึษาการสื่อสารการตลาดกีฬาระหวา่งสองบริษัท

แอลกอฮอล์ประเภทผู้ผลิตเบียร์รายใหญ่ในประเทศไทยคอื (1) ตราสินค้าสิงห์ และ (2) ตราสินค้า

ช้าง ในการเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ และมีสมาชิกสงูสดุ 4 ทีมแรก คือ (1) ทีม

แมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ (2) ทีมเชลซี (3) ทีมบาเซโลน่า และ (4) ทีมรีลมาดริด ของแฟนฟตุบอล

ทัง้หมด 4 ทีม รวมทัง้หมด 424 คน โดยผู้ วิจยัได้แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็น 2 ตอน ซึ่งมี

รายละเอียดดงันี ้

ตอน ก การวเิคราะห์เชงิพรรณนา (Descriptive analysis) 

4.1 ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

4.2 พฤติกรรมของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

4.3 การรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของ

กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

4.4 ทศันคติตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

4.5 ความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 
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ตอน ข การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) 

 สมมติฐานท่ี 1:  การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิต

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล  

 วิเคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การทดสอบหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

(Pearson's product moment correlation coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัทศันคติของกลุม่ผู้ช่ืน

ชอบทีมฟตุบอล  

             สมมตฐิานท่ี 2: การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิต

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม

ฟุตบอล 

 วิเคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การทดสอบหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

(Pearson's product moment correlation coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัความตัง้ใจซือ้สินค้า 

ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 สมมติฐานท่ี 3: ทัศนคติของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับความ

ตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล 

 วิเคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การทดสอบหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 

(Pearson's product moment correlation coefficient) เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติ

ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 
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ตอน ก การวเิคราะห์เชงิพรรณนา 

4.1 การรับรู้การท ากิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล  

ผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่างจ านวน

ทัง้สิน้ 424 คน ประกอบด้วยข้อมลูทางด้าน เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่

เดือน ตามตารางดงัตอ่ไปนี ้

ตารางท่ี 4.1 แสดงภาพรวมของจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามลกัษณะทาง

ประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษา รายได้ และอาชีพ 

ลักษณะทาง
ประชากร 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ 1.) ชาย 
2.) หญิง 

331 
93 

78.1 
21.9 

รวม 424 100 
2. อาย ุ 1.) 18-25 ปี 

2.) 26-35 ปี 
3.) 36-45 ปี 
4.) 46-55 ปี 
5.) 55 ปี ขึน้ไป 

334 
78 
12 
0 
0 

78.8 
18.4 
2.8 
0 
0 

รวม 424 100 
3. การศึกษา 
 (วุฒกิารศกึษา
สูงสุดหรือก าลัง
ศึกษา โดยเลือกท่ี
สูงสุดเพียงข้อ
เดียว) 

 
 
 

 

1.) มธัยมศกึษาตอนต้นหรือ
เทียบเท่า 
2.) มธัยมศกึษาตอนปลาย
หรือเทียบเท่า 
3.) อนปุริญญาหรือเทียบเท่า 
4.) ปริญญาตรี 
5.) ปริญญาโท 
6.) อ่ืนๆ 

18 
 

96 
 

27 
244 
34 
5 

4.2 
 

22.6 
 

6.4 
57.5 
8.1 
1.2 

รวม 424 100 
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4. รายได้ 1.) ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
2.) 10,000-20,000 บาท 
3.) 20,001-30,000 บาท 
4.) 30,001-40,000 บาท 
5.) 40,001-50,000 บาท 
6.) 50,001 บาท ขึน้ไป 

261 
112 
24 
4 

11 
12 

61.6 
26.4 
5.7 
0.9 
2.6 
2.8 

รวม 424 100 
5. อาชีพ 1.) รับราชการ 

2.) พนกังานบริษัทเอกชน 
3.) ธรุกิจสว่นตวั 
4.) นกัเรียน/ นกัศกึษา 
5.) อ่ืนๆ 

16 
67 
54 
264 
23 

3.8 
15.8 
12.7 
62.3 
5.4 

รวม 424 100 
6. กลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม
ฟุตบอล 

 

1.) กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีม
แมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ 
2.) กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมเชลซี 
3.) กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมบาเซโล
น่า 
4.) กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมรีล 
มาดริด 

111 
 

113 
100 

 
100 

26.2 
 

26.7 
23.6 

 
23.6 

 รวม 424 100 
 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง โดยกลุม่ตวัอย่างเพศชาย คิดเป็น

ร้อยละ 78.1 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 21.9 

 กลุม่ตวัอย่างสว่นมากมีอายรุะหวา่ง 18-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 78.8 รองลงมา คือ กลุม่

ตวัอย่างท่ีมีอายรุะหวา่ง 26-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.4 
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 กลุม่ตวัอย่างสว่นมากมกีารศกึษาในระดบัสงูสดุหรือก าลงัศกึษาในระดบัปริญญาตรี คดิ

เป็นร้อยละ 57.5 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาในระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรือ

เทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 22.6 

 กลุม่ตวัอย่างมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 61.6

รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.4 

 กลุม่ตวัอย่างประกอบอาชีพนกัเรียน/ นกัศกึษา มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมา 

คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คดิเป็นร้อยละ 15.8 

กลุม่ตวัอย่างผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลของเชลซีมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมา คือ 

ทีมแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ คิดเป็นร้อยละ 26.2 นอกนัน้กลุม่ตวัอย่างช่ืนชอบทีมฟตุบอลบาเซโลน่า 

และทีมฟตุบอลรีล มาดริด คิดเป็นร้อยละ 23.6 ตามล าดบั 

 

4.2 พฤตกิรรมของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล 

ตารางท่ี 4.2 จ าแนกตามจ านวนและร้อยละของพฤตกิรรมของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 

รายการ พฤติกรรม จ านวน ร้อยละ 
1. พฤติกรรมการด่ืม
แอลกอฮอล์ 

ดื่ม 
ไมด่ื่ม 

238 
186 

56.1 
43.9 

รวม 424 100 
2. พฤติกรรมการ
รับชมฟตุบอล 
 
 
 

เพ่ือน 
แฟน 
สมาชิกในครอบครัว 
รับชมตามล าพงั 

152 
20 
44 
208 

35.8 
4.7 
10.4 
49.1 

รวม 424 100 
3. สถานท่ีในการ บ้านตนเอง 332 78.2 
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รับชมฟตุบอล 
 
 
 

 

บ้านเพ่ือน 
ร้านอาหาร 
ผบั/ บาร์ 
อ่ืนๆ 

9 
42 
22 
19 

7.3 
9.9 
5.1 
4.5 

รวม 424 100 

4. ความถ่ีในการ
รับชมฟตุบอล 

ทกุนดั 
เกือบทกุนดั 
เฉพาะนดัท่ีส าคญั 
ไมค่อ่ยได้รับชม 

80 
225 
116 

3 

18.9 
53.1 
27.3 
0.7 

รวม 100 100 
5. พฤติกรรมการด่ืม
หรือไม่ด่ืม
แอลกอฮอล์ขณะ
รับชมฟตุบอล 

ดื่ม 
ไมด่ื่ม 

90 
334 

21.2 
78.8 

รวม 424 100 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีพฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอล์ มากท่ีสดุ คิดเป็น

ร้อยละ 56.1 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีไมด่ื่มแอลกอฮอล์ คิดเป็นร้อยละ 43.9 

 กลุม่ตวัอย่างรับชมฟตุบอลตามล าพงั มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 49.1 รองลงมา คือ กลุม่

ตวัอย่างท่ีรับชมกบัเพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 35.8 

 กลุม่ตวัอย่างรับชมฟตุบอลท่ีบ้านตนเอง มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 78.2 รองลงมา คือ กลุม่

ตวัอย่างท่ีรับชมท่ีร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 9.9 

 กลุม่ตวัอย่างมีความถ่ีในการรับชมฟตุบอลเกือบทกุนดั มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 53.1 

รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการรับชมฟตุบอลเฉพาะนดัท่ีส าคญั คิดเป็นร้อยละ 27.3 
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 กลุม่ตวัอย่างมีพฤตกิรรมการไมด่ื่มแอลกอฮอล์ขณะรับชมฟตุบอล มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อย

ละ 21.2 รองลงมา คือ ลุม่ตวัอย่างท่ีมีพฤติกรรมการดื่มแอลกฮอล์ขณะรับชมฟตุบอล คิดเป็นร้อย

ละ 78.8 

 

4.3 การรับรู้การท ากิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของกลุ่มผู้ชื่นชอบทีมฟุตบอล 

ผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา

ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล ดงันี ้

ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการรับรู้การท ากิจกรรม

การสื่อสารการตลาดกีฬาของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 

การรับรู้ ระดับการรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาด
กีฬาของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล 

ค่าเฉลี่ย แปลผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1. การรับรู้ว่าเป็น

ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง

เป็นทางการ (Official 

Partner) ของตราสนิค้า

กบัทีมที่ชื่นชอบ เช่น 

ตราสนิค้าสงิห์กบัทีม

แมนเชสเตอร์ ยไูนเต็ด, 

ตราสนิค้าช้างกบัทีมบา

เซโลน่า เป็นต้น 

 
 
 
6 

(1.4) 

 
 
 
9 

(2.1) 

 
 
 

86 
(20.3) 

 
 
 

186 
(43.9) 

 
 
 

137 
(32.3) 

 
 
 
 

4.04 

 
 
 
 

มาก 
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2. การรับรู้ว่าเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการมีสทิธ์ิใน
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ในสนามแข่งของทีมที่
สนบัสนนุ และสทิธ์ิใน
การโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ 

 
 
 

12 
(2.8) 

 
 
 

31 
(7.3) 

 
 
 

112 
(26.4) 

 
 
 

169 
(39.9) 

 
 
 

100 
(23.6) 

 
 
 
 

3.74 

 
 
 

มาก 

3. การเคยได้รับข่าวสาร
กิจกรรมการสือ่สาร
การตลาดของตราสนิค้า  
เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น 
จากสือ่โทรทัศน์ 

 
 
6 

(1.4) 

 
 

25 
(5.9) 

 
 

86 
(20.3) 

 
 

191 
(45.0) 

 
 

116 
(27.4) 

 
 
 

3.91 

 
 

มาก 

4. การเคยได้รับข่าวสาร
กิจกรรมการสือ่สาร
การตลาดของตราสนิค้า  
เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น 
จากนิตยสาร 

 
24 
(5.7) 

 
67 

(15.8) 

 
150 
(35.4) 

 
136 
(32.1) 

 
47 

(11.1) 

 
 

3.27 

 
 

ปาน
กลาง 

5. ตราสนิค้าที่เป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการมีความ
เหมาะสมกบั
ภาพลกัษณ์ของทีมที่ชื่น
ชอบ 

 
19 
(4.5) 

 
65 

(15.3) 

 
141 
(33.3) 

 
145 
(34.2) 

 
54 

(12.7) 

 
 

3.35 

 
 

ปาน
กลาง 

6. การเคยได้รับข่าวสาร
กิจกรรมการสือ่สาร
การตลาดของตราสนิค้า  
เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น
จากอินเทอร์เน็ต  
 

 
 

4 
(0.9) 

 
 

23 
(5.4) 

 
 

76 
(17.9) 

 
 

186 
(43.9) 

 
 

135 
(31.8) 

 
 
 

4.00 

 
 
 

มาก 
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7. การเคยได้รับข่าวสาร

กิจกรรมการสือ่สาร

การตลาดของตราสนิค้า

จากสือ่ out of home 

เช่น ป้ายบิลบอร์ด 

รถเมล์ รถไฟฟ้า เป็นต้น 

 

 
 

31 
(7.3) 

 
 

72 
(17.0) 

 
 

145 
(34.2) 

 
 

119 
(27.8) 

 
 

57 
(13.4) 

 
 
 

3.23 

 
 

ปาน
กลาง 

8. การเคยเห็นการ
ออกแบบบรรจภุัณฑ์
ใหม่ เช่น ภาพทีม
ฟตุบอล/นกัเตะข้าง
บรรจภุัณฑ์ 

 
15 
(3.5) 

 
20 
(4.7) 

 
102 
(24.1) 

 
170 
(40.1) 

 
117 
(27.6) 

 
 

3.83 

 
มาก 

9. การรับรู้เก่ียวกบัการ
สง่เสริมการขาย เช่น 
การชิงโชคไปดกูาร
แข่งขนั 

 
7 

(3.5) 

 
5 

(9.9) 

 
34 

(26.4) 

 
41 

(37.3) 

 
26 

(22.9) 

 
 

3.66 

 
มาก 

10. การรับรู้เก่ียวกบัการ
จดักิจกรรม (Event) 
เช่น คลนิิคสอนฟตุบอล 
กิจกรรมใน
ห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น 

 
15 

(11.1) 

 
42 

(26.7) 

 
112 
(34.7 

 
158 
(17.9) 

 
97 
(9.7) 

 
 

2,88 

 
 

ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวมระดับการรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของทีมที่
ชื่นชอบ 

3.59 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีการรับรู้การท ากิจกรรมการสือ่สารการตลาดกีฬา

ของทีมท่ีช่ืนชอบ อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.59 โดยประเดน็ท่ีท าให้กลุม่ตวัอย่าง

เกิดการรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของทีมเชลซี มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือ การ

รับรู้วา่เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ (Official Partner) ของตราสินค้ากบัทีมท่ีช่ืนชอบ เชน่ 

ตราสินค้าสิงห์กบัทีมแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็, ตราสินค้าช้างกบัทีมบาเซโลน่า อนัดบัท่ี 2 คือ การ
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เคยได้รับขา่วสารกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า เช่น โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น 

จากอินเทอร์เนต็ สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ การเคยได้รับขา่วสารกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตรา

สินค้า  เชน่ โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น จากสื่อโทรทศัน์ 

 

4.4 ทัศนคติต่อการท ากิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล 

ผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัทศันคติตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาด

กีฬาของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล ตามตารางดงัตอ่ไปนี ้

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามระดบัทศันคติตอ่การท า

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 

ประเด็นทัศนคติ ระดับทัศนคติต่อการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาด
กีฬาของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล 

ค่าเฉลี่ย แปลผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1. การมีทศันคติที่ดีและ
ชื่นชอบตราสนิค้า ก่อน
การเป็นผู้สนบัสนนุหลกั
อย่างเป็นทางการทีมที่
ชื่นชอบ  

 
5 

(1.2) 

 
31 
(7.3) 

 
165 
(38.9) 

 
167 
(39.4) 

 
56 

(13.2) 

 
 

3.56 

 
 
มาก 

2. การมีความคิดว่าตรา
สนิค้านัน้มีภาพลกัษณ์ที่
ดี ก่อนการเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการทีมที่ชื่น
ชอบ  

 
 
3 

(0.7) 

 
 

17 
(4.0) 

 
 

148 
(34.9) 

 
 

200 
(47.2) 

 
 

56 
(13.2) 

 
 
 

3.68 

 
 

มาก 
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3. การมีทศันคติที่ดีและ
ชื่นชอบตราสนิค้านัน้
มากขึน้ หลงัจากเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการทีมที่ช่ืน
ชอบ  

 
 
5 

(1.2) 

 
 

20 
(4.7) 

 
 

119 
(28.1) 

 
 

187 
(44.1) 

 
 

93 
(21.9) 

 
 
 

3.81 

 
 
 

มาก 

4. การมีความคิดว่าตรา
สนิค้านัน้มีภาพลกัษณ์ที่
ดีขึน้ หลงัจากเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการทีของทีมที่
ชื่นชอบ  

 
 
5 

(1.2) 

 
 

24 
(5.7) 

 
 

116 
(27.4) 

 
 

182 
(42.9) 

 
 

97 
(22.9) 

 
 
 

3.81 

   
 
เห็นด้วย
มาก 

5. ตราสนิค้าที่เป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการมีความ
เหมาะสมกบั
ภาพลกัษณ์ของทีมที่ชื่น
ชอบ 

 
 
8 

(1.9) 

 
 

28 
(6.6) 

 
 

123 
(29.0) 

 
 

187 
(44.1) 

 
 

78 
(18.4) 

 
 
 

3.71 

 
 

เห็นด้วย
มาก 

6. การคิดว่า ตราสนิค้า
ที่มีภาพลกัษณ์ที่ดีควร
เป็นผู้สนบัสนนุหลกั
อย่างเป็นทางการทีมที่
ชื่นชอบ 

 
5 

(1.2) 

 
24 
(5.7) 

 
104 
(24.5) 

 
181 
(42.7) 

 
110 
(25.9) 

 
 

3.87 

 
เห็นด้วย
มาก 

7. การมีทศันคติที่ดีต่อ
การท ากิจกรรมการ
สือ่สารการตลาดของ
ตราสนิค้า เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ 
โปรโมชัน่ต่างๆ เป็นต้น 

 
 
2 

(0.5) 

 
 

15 
(3.5) 

 
 

129 
(30.4) 

 
 

204 
(48.1) 

 
 

74 
(17.5) 

 
 
 

3.79 

 
 

เห็นด้วย
มาก 

8. การมีความคิดว่า 
ตราสนิค้าที่มาเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการเพราะ 

  
 2 
(0.5) 

 
20 
(4.7) 

 
77 

(18.2) 

 
178 
(42.0) 

 
147 
(34.7) 

 
 

4.06 

 
 

เห็นด้วย
มาก 
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ต้องการท าให้ตราสนิค้า
เป็นที่รู้จกั 

9. การมีความคิดว่า 
ตราสนิค้าที่มาเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการเพราะ 
ต้องการแนะน าสนิค้า/
ผลิตภัณฑ์ 

 
 
1 

(0.2) 

 
 

19 
(4.5) 

 
 

74 
(17.5) 

 
 

197 
(46.5) 

 
 

133 
(31.4) 

 
 
 

4.04 

 
 

เห็นด้วย
มาก 

10. การมีความคิดว่า 
ตราสนิค้าที่มาเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการเพราะ 
ต้องการสร้างยอดขาย
สนิค้า 

 
 
1 

(0.2) 

 
 

13 
(3.1) 

 
 

69 
(16.3) 

 
 

180 
(42.5) 

 
 

161 
(38.0) 

 
 

 
4.15 

 
 

เห็นด้วย
มาก 

11. การมีคิดว่า ตรา
สนิค้าที่มาเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการเพราะ 
ต้องการสร้าง
ภาพลกัษณ์ 

 
 
6 

(1.4) 

 
 

22 
(5.2) 

 
 

73 
(17.2) 

 
 

177 
(41.7) 

 
 

146 
(34.4) 

 
 
 

4.03 

 
 

เห็นด้วย
มาก 

12. การมีความคิดว่า 
ตราสนิค้าที่มาเป็น
ผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง
เป็นทางการเพราะ 
ต้องการสร้างสรรค์
สงัคม 

 
 

31 
(7.3) 

 
 

49 
(11.6) 

 
 

120 
(28.3) 

 
 

150 
(35.4) 

 
 

74 
(17.5) 

 
 
 

3.44 

 
 

เห็นด้วย
มาก 

 

ค่าเฉลี่ยรวมระดับทัศนคติต่อการท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของทีมที่
ชื่นชอบ 

3.83 เห็นด้วย
มาก 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีทศันคติตอ่การท ากิจกรรมการสือ่สารการตลาด

กีฬาของทีมท่ีช่ืนชอบ อยู่ในระดบัมาก โดยมคีา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.83 โดยประเดน็ท่ีท าให้กลุม่

ตวัอย่างเกิดทศันคติตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของทีมท่ีช่ืนชอบ มากท่ีสดุเป็น
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อนัดบั 1 คือ การมีความคิดวา่ ตราสินค้าท่ีมาเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการเพราะต้องการ

สร้างยอดขายสินค้า อนัดบัท่ี 2 คือ การมีความคิดวา่ ตราสินค้าท่ีมาเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็น

ทางการเพราะต้องการท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกั สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ การมีความคิดวา่ ตราสินค้า

ท่ีมาเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการเพราะต้องการแนะน าสินค้า/ผลิตภณัฑ์ 

 

4.5 ระดับความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าของของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล 

ผู้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบ

ทีมฟตุบอล ตามตารางท่ี 4.5-4.6 ดงันี ้

ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามการเคยหรือไมเ่คยบริโภค

สินค้าตราสินค้านัน้ ก่อนการเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ 

 

กลุ่มตัวอย่าง การบริโภคสินค้า จ านวน ร้อยละ 
1. กลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม
ฟุตบอล 

เคย 
ไมเ่คย 

317 
107 

74.8 
25.2 

รวม 424 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างเคยบริโภคสินค้าตราสินค้านัน้เป็นผู้สนบัสนนุหลกั

อย่างเป็นทางการ มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 74.8 รองลงมา คือ ไมเ่คยบริโภคสินค้าตราสินค้า ก่อน

การเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ คิดเป็นร้อยละ 25.2 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จ าแนกตามระดบัความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า

ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

ความตัง้ใจซือ้ ระดับความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม
ฟุตบอล 

ค่าเฉลี่ย แปลผล 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1. การเป็นผลติภัณฑ์ที่
มีภาพหรือสญัลกัษณ์
ของทีมที่ชื่นชอบ 

 
7 

(1.7) 

 
24 
(5.7) 

 
112 
(26.4) 

 
160 
(37.7) 

 
121 
(28.5) 

 
 

3.86 

 
มาก 

2. การเป็นผลติภัณฑ์ที่
มีการร่วมสนุกชิงรางวัล
ต่างๆ เช่น การไปดกูาร
แข่งขนัของทีมที่ชื่นชอบ 
การแจกของรางวัลจาก
ทีมที่ชื่นชอบ เป็นต้น 

 
 

20 
(4.7) 

 
 

38 
(9.0) 

 
 

100 
(23.6) 

 
 

153 
(36.1) 

 
 

113 
(26.7) 

 
 
 

3.71 

 
 

มาก 

3. การเป็นผู้สนบัสนนุ
หลกัอย่างเป็นทางการ
ของทีมที่ชื่นชอบของ
ตราสนิค้า ย่อมสง่ผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ 

 
16 
(3.8) 

 
42 
(9.9) 

 
124 
(39.2) 

 
151 
(35.6) 

 
91 

(21.5) 

 
 

3.61 

 
 

มาก 

4. การเลอืกซือ้
ผลิตภัณฑ์ของตรา
สนิค้าที่สนบัสนนุทีมที่
ชื่นชอบในอนาคต 
 

 
13 
(3.1) 

 
39 
(9.2) 

 
109 
(25.7) 

 
164 
(38.7) 

 
99 

(23.3) 

 
 

3.70 

 
 

มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมระดับความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าของทีมที่ชื่นชอบ 3.72 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าของทีมท่ีช่ืนชอบ อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.72 โดยประเดน็ท่ีท าให้กลุม่ตวัอย่างเกิดความตัง้ใจซือ้ตรา
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สินค้า มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือ การเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีภาพหรือสญัลกัษณ์ของทีมท่ีช่ืนชอบ 

อนัดบัท่ี 2 คือ การเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีการร่วมสนกุชิงรางวลัตา่งๆ เช่น การไปดกูารแขง่ขนัของทีมท่ี

ช่ืนชอบ การแจกของรางวลัจากทีมท่ีช่ืนชอบ เป็นต้น สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์

ของตราสินค้าท่ีสนบัสนนุทีมท่ีช่ืนชอบในอนาคต 

 

ตอน ข การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1    การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของ  

    บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีความสัมพันธ์ 

    กับทัศนคติของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล  
 

ตารางท่ี 4.7 แสดงผลคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาด

กีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลก์บัทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล  

 

 
         ตัวแปร 
                             การรับรู้ 

ทัศนคติของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล  
 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับ
นัยส าคัญ 

ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาด
กีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ 

.456** 
 

.000 ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ เมื่อพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัทศันคติของกลุม่ผู้ช่ืน

ชอบทีมฟตุบอล  โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation 

coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิต

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ท่ี มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลโดยมีนยัส าคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก และเป็น

ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ดงันัน้จึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เมื่อกลุม่ผู้ช่ืนชอบมีการ

รับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เพ่ิมมากขึน้ ก็จะมี

ทศันคตติอ่ทีมฟตุบอลดีมากขึน้ 

 

สมมติฐานท่ี 2    การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของ  

    บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีความสัมพันธ์ 

    กับความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบ  

    ทีมฟุตบอล 

 

 

ตารางท่ี 4.8 แสดงผลคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาด

กีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

  

  
          ตัวแปร 

                              
               การรับรู้ 

ความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม
ฟุตบอล 

 
ค่าสหสัมพันธ์ ระดับ

นัยส าคัญ 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาด
กีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ 

.409** 
 

.000 ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01  

 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ เมื่อพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัความตัง้ใจซือ้สินค้า 

ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment 

correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ การรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ
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บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้า ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีม

ฟตุบอล โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น

ความสมัพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ดงันัน้จึงสามารถสรุปผลการวิจยั

ได้วา่ เมื่อกลุม่ผู้ช่ืนชอบมีการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์เพ่ิมมากขึน้ ก็จะมีความตัง้ใจซือ้สินค้าของทีมฟตุบอลเพ่ิมขึน้  

 

สมมติฐานท่ี 3    ทัศนคติของผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล มีความสัมพันธ์ 

    กับความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบ  

    ทีมฟุตบอล 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงผลคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล กบั

ความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

  

 
         ตัวแปร 

                             
             ทัศนคต ิ

ความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม
ฟุตบอล 

 
ค่าสหสัมพันธ์ ระดับ

นัยส าคัญ 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทัศนคติของผู้ท่ีช่ืนชอบทีมฟุตบอล .518** 

 
.000 ปานกลาง 

** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ เมื่อพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผู้ท่ี

ช่ืนชอบทีมฟตุบอล กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของ

เพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ 

ทศันคติของผู้ท่ีช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้า โดยมีนยัส าคญัทางสถิติ
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ท่ีระดบั 0.01 ซึ่งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก และเป็น

ความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ดงันัน้จึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เมื่อกลุม่ผู้ช่ืนชอบมี

ทศันคตติอ่ทีมฟตุบอล ดีมากขึน้ กจ็ะมีความตัง้ใจซือ้สินค้า ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลเพ่ิมขึน้



 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศกึษาวิจยัเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ตอ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล” มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั ดงันี ้

 1. เพ่ือศกึษาการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ 

 2. เพ่ือศกึษาทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล  

3. เพ่ือศกึษาตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัทศันคติของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 6. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 7. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล กบัความตัง้ใจ

ซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 งานวิจยันีม้ีรูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธี

วิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัครัง้เดียว (One-Shot Study) ด้วยการใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้เฉพาะค าถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) 

เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลูกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป เน่ืองจาก

กลุม่เป้าหมายดงักลา่วเป็นคนรุ่นใหมท่ี่ช่ืนชอบทีมฟตุบอล และยงัเป็นกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายทาง

การตลาดของสินค้าของทัง้สองบริษัทมุง่เน้นสื่อสารกบัคนรุ่นใหม ่(New generation) ไปจนถึง

กลุม่ผู้ ช่ืนชอบมาอย่างยาวนาน นอกจากนีก้ลุม่เป้าหมายดงักลา่วยงัสามารถดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ได้อย่างถกูกฏหมาย และจากการศกึษาข้อมลูท่ีผา่นมา ผู้ วิจยัจึงได้คดัเลือกทีม

ฟตุบอลจากการศกึษาการสื่อสารการตลาดกีฬาระหวา่งสองบริษัทแอลกอฮอล์ประเภทผู้ผลิตเบียร์

รายใหญ่ในประเทศไทยคือ (1) บริษัท บญุรอด บริวเวอร่ี จ ากดั(มหาชน) และ (2) บริษัท ไทยเบฟ
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เวอเรจ จ ากดั (มหาชน) ในการเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีมฟตุบอล คือ (1) ทีม

แมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ (2) ทีมเชลซี (3) ทีมบาเซโลน่า และ (4) ทีมรีล มาดริด ของแฟนฟตุบอล

ทัง้หมด 4 ทีม รวมทัง้หมด 424 คน  

 รายงานผลการวิจยัโดยใช้การแจกแจงความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบน

มาตรฐาน เพ่ืออธิบายลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอย่าง พฤติกรรมในการรับชม การรับรู้

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา ทศันคติท่ีมตีอ่กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของตราสินค้า 

และความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ใช้คา่สมัประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) เพ่ือหา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตา่งๆ 

 

สรุปผลการวจิัย 

ตอนท่ี1 การวเิคราะห์เชงิพรรณนา 

1.1 ข้อมูลเก่ียวกับภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะทางประชากร 

 ภาพรวมของกลุม่ตวัอย่างมีเพศชายมากกวา่เพศหญิง กลุม่ตวัอย่างสว่นมากมีอายุ

ระหวา่ง 18-25 ปี สว่นมากเป็นนกัเรียน/ นกัศกึษา และมีการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมี

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท                                                                          

1.2 ข้อมูลเก่ียวกับทีมฟุตบอลท่ีชื่นชอบ 

 กลุม่ตวัอย่างช่ืนชอบทีมฟตุบอลของเชลซีมากท่ีสดุ รองลงมา คือ ทีมแมนเชสเตอร์ 

ยไูนเตด็ นอกนัน้กลุม่ตวัอย่างช่ืนชอบทีมฟตุบอลบาเซโลนา่ และทีมฟตุบอลรีล มาดริด ซึ่งมี

จ านวนเท่ากนัตามล าดบั 
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1.3 ข้อมูลเก่ียวกับภาพรวมด้านพฤตกิรรมการรับชมฟุตบอลของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม

ฟุตบอล 

 กลุม่ตวัอย่างมีพฤตกิรรมการดื่มแอลกอฮอล์ มากท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีไมด่ื่ม

แอลกอฮอล์  

 กลุม่ตวัอย่างรับชมฟตุบอลตามล าพงั มากท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีรับชมกบั

เพ่ือน  

 กลุม่ตวัอย่างรับชมฟตุบอลท่ีบ้านตนเอง มากท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างท่ีรับชมท่ี

ร้านอาหาร  

 กลุม่ตวัอย่างมีความถ่ีในการรับชมฟตุบอลเกือบทกุนดั มากท่ีสดุ รองลงมา คือ กลุม่

ตวัอย่างท่ีมีความถ่ีในการรับชมฟตุบอลเฉพาะนดัท่ีส าคญั  

 กลุม่ตวัอย่างมีพฤตกิรรมการไมด่ื่มแอลกอฮอล์ขณะรับชมฟตุบอล มากท่ีสดุ รองลงมา คือ 

กลุม่ตวัอย่างท่ีมีพฤติกรรมการดื่มแอลกฮอล์ขณะรับชมฟตุบอล  

1.4 ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม

ฟุตบอล 

กลุม่ตวัอย่างมีการรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของทีมท่ีช่ืนชอบ อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.59 โดยประเดน็ท่ีท าให้กลุม่ตวัอย่างเกิดการรับรู้การท า

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของทีมเชลซี มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือ การรับรู้วา่เป็น

ผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ (Official Partner) ของตราสินค้ากบัทีมท่ีช่ืนชอบ เชน่ ตราสินค้า

สิงห์กบัทีมแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็, ตราสินค้าช้างกบัทีมบาเซโลน่า อนัดบัท่ี 2 คือ การเคยได้รับ

ขา่วสารกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า เช่น โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น จาก

อินเทอร์เน็ต สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ การเคยได้รับขา่วสารกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า  

เช่น โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น จากสื่อโทรทศัน์ 
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1.5 ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคตต่ิอการท ากิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของกลุ่มผู้ช่ืนชอบ

ทีมฟุตบอล 

กลุม่ตวัอย่างมีทศันคติตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของทีมท่ีช่ืนชอบ อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.83 โดยประเดน็ท่ีท าให้กลุม่ตวัอย่างเกิดความคดิเหน็ตอ่การ

ท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของทีมท่ีช่ืนชอบ มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือ การมีความคิดวา่ 

ตราสินค้าท่ีมาเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการเพราะต้องการสร้างยอดขายสินค้า อนัดบัท่ี 2 

คือ การมีความคิดวา่ ตราสินค้าท่ีมาเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการเพราะต้องการท าให้ตรา

สินค้าเป็นท่ีรู้จกั สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ การมีความคิดวา่ ตราสินค้าท่ีมาเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็น

ทางการเพราะต้องการแนะน าสินค้า/ผลิตภณัฑ์ 

1.6 ข้อมูลเก่ียวกับการเคยหรือไม่เคยบริโภคสินค้าก่อนตราสินค้านัน้ ก่อนการเป็น

ผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการของทีมท่ีชื่นชอบ 

พบวา่ กลุม่ตวัอย่างเคยบริโภคสินค้าของตราสินค้านัน้ ก่อนการเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่าง

เป็นทางการของทีมฟตุบอล มากกวา่ กลุม่ตวัอย่างท่ีไมเ่คยบริโภคสินค้าของตราสินค้า ก่อนการ

เป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีมฟตุบอล 

1.7 ข้อมูลเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล 

 

 กลุม่ตวัอย่างมีความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าของทีมท่ีช่ืนชอบ อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉล่ีย

รวมอยู่ท่ี 3.72 โดยประเดน็ท่ีท าให้กลุม่ตวัอย่างเกิดความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 

คือ การเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีภาพหรือสญัลกัษณ์ของทีมท่ีช่ืนชอบ อนัดบัท่ี 2 คือ การเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี

มีการร่วมสนกุชิงรางวลัตา่งๆ เชน่ การไปดกูารแขง่ขนัของทีมท่ีช่ืนชอบ การแจกของรางวลัจากทีม

ท่ีช่ืนชอบ เป็นต้น สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ การเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าท่ีสนบัสนนุทีมท่ีช่ืนชอบ

ในอนาคต 
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ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1  การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม 

  แอลกอฮอล์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล  

 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เมื่อพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่ง

การรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัทศันคติของ

กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล  โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment 

correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ การรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ท่ี มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคติของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลโดยมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึ่งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิง

บวก และเป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ดงันัน้จึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เมื่อกลุม่ผู้

ช่ืนชอบมีการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เพ่ิมมาก

ขึน้ ก็จะมทีศันคติตอ่ทีมฟตุบอลดีมากขึน้ 

 

สมมติฐานท่ี 2  การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม 

  แอลกอฮอล์ มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีม

  ฟุตบอล 

 จากผลการทดอบสมมติฐาน พบวา่ เมื่อพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งการ

รับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กบัความตัง้ใจซือ้

สินค้า ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product 

moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบวา่ การรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาด

กีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้า ของกลุม่ผู้ ช่ืน

ชอบทีมฟตุบอล โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดย

เป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ดงันัน้จงึสามารถสรุป
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ผลการวิจยัได้วา่ เมื่อกลุม่ผู้ช่ืนชอบมีการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิต

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เพ่ิมมากขึน้ กจ็ะมีความตัง้ใจซือ้สินค้าของทีมฟตุบอลเพ่ิมขึน้  

 

สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติของผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจซือ้สินค้า

  ของกลุ่มผู้ช่ืนชอบทีมฟุตบอล 

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เมื่อพิจารณาหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่ง

ทศันคติของผู้ท่ีช่ืนชอบทีมฟตุบอล กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล โดยใช้คา่

สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบ

แล้วพบวา่ ทศันคติของผู้ ท่ีช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้า โดยมี

นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 ซึ่งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิง

บวก และเป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ดงันัน้จึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เมื่อกลุม่ผู้

ช่ืนชอบมีทศันคติตอ่ทีมฟตุบอล ดีมากขึน้ ก็จะมคีวามตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล

เพ่ิมขึน้  

 

อภปิรายผล 

จากผลการวจิัย 

1) กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลจากทัง้หมดสี่ทีมท่ีตราสินค้าสิงห์และตราสินค้าช้างเป็น

ผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ ได้แก่ ทีมบาเซโลน่า ทีมรีล มาดริด ทีมแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ 

และทีมเชลซี เคยได้รับขา่วสารกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า  เชน่ โฆษณา 

ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น จากอินเทอร์เนต็มากท่ีสดุ รองลงมาเป็นการได้รับขา่วสารกิจกรรมการ

สื่อสารการตลาดของตราสินค้าจากโทรทศัน์ สว่นสื่อท่ีมีการรับรู้น้อยท่ีสดุคือ จากการจดักิจกรรม 

(Event) เช่น คลินิคสอนฟตุบอล กิจกรรมในห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกบัในยคุปัจจบุนั

ท่ีสื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาอยู่ในชีวิตประจ าวนัของมนษุย์มากขึน้ เน่ืองจากเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าและมี
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ราคาถกูลงกวา่แตก่่อนจึงเข้าถึงในระดบับุคคลได้ใกล้ชิดมากขึน้ โดยมีความสอดคล้องกบัแนวคิด

ของ Watson, Viney, และ Schomaker (2002) ท่ีกลา่วไว้วา่ ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมลูขา่วสารได้นัน้

ขึน้อยู่กบัความต้องการรวมทัง้ความยากง่ายในการเข้าถงึแหลง่ข้อมลูของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคท่ีมี

ความต้องการรับรู้ขา่วสารจากแหลง่ข้อมลูภายนอกนัน้ ผู้บริโภคจะใช้วิธีค้นหาข้อมลูขา่วสารจาก

แหลง่ตา่งๆ เช่น ส่ือโฆษณา สื่อประชาสมัพนัธ์ เวบ็ไซต์ หรือสื่อมวลชนตา่งๆ เป็นต้น ดงันัน้ กลุม่ผู้

ช่ืนชอบทีมฟตุบอลซึ่งเป็นผู้ท่ีมีความต้องการติดตามความเคลื่อนไหวและขา่วสารของทีมท่ีตนเอง

ช่ืนชอบและสื่ออินเทอร์เน็ตท่ีสามารถเข้าถึงข้อมลูขา่วสารได้สะดวกรวดเร็วท าให้กลุม่ผู้ช่ืนชอบทีม

ฟตุบอลสามารถรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดจากสื่ออินเทอร์เน็ตได้มากท่ีสดุ 

2) กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลจากทัง้หมดสี่ทีมท่ีตราสินค้าสิงห์และตราสินค้าช้างเป็น

ผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ ได้แก่ ทีมบาเซโลน่า ทีมรีล มาดริด ทีมแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ 

และทีมเชลซี มีทศันคตท่ีิดีตอ่กิจกรรมการสื่อสารการตลาดของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

โดยอยู่ในระดบัมาก ซึง่ Solomon (2002) ได้ให้ความหมายของ ทศันคติ วา่ ทศันคติ คือความโน้ม

เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้การตอบสนองในลกัษณะท่ีชอบหรือไมช่อบตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทศันคติมี

อิทธิพลในการก าหนดพฤตกิรรมตา่งๆของบคุคล อีกทัง้ Schiffman และ Kanuk (2000) ได้เสริมวา่ 

ทศันคตนิัน้เกิดจากการเรียนรู้ซึ่งได้รับมาจากประสบการณ์ ทศันคติเป็นผลสะท้อนการประเมินคา่

ตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งทัง้ในทางท่ีไมพ่อใจหรือพอใจตอ่สิ่งนัน้ 

3)  ในสว่นของความตัง้ใจซือ้นัน้ กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีความตัง้ใจซือ้ในระดบัมาก 

หมายความวา่ กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลนัน้จะเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าโดยได้รับอิทธิพลมาจากทีม

ฟตุบอลท่ีตนเองช่ืนชอบสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ไปตามทีมฟตุบอลท่ีตนช่ืนชอบอีกด้วย ซึ่งมีความ

แตกตา่งจากผู้บริโภคทัว่ไป โดย Lenhard (2002, อ้างถึงใน Buhler and Nufer, 2010)  ได้อธิบาย

ถึงลกัษณะของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลหรือกลุม่ผู้ ช่ืนชอบกีฬาวา่ มีความแตกตา่งจากผู้บริโภค

ทัว่ๆ ไป เพราะวา่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบกีฬาจะมีความหลงใหล (Passion) กบัทีมท่ีช่ืนชอบมากกวา่

ผู้บริโภคทัว่ๆไปท่ีมีตอ่ตราสินค้าทัว่ๆไป อีกทัง้ยงัมีความจงรักภกัดี (Loyalty) มากกวา่ กลุม่ผู้ ช่ืน

ชอบจะเลือกท่ีจะชอบทีมกีฬาไปตลอดซึ่งแตกตา่งจากผู้บริโภคทัว่ไปท่ีอาจมีการเลือกเปลี่ยนการ

บริโภคตราสินค้าไปเร่ือยๆ อีกทัง้กลุม่ผู้ ช่ืนชอบกีฬาจะไมม่ีเหตผุลรองรับ (Irrationality) ในการ

ตดัสินใจซือ้ อนัเป็นผลเน่ืองมาจาก กลุม่ผู้ช่ืนชอบกีฬามกัจะตดัสินใจซือ้ด้วยเหตผุลในเร่ืองของ
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การสนบัสนนุทีมกีฬาเป็นหลกัและมีความสรรเสริญโดยไมค่ านึงถึงราคาและคณุภาพของสินค้า

มากนกั  

 

จากสมมตฐิาน 

 

1) สมมติฐานท่ี 1 ซึ่งก าหนดวา่การรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา่ การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิต

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลอย่างมีนยัส าคญั 

โดยมีความสมัพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง หมายความวา่ เมื่อกลุม่ผู้ช่ืน

ชอบมีการรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เพ่ิมมากขึน้ 

ก็จะมทีศันคตติอ่ทีมฟตุบอลดีมากขึน้ โดยพรทิพย์ พิมลสนิธุ์ (2540) ได้อธิบายถึงปัจจยัภายในตวั

บคุคลไว้วา่ การรับขา่วสารจะเท่ากบัช่องทางการส่ือสารท่ีสามารถสง่ผา่นมาสูผู่้รับสารได้ ซึ่งเมื่อ

เกิดการรับรู้ก็น าไปสูก่ารมทีศันคติตอ่ไป อีกทัง้ Schiffman และ Kanuk (2007) ได้เสริมวา่ ใน

ปัจจบุนั ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสื่อสารมวลชนได้อย่างง่ายดาย ซึ่งแตล่ะสื่อมีการน าเสนอสาร

อย่างหลากหลายและปรับเปลี่ยนอยูต่ลอดเวลา ท าให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมลูตา่งๆได้ตามท่ี

ต้องการ ดงันัน้การสื่อสารผา่นสื่อสารมวลชนจึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัและมีอิทธิพลตอ่การเกิด

ทศันคติอีกหนึ่งปัจจยั 

2) สว่นในสมมตฐิานข้อท่ี 2 ก าหนดไว้วา่ การรับรู้กิจกรรมการส่ือสารการตลาดกีฬาของ

บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีม

ฟตุบอล ผลการทดสอบพบวา่ การรับรู้กิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ท่ีมีตอ่กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ช่ืน

ชอบทีมฟตุบอลอย่างมีนยัส าคญั โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสมัพนัธ์ในระดบั

ปานกลาง หมายความวา่ เมื่อกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลรับรู้ข้อมลูขา่วสารกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดของทีมท่ีช่ืนชอบซึ่งนอกเหนือจากขา่วสารทัว่ไปๆ แตเ่ป็นกิจกรรมตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัทีม
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ท่ีช่ืนชอบซึง่ท าให้เกิดความสนใจจากกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลจึงท าให้มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก

เกิดขึน้ 

3) สมมติฐานข้อท่ี 3 ก าหนดไว้วา่ ทศันคติของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล มีความสมัพนัธ์

กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ทศันคติของ

กลุม่ผู้ ท่ีช่ืนชอบ มีความสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สนิค้าอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยเป็น

ความสมัพนัธ์เชิงบวก และเป็นความสมัพนัธ์ในปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกบั Schiffman และ 

Kanuk (2000) ได้กลา่ววา่ ทศันคตินัน้เกิดจากการเรียนรู้ซึง่ได้รับมาจากประสบการณ์ ทศันคติ

เป็นผลสะท้อนการประเมินคา่ตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งทัง้ในทางท่ีไมพ่อใจหรือพอใจตอ่สิ่งนัน้ และน ามาซึง่

แนวโน้มของพฤติกรรมท่ีจะไมก่ระท าหรือกระท าในทางใดทางหนึ่ง ยกตวัอย่างเชน่ มีความพึง

พอใจในสินค้า ท าให้เกิดแนวโน้มท่ีจะซือ้สนิค้านัน้ เป็นต้น โดยในกรณีนี ้กลุม่ผู้ ช่ืนชอบมีทศันคตท่ีิ

ดีตอ่ทีมฟตุบอลท่ีช่ืนชอบและกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าท่ีสนบัสนนุ จึงท าให้มี

ความต้องการซือ้สินค้าตามมา โดย Miller et al. (cited in Haward, 1994) ได้เสริมอีกวา่ ความ

ตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าใด

ตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทัง้นีค้วามตัง้ใจซึ่งเกิดขึน้มาจากทศันคติท่ีมตีอ่ตราสินค้า

ของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผา่นมา โดยเฉพาะในด้านทศันคติได้รับการยอมรับทัว่ไปวา่

มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคคอ่นข้างสงู อีกทัง้ยงัสามารถอธิบายได้จากลกัษณะพิเศษ

ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลท่ีมีความจงรักภกัดีตอ่ทีมกีฬามากกวา่ผู้บริโภคทัว่ไปท่ีมีความภกัดี

ตอ่ตราสินค้าโดย เฉพาะกลุม่ผู้ ช่ืนชอบกีฬาจะไมม่เีหตผุลรองรับ (Irrationality) ในการตดัสนิใจซือ้ 

อนัเป็นผลเน่ืองมาจาก กลุม่ผู้ช่ืนชอบกีฬามกัจะตดัสนิใจซือ้ด้วยเหตผุลในเร่ืองของการสนบัสนนุ

ทีมกีฬาเป็นหลกัและมีความสรรเสริญโดยไมค่ านึงถึงราคาและคณุภาพของสินค้ามากนกั 

 

ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

1) จากผลการศกึษา พบวา่ กลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีการรับรู้กิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเก่ียวกบัการจดักิจกรรม (Event) ของตราสินค้าน้อยท่ีสดุจากสื่อทัง้หมด ดงันัน้ตราสินค้า
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ควรมีการประชาสมัพนัธ์การจดักิจกรรมตา่งๆผา่นสื่อตา่งๆให้มากขึน้ รวมทัง้จากการค้นคว้า 

พบวา่ แม้วา่ตราสินค้ามีการสื่อสารการตลาดตา่งๆผา่นสื่ออินเทอร์เน็ต เวบ็ไซต์ตา่งๆ แตม่ีการ

ประชาสมัพนัธ์ผา่น Facebook อยู่ในระดบัต ่า คือ ตราสินค้าไมไ่ด้ใช้ Facebook ซึ่งเป็นสื่อท่ีได้รับ

ความนิยมในการสื่อสารไปถึงผู้บริโภคเท่าใดนกั ตราสินค้าจึงควรสื่อสารกิจกรรมการตลาดตา่งๆ

ทาง Facebook ให้มากขึน้เพ่ือตอบสนองความต้องการและวิถีในการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของ

ผู้บริโภคได้ 

2) จากผลการวิจยั พบวา่ กลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ท่ีมีภาพหรือ

สญัลกัษณ์ของทีมท่ีช่ืนชอบอยู่ในระดบัมาก แตผ่ลิตภณัฑ์ท่ีมีจ าหน่ายในท้องตลาดยงัมีรูปแบบท่ี

ไมห่ลากหลาย เช่น ขวดเคร่ืองดื่มท่ีมีภาพนกัฟตุบอล เป็นต้น ดงันัน้ ตราสินค้าควรเพ่ิมรูปแบบ

ผลิตภณัฑ์ท่ีจะน ามาจ าหน่ายหรือแถมไปกบัผลติภณัฑ์ให้มากขึน้ ยกตวัอย่างเชน่ แก้วน า้ 

กระบอกน า้ ถงุกระดาษ เป็นต้น โดยท าออกมาเป็นผลิตภณัฑ์พิเศษท่ีมีจ านวนจ ากดั (Limited 

Edition) 

3) จากการศกึษาพฤตกิรรมของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลพบวา่ กลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล

สว่นใหญ่รับชมฟตุบอลท่ีบ้านของตนเอง ท าให้เกิดโอกาสของตราสินค้าตา่งๆท่ีมีสินค้าขนมขบ

เคีย้ว อาหารหรือเคร่ืองดืม่ตา่งๆ ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุม่นี ้ดงันัน้ตรา

สินค้าเหลา่นัน้จึงควรมีการสื่อสารการตลาดกบักลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมากขึน้ เพ่ือเป็นการ

กระตุ้นยอดขายสนิค้าได้อีกด้วย 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยในอนาคต 

 1.  การศกึษาวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษาการรับรู้ ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้ของกลุม่ผู้ ช่ืน

ชอบทีมฟตุบอลตอ่ตราสินค้าท่ีเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ โดยมีแบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลูซึ่งเป็นการวิจยัเชิงปริมาณเท่านัน้ ผู้ วิจยัเสนอแนะให้ใช้วิธีการ

วิจยัแบบผสมผสาน คือ ใช้การวิจยัทัง้เชิงปริมาณและเชิงคณุภาพเพ่ือจะได้ทราบถึงข้อมลูเชิงลกึ

ของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมากขึน้ อีกทัง้ยงัได้ทราบถึงการรับรู้ ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้เป็น

อย่างไร โดยข้อมลูท่ีได้จะน ามาเปรียบเทียบกนัเพ่ือน าผลมาสนบัสนนุซึ่งกนัและกนั และจะท าให้
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ทราบวา่ กิจกรรมการตลาดกีฬาของตราสินค้าประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงใด ซึ่งท าให้ได้

ข้อมลูท่ีมีความถกูต้องสงูและสามารถน าไปใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดขององคก์ร

ผู้ผลิตตราสินค้าเคร่ืองดืม่ท่ีมีแอลกอฮอล์อ่ืนๆ หรือตราสินค้าท่ีใช้การตลาดกีฬาในการสื่อสาร

การตลาดอีกด้วย 

 2. ควรศกึษาวิจยัเพ่ิมเตมิตราสินค้าอ่ืนๆท่ีไมใ่ชเ่คร่ืองดื่มท่ีมีแอลกอฮอล์ด้วย เน่ืองจากการ

เป็นผู้สนบัสนนุของตราสินค้าแตล่ะประเภทจะมีสิทธ์ิในการท ากิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีไม่

เหมือนกนัซึง่อาจท าให้มีผลจากการรับรู้ ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนัได้ 

 3. การศกึษาวิจยัครัง้นีศ้กึษาเฉพาะในกรณีท่ีกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอลมีทศันคติท่ีดีตอ่

ตราสินค้าท่ีเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการเท่านัน้ ดงันัน้ควรมกีารศกึษาในกรณีท่ีกลุม่ผู้ ช่ืน

ชอบทีมฟตุบอลมีทศันคติท่ีไมด่หีรือตอ่ต้านการเป็นผู้สนบัสนนุของตราสินค้าด้วย 
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แบบสอบถาม 
“ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดกีฬา (Sport Marketing Communication) ของบริษัทผู้ผลิต

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ตอ่กลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล” 

แบบสอบถามนีเ้ป็นสว่นหนึง่ของวิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต  

สาขาวิชาการสื่อสารเชิงบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

ค าถามคดักรองกลุม่ผู้ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

 

 

 

 

 

 

สว่นท่ี1   ข้อมลูทางประชากร 

ค าชีแ้จ้ง   กรุณาตอบแบบสอบถามโดยท าเคร่ืองหมาย ( ) หน้าข้อความซึ่งตรงกบัข้อมลูท่ีท่าน

ต้องการ 

1. เพศ 

(    ) 1. ชาย   (    ) 2. หญิง 

2. อาย ุ

(    ) 1. 18-25 ปี   (    ) 2. 26-35 ปี   (    ) 3. 36-45 ปี  

            (    ) 4. 46-55 ปี   (    ) 5. มากกวา่ 56 ปีขึน้ไป 

3. การศกึษา 

วฒุิการศกึษาสงูสดุหรือก าลงัศกึษา โดยเลือกท่ีสงูสดุเพียงข้อเดียว) 

 (    ) 1.มธัยมศกึษาตอนต้นหรือเทียบเท่า (    ) 2. มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 

(    ) 3. อนปุริญญาหรือเทียบเท่า  (    ) 4. ปริญญาตรี 

(    ) 5. ปริญญาโท   (    ) 6.  อ่ืนๆ(โปรดระบ)ุ……………………… 

คุณติดตามข่าวสารของทีมฟุตบอลท่ีชื่นชอบบ่อยแค่ไหน 

(    ) 1. ทุกวัน    (    ) 2. 4-6 วันต่อสัปดาห์ 

(    ) 3. 1-3 วันต่อสัปดาห์  (    ) 4. ไม่ได้ตดิตาม  (ปิดการสอบถาม) 

คุณมีอารมณ์ร่วม เช่น ดีใจ เสียใจ ต่ืนเต้น ไปกับผู้เล่นและทีมฟุตบอลท่ีคุณชื่นชอบ 

(    ) 1. มี    (    ) 2. ไม่มี  (ปิดการสอบถาม) 
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4. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

(    ) 1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท  (    ) 2. 10,000-20,000 บาท 

(    ) 3. 20,001-30,000 บาท  (    ) 4. 30,001-40,000 บาท 

(    ) 5. 40,001-50,000บาท  (    ) 6. มากกวา่ 50,001 

5. อาชีพ 

 (    ) 1.รับราชการ  (    ) 2. บริษัทเอกชน  (    ) 3. ธรุกิจสว่นตวั 

 (    ) 4. นกัเรียน/ นกัศกึษา  (    ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………… 

6. ทีมฟตุบอลใดท่ีคณุช่ืนชอบ 

(    ) 1. ทีมบาเซโลน่า  (    ) 2. ทีมรีล มาดริด 

(    ) 3. ทีมเชลซี  (    ) 4. ทีมแมนเชสเตอร์ ยไูนเตด็ 

7. คณุดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์หรือไม ่

(    ) 1. ดื่ม  (    ) 2. ไมด่ื่ม 

 

สว่นท่ี2 พฤติกรรมของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบ 

8. คณุรับชมการแขง่ขนัฟตุบอลกบับคุคลใด 

(    ) 1. เพ่ือน  (    ) 2. แฟน 

(    ) 3. สมาชิกในครอบครัว  (    ) 4. รับชมการแขง่ขนัฟตุบอลตามล าพงั 

9. สถานท่ีท่ีคณุใช้รับชมการแขง่ขนัฟตุบอล 

(    ) 1. บ้านของคณุเอง  (    ) 2. บ้านเพ่ือน 

(    ) 3. ร้านอาหาร  (    ) 4. ผบั/บาร์ 

(    ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………… 

10. คณุรับชมการแขง่ขนัฟตุบอลบ่อยมากแคไ่หน 

(    ) 1. ทกุนดั  (    ) 2. เกือบทกุนดั 

(    ) 3. เฉพาะนดัท่ีส าคญั  (    ) 4. ไมค่อ่ยได้รับชม 

11. ขณะท่ีคณุรับชมการแขง่ขนัฟตุบอล คณุชอบดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่ 

(    ) 1. ดื่ม  (    ) 2. ไมด่ื่ม 
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สว่นท่ี 3  การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา 

12. ท่านรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬาของตราสินค้าช้าง (Chang) และตรา

สินค้าสิงห์ (Singha) มากน้อยเพียงใด 

การรับรู้การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ท่านรับรู้การเป็นผู้ สนับสนุนหลักอย่างเป็น
ทางการ (Official Partner) ของตราสินค้ากับ
ทีมที่ท่านชื่นชอบ เช่น ตราสินค้าสิงห์กับทีม
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด, ตราสินค้าช้างกับทีม
บาเซโลน่า เป็นต้น 

     

2. ท่านรับรู้ว่าการเป็นผู้สนบัสนุนหลกัอย่างเป็น
ทางการมีสิทธ์ิในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ใน
สนามแข่งของทีมที่สนบัสนนุ และสิทธ์ิในการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

     

3. ท่านเคยได้รับข่าวสารกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดของตราสินค้า  เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น จากสือ่โทรทศัน์ 

     

4. ท่านเคยได้รับข่าวสารกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดของตราสินค้า  เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น จากนิตยสาร 

     

5. ท่านเคยได้รับข่าวสารกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดของตราสินค้า  เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น จากหนงัสอืพิมพ์ 

     

6. ท่านเคยได้รับข่าวสารกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดของตราสินค้า  เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น จากอินเทอร์เน็ต 

     

7. ท่านเคยได้รับข่าวสารกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดของตราสินค้าจากสื่อ  out of 
home เช่น ป้ายบิลบอร์ด รถเมล์ รถไฟฟ้า 
เป็นต้น 
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8. ท่านเคยเห็นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ 
เช่น ภาพทีมฟตุบอล/นกัเตะข้างบรรจภุัณฑ์ 

     

9. ท่านรับรู้เก่ียวกับการส่งเสริมการขาย เช่น 
การชิงโชคไปดกูารแข่งขนั 

     

10. ท่านรับรู้เ ก่ียวกับการจัดกิจกรรม (Event) 
เ ช่ น  คลิ นิ ค สอ นฟุ ตบ อล  กิ จก ร รม ใ น
ห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น 

     

 

สว่นท่ี 4  ทศันคติท่ีมีตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา 

13. ท่านมีทศันคติอย่างไรตอ่การท ากิจกรรมการสื่อสารการตลาดกีฬา 

ความคิดเห็นต่อการท ากิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดกีฬา 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ด้วย
มาก 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

เห็น
ด้วย
น้อย 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 

การเป็นผู้ สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการ (Official 
Partner) 

1. ก่อนการเ ป็นผู้ สนับสนุนหลักอย่างเ ป็น
ทางการทีมที่ท่านชื่นชอบ ท่านมีทัศนคติที่ดี
และชื่นชอบตราสนิค้า 

     

2. ก่อนการเ ป็นผู้ สนับสนุนหลักอย่างเ ป็น
ทางการทีมที่ท่านชื่นชอบ ท่านคิดว่า ตรา
สนิค้านัน้มีภาพลกัษณ์ที่ดี 

     

3. หลังจากเ ป็นผู้ สนับสนุนหลักอย่างเ ป็น
ทางการทีมที่ท่านชื่นชอบ ท่านมีทัศนคติที่ดี
และชื่นชอบตราสนิค้านัน้มากขึน้ 

     

4. หลังจากเ ป็นผู้ สนับสนุนหลักอย่างเ ป็น
ทางการทีมที่ท่านชื่นชอบ ท่านคิดว่า ตรา
สนิค้านัน้มีภาพลกัษณ์ที่ดีขึน้ 

     

5. ตราสินค้าที่ เ ป็นผู้ สนับสนุนหลักอย่างเป็น
ทางการมีความเหมาะสมกับภาพลกัษณ์ของ
ทีมที่ท่านชื่นชอบ 
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6. ท่านคิดว่า ตราสินค้าที่มีภาพลกัษณ์ที่ดีควร
เป็นผู้ สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการทีมที่
ท่านชื่นชอบ 

     

7. ท่านมีทัศนคติที่ ดี ต่อการท า กิจกรรมการ
สือ่สารการตลาดของตราสินค้า เช่น โฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ โปรโมชัน่ต่างๆ เป็นต้น 

     

8. ท่านคิดว่า ตราสินค้าที่มาเป็นผู้ สนับสนุน
หลกัอย่างเป็นทางการเพราะ ต้องการท าให้
ตราสนิค้าเป็นที่รู้จกั 

     

9. ท่านคิดว่า ตราสินค้าที่มาเป็นผู้ สนับสนุน
หลกัอย่างเป็นทางการเพราะ ต้องการแนะน า
สนิค้า/ผลติภัณฑ์ 

     

10. ท่านคิดว่า ตราสินค้าที่มาเป็นผู้ สนับสนุน
หลกัอย่างเป็นทางการเพราะ ต้องการสร้าง
ยอดขายสนิค้า 

     

11. ท่านคิดว่า ตราสินค้าที่มาเป็นผู้ สนับสนุน
หลกัอย่างเป็นทางการเพราะ ต้องการสร้าง
ภาพลกัษณ์ 

     

12. ท่านคิดว่า ตราสินค้าที่มาเป็นผู้ สนับสนุน
หลักอ ย่าง เ ป็นทางการเพราะ  ต้องการ
สร้างสรรค์สงัคม 

     

 

สว่นท่ี 5  ความตัง้ใจซือ้สินค้าของกลุม่ผู้ ช่ืนชอบทีมฟตุบอล 

14. ก่อนการเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีมท่ีท่านช่ืนชอบ ท่านเคยซือ้/บริโภคสินค้า

ของตราสินค้านัน้อยูห่รือไม ่ 
(    ) 1. เคย   (    ) 2. ไมเ่คย 
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15. ท่านมีความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการมากน้อยเพียงใด 

ความตัง้ใจซือ้ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ผลิตภัณฑ์ที่มีภาพหรือสัญลักษณ์ทีมที่ท่าน
ชื่นชอบ 

     

2. ผลิตภัณฑ์ที่มีการร่วมสนุกชิงรางวัลต่างๆ 
เช่น การไปดกูารแข่งขนัของทีมที่ท่านชื่นชอบ 
แจกของรางวลัจากทีมที่ท่านชื่นชอบ เป็นต้น 

     

3. การเป็นผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการทีม
ที่ท่านชื่นชอบของตราสินค้า ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ของท่าน 

     

4. การบริโภคผลิตภัณฑ์ในอนาคตจะเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าที่สนับสนุนทีมที่
ท่านชื่นชอบ 

     

 

ผู้จดัท าขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีมา ณ โอกาสนีด้้วย 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 
นายธนวตัน์ เดชผล เกิดเมื่อวนัท่ี 15 สิงหาคม พ.ศ. 2531 ส าเร็จการศกึษาระดบัปริญญา

ตรีหลกัสตูรศิลปศาสตร์บณัฑิต สาขาภาษาองักฤษ คณะมนษุยศาสตร์ มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่ใน

ปีการศกึษา 2553 และได้เข้าศกึษาตอ่ในระดบัปริญญาโทหลกัสตูรนิเทศศาสตร มหาบณัฑิต 

สาขาวิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เมื่อปี

การศกึษา 2554 
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