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การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาบทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาท่ีมีต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้เข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอล
อาชีพไทยลีก ประจ าปี 2561 จ านวน 1,000 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ท่ีผู้วิจัย
สร้างขึ้น ด าเนินการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และปรับแก้โมเดลเพื่อให้ข้อมูลสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการใช้เทคนิคทางสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป LISREL Version 8.72  จนได้โมเดลท่ีเหมาะสม 

          ผลการวิจัยพบว่า 

1.  การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ เท่ากับ 0.74 และมีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพเท่ากับ 0.17 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

2.  แรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ  เท่ากับ 0.77 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และแรงจูงใจมีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพล โดยท่ีการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬาโดยผ่านแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ ซ่ึงเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.74 โดยเป็นอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.17 และอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.57  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

3.  โมเดลบทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาท่ีมีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ 2 = 55.20, df = 44, p-value = 
0.12, χ 2/df = 1.25, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, CFI = 1.00, SRMR = 0.011, RMSEA = 0.016) 
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The purpose of this research was to study the mediating role of spectator motivations on 

the relationship between marketing communications and sport consumption behaviors. The sample 
consisted 1,000 spectators of ten professional football league games played at ten different stadiums 
in the Thailand. A 5 rating scale questionnaire was constructed and used as the research tool. The 
LISREL version 8.72 was statistical tool to examine the construct validity of variables in the model and 
to analyze the structural equation model (SEM). The research found the following results: 

1.  The marketing communication had a direct influence on the motivation of professional 
football spectators with the coefficient value of 0.74 and had a direct influence on the consumption 
behavior of the professional football spectators with the coefficient value of 0.17, at the .01 level of 
the statistical significance. 

2.  The motivation had a direct influence on consumption behavior of professional football 
spectators with the coefficient value of 0.77 and the motivation played a mediator role between the 
marketing communication and consumption behavior of professional football spectators with a direct 
influence of 0.17, indirect influence of 0.57, and total influence of 0.74, at the .01 level of the 
statistical significance. 

3.  The model of mediating role of spectator motivations on the relationship between 
marketing communications and sport consumption behaviors was fitted with the empirical data. (χ 2 = 
55.20, df = 44, p-value = 0.12, χ 2/df = 1.25, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, CFI = 1.00, SRMR = 0.011, RMSEA 
= 0.016) 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 องค์ความรู้ทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจเลือก (Select)  การ
ซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) สินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความ
ปรารถนาของผู้บริโภคเอง มีความส าคัญและประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ รวมถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
กับผู้บริโภค ท าให้เข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมทั้งอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีต่อ
พฤติกรรมการบริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยแวดล้อมภายนอก เช่น กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท      
ชนชั้นทางสังคม ครอบครัว เป็นต้น หรือปัจจัยภายในด้านจิตวิทยา เช่น การรับรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ 
ค่านิยม เป็นต้น (Schiffman and Kanuk, 2010) องค์กรธุรกิจและนักการตลาดสามารถน าความรู้
ความเข้าใจเหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการต่าง ๆ รวมถึงการท าการส่ งเสริม
การตลาด เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น (ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2556)  
 ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น นักการตลาดต้องเข้าใจกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer decision process) ที่ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนได้แก่ 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need 
recognition) 2. การค้นหาข้อมูล (Information search) 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และ 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-
purchase behavior) (Armstrong and Kotler, 2015, p 175) ซึ่งจะพบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการหรือแรงจูงใจของมนุษย์ ซึ่งได้แก่การรับรู้ถึงความต้องการของตนเอง เป็น
ขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler และ Keller (2012) ที่ได้
กล่าวว่า การที่จะสามารถท าการตลาดได้ดีนั้น จะต้องเข้าใจในแนวคิดของความจ าเป็น (Needs) 
ความต้องการ (Wants) และอุปสงค์ (Demands) หรือปัจจัยด้านแรงจูงใจนั้นเอง 
 ในส่วนของอุตสาหกรรมหรือธุรกิจกีฬา การศึกษาพฤติของผู้บริโภคการกีฬา (Sport 
consumer behavior) ถือได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการท าการตลาดในธุรกิจกีฬา (Mullin et al., 
2014) ศาสตร์ด้านพฤติกรรมในการบริโภคกิจกรรมและการกีฬานั้น Funk และคณะ (2016, p 91) 
ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านแรงจูงใจเช่นกัน และได้น าเสนอกระบวนการด้านแรงจูงใจของผู้บริโภค
กิจกรรมและการกีฬา (Sport and consumer motivation process) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน
ดังนี้ 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) 2. การลดอุปสรรค/ ความตึงเครียด 
(Tension reduction) 3. การสร้างแรงผลักดัน (Drive state) โดยมีอิทธิจากแรงจูงใจ (Strength of 
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motivation) 4. การสร้างความต้องการ (Want pathway) และ 5. การแสดงออกซึ่งพฤติกรรม
เป้าหมาย (Goal Behaviour) ซึ่งสอดคล้องกับกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อในธุรกิจทั่วไป จึงเป็นสิ่ง
ที่ย้ าให้เห็นถึงความส าคัญว่า การท าการตลาดทางการกีฬาหรือธุรกิจการกีฬานั้นจ าเป็นต้องศึกษา
เรื่องแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา (Funk et al., 2009; Kim & Trail, 2011; Kim et al., 2011; Funk 
et al., 2012)  
 อีกทั้งเมื่อพิจาณาจากผลิตภัณฑ์ทางการกีฬาหรือสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับ 6 อย่างหลัก ๆ 
จากการบริโภคกีฬา ซึ่งได้แก่ 1. รูปแบบการแข่งขัน 2. ซุปเปอร์สตาร์ต่าง ๆ 3. บรรยากาศการเชียร์
ของแฟน 4. บรรยากาศของสนามแข่งขัน 5. บุคลากรและกระบวนการให้บริการ และ 6. ผลิตภัณฑ์
และสินค้าที่ระลึก (Mullin et al., 2014, p. 138) ที่ส่วนใหญ่สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของการ
ธุรกิจบริการ 4 ประการ คือ 1. การบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangibility) 2. การบริการและ
การรับบริการเกิดขึ้นพร้อมกัน แยกจากกันไม่ได้ (Inseparability) 3. การบริการเก็บรักษาไม่ได้ 
(Perishability) 4. การบริการไม่มีความคงที่แน่นอน (Heterogeneity) (Hoffman and Bateson, 
2010, p 57-71) ดังนั้นแรงจูงใจจึงเป็นปัจจัยด้านจิตวิทยา ที่มีผลต่อการก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค
กีฬาเป็นอย่างยิ่ง (Funk et al., 2016)   
 แรงจูงใจเป็นสิ่งกระตุ้นหรือพลังผลักดันให้คนมีพฤติกรรมต่าง ๆ และยังก าหนดทิศทาง
และเป้าหมายของพฤติกรรมนั้นด้วย และแรงจูงใจเป็นกระบวนการที่อธิบายถึงการที่บุคคลถูกกระตุ้น
จากสิ่งต่าง ๆ ทั้งทางตรง เช่น ความชอบส่วนบุคคล ทัศนคติ และทางอ้อม เช่น กลุ่มทางสังคม 
สิ่งแวดล้อม แล้วน ามาปรับเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง และเมื่อ
ศึกษาเอกสารและงานวิจัยเฉพาะที่เก่ียวข้องกับแรงจูงในในการบริโภคกีฬาหรือการเข้าชมการแข่งขัน
กีฬา จะพบได้ว่า Sloan (1989) ได้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับสิ่งจูงใจของแฟนกีฬา (The Motives of 
Sports Fans) และได้ถูกนักวิจัยอีกลายกลุ่มน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการท าการศึกษาวิจัย 
เพ่ือท าการทดสอบและท าความเข้าใจในแรงจูงในการบริโภคกีฬาของผู้ชมการแข่งขันกีฬา เช่น 
แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจของแฟนกีฬา (Sports fan motivation scale: SFMS) (Wann, 1995) 
แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจของผู้บริโภคกีฬา (Motivation of sport consumers: MSC)  (Milne 
and Mcdonald, 1999) แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา (Motivation scale for 
sport consumption: MSSC) (Trail and James, 2001) และแบบสอบถามเรื่องความสนใจในกีฬา 
(Sport interest inventory: SII) (Funk et al., 2001, 2002, 2003) ซึ่งได้ถูกน ามาใช้อ้างอิงและ
ปรับใช้ในการศึกษาวิจัยในชนิดกีฬาต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย เพ่ือท าความเข้าใจแรงจูงใจที่เป็นปัจจัย
ด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคทางการกีฬา และน าองค์ความรู้ที่ได้จากการ
ศึกษาวิจัยมาใช้วางแผนการท าการตลาดในธุรกิจกีฬานั้น ๆ  
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 การท าการตลาดในธุรกิจต่าง ๆ  องค์กรทางธุรกิจจะต้องใช้การสื่อสารทางการตลาดในการ
สื่อสารข้อมูล ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของตนเองไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยแจ้ง
ข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการของตนเอง ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า โน้มน้าวและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการขององค์กร 
(นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555, หน้า 4; Solomon, 2009: 689) ซึ่งการส่งเสริมการตลาดต้องบูรณาการ
การสื่อสารทางการตลาด และต้องท าการสื่อสารผ่านหลาย ๆ ช่องทางที่สามารถสื่อสารไปยังลูกค้า 
เพราะนักการตลาดมุ่งเน้นให้ลูกค้าได้รับข่าวสารที่ส่งไปยังลูกค้ามากกว่าวิธีการส่ง (Boone & Kurtz, 
2012) และการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคปัจจุบัน ท าให้การเผยแพร่ข้อมูลและข่าวสาร
เป็นไปอย่างรวดเร็วขึ้นและกระจายได้เป็นวงกว้างขึ้น (Brown & Venkatesh, 2005; Huarng, 
2011; 2015) และที่ส าคัญเทคโนโลยีการสื่อสารที่เป็นโซเชียลมีเดียเปิดให้ใช้ในรูปแบบของบริการ
สาธารณะ ท าให้ผู้คนเข้ามีโอกาสเข้าถึงได้ง่าย และเข้าใช้ได้ โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ด้วยการพัฒนาที่ไม่
หยุดยั้งของโซเชียลมีเดีย ท าให้ผู้ใช้งานสามารถเผยแพร่เนื้อหาโดยง่าย ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของ
ข้อความ รูปภาพ วิดีโอและอ่ืน ๆ ซึ่งโซเชียลมีเดีย เช่น Twitter, Facebook และ YouTube ก็ได้ถูก
น ามาใช้เป็นเครื่องมือทางธุรกิจ (Patterson, 2012) ท าให้หลายๆ องค์กร หรือภาคธุรกิจต่าง ๆ 
ตื่นตัวกับการท าการตลาดผ่านช่องทางนี้  
 ในปัจจุบันโซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทต่อทีมกีฬาหรือตัวของนักกีฬา ในฐานะที่เป็น
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร (Communication Tool) ไปยังแฟนกีฬา (Pedersen, Parks, 
Quarterman, & Thibault, 2011) ซึ่งสอดคล้องกับ Özsoy (2011) ที่กล่าวว่า นอกจากสื่อดั้งเดิม 
เช่น หนังสือพิมพ์และโทรทัศน์แล้ว โซเชียลมีเดีย เช่น เฟชบุ๊คและทวิสเตอร์ได้กลายเป็นอีกหนึ่ง
ทางเลือกของช่องทางในการท าการสื่อสารมวลชนในวงการกีฬา และ Facebook  ก็เป็นโซเชียลมีเดีย
ช่องทางหนึ่ง ที่ได้รับความนิยมน ามาใช้เป็นช่องทางการสื่อสารในการท าการตลาดกีฬา  ด้วย
องค์ประกอบที่สนับสนุนหลายอย่าง เช่น ใช้ต้นทุนน้อย สามารถเข้าถึงกลุ่มแฟนคลับได้ง่าย สะดวกใน
การเผยแพร่ข่าวสารของสินค้าหรือบริการ และข้อมูลที่น าเสนอออกไปแล้วถูกส่งต่อได้ง่าย (Walker, 
Kent, & Vincent, 2011). 
 แม้สื่อสังคมสังคมออนไลน์จะได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก แต่สื่อแบบดั้งเดิมเช่น ทีวี          
ก็ยังคงมีอิทธิพลเป็นอย่างมากเช่นกัน เพราะสื่อใหม่อย่างโซเชียลมีเดียและสื่อแบบดั้งเดิมอย่าง
โทรทัศน์มีบทบาทการท างานที่เกื้อหนุนกันสัมพันธ์ ไม่สามารถแยกออกจากกันได้อย่างชัดเจน (Heo 
et al., 2016) อีกท้ังจากการศึกษาของ Stephen and Galak (2009) ที่ท าการศึกษาเปรียบเทียบผล
ของโซเชียลมีเดียและสื่อแบบดั้งเดิม (โทรทัศน์) ที่มีต่อยอดขายของผลิตภัณฑ์ พบว่า ทั้งโซเชียลมีเดีย
และสื่อแบบดั้งเดิม ส่งผลต่อการท าการตลาดไม่ต่างกัน และส่งผลในทางบวกต่อการท าการตลาด
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อย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับ  Mangold and Faulds (2009) ที่แนะน าให้ใช้ทั้งสื่อแบบดั้งเดิมและ
สื่อแบบออนไลน์ควบคู่กันไป ในการสื่อสารการส่งเสริมการตลาดไปยังลูกค้า  
 จากการศึกษาวิจัยของ A.T. Kearney ในปี 2014 พบว่า ปี 2013 มูลค่าทางการตลาดของ
อุตสาหกรรมหรือธุรกิจการการแข่งขันกีฬาของโลก มีมูลค่าโดยรวมประมาณ 80 ล้านล้านเหรียญ
สหรัฐ หรือประมาณ 2,686 ล้านล้านบาท ซึ่งมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้น 7% ทุกปี นับตั้งแต่ปี 2009 
และมีการคาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าโดยรวมเพ่ิมขึ้นเป็นประมาณ 91 ล้านล้านเหรียญสหรัฐในปี 2017 
โดยมีแหล่งที่มาของรายได้จากค่าตั๋วเข้าชมการแข่งขัน ค่าลิขสิทธิ์การแพร่ภาพและกระจายเสียง และ
จากผู้สนับสนุน โดยกีฬาที่สามรถสร้างรายได้สูงสุดได้แก่ กีฬาฟุตบอล ที่มีรายได้ทั่วโลกรวมถึง 35.3 
ล้านล้านเหรียญสหรัฐ รองลงมาคือ 6 ชนิดกีฬาที่มีฐานการแข่งขันในสหรัฐอเมริกา (อเมริกันฟุตบอล, 
บาสเกตบอล, เบสบอล,  ฮอคก้ี, รถแข่งสตอกคาร์และกีฬามหาวิทยาลัย) มีรายได้รวมถึง 26 ล้านล้าน
เหรียญสหรัฐ ซึ่งนับได้ว่ากีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาที่ได้รับความนิยมไปทั่วโลกอย่างแท้จริง (A.T. 
Kearney, 2014)  และเม่ือพิจารณาเฉพาะโซนของเอเชียแปซิฟิก ก็จะพบว่ากีฬาฟุตบอลก็ยังคงได้รับ
ความนิยมเป็นอันดับหนึ่งเช่นกัน  
 การเติบโตของอุตสาหกรรมการกีฬาทั้งในระดับโลกและระดับภูมิภาค  ท าให้องค์กร
ทางการกีฬา ต้องให้ความส าคัญกับการเข้าใจในความต้องการและความจ าเป็นของลูกค้าผ่านการวิจัย
ทางการตลาด เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาต่อยอดและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะองค์กรกีฬาที่
เป็นอาชีพ (Professional sport organizations) (Shilbury et al., 2014, p. 14) ซึ่งสมาพันธ์
ฟุตบอลแห่งเอเชีย (The Asian Football Confederation: AFC) ที่มีหน้าที่ก ากับดูแลกิจการที่
เกี่ยวข้องกับกีฬาฟุตบอลในทวีปเอชีย ประกาศวิสัยทัศน์ วิชั่นเอเชีย (Vision asia) ในปี พ.ศ. 2551- 
2554 ตั้งเป้าให้ฟุตบอลระดับทีมชาติและระดับสโมสรในเอเชียด าเนินกิจการอย่างมืออาชีพ และเติบ
ใหญ่เทียบเท่ามาตรฐานยุโรป ข้อบังคับของวิชั่นเอเชียในระดับสโมสร มีนับ 10 ข้อที่ส าคัญ เป็นผลให้
สมาคมฟุตบอลของทุกประเทศในเอเชียต้องปฏิบัติตาม ซึ่งในประเทศไทย สมาคมฟุตบอลแห่ง
ประเทศไทยฯ ได้ด าเนินการจัดตั้ง บริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จ ากัด (ในปี 2559 เปลี่ยนชื่อเป็นบริษัท 
ไทยลีก จ ากัด) จดทะเบียนเมื่อเดือนกันยายน 2551 ขึ้นเพ่ือดูแลการจัดการแข่งขันฟุตบอลลีก
ภายในประเทศอย่างเป็นอาชีพที่แท้จริง (บริษัทไทยพรีเมียร์ลีกจ ากัด, 2558) และได้ออกระเบียบให้
ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาชีพ ต้องจัดตั้งในรูปนิติบุคคล (บริษัท) เพ่ือด าเนินการบริหารสโมสรในเชิง
พาณิชย์อย่างเต็มตัว และมีการจัดการอย่างมืออาชีพยิ่งขึ้น นั่นหมายความว่าทุกสโมสรต้องค านึงถึง
ผลประกอบการ การอยู่รอดด้วยตัวเลขก าไร ขาดทุน บางสโมสรที่ไม่อาจปรับตัวได้ก็จ าเป็นต้องขาย
กิจการหรือยุบสโมสร ขณะที่บางสโมสรก็ต้องจัดการตัวเองใหม่ให้กลายเป็นบริษัทนิติบุคคล (บริษัท
ไทยพรีเมียร์ลีกจ ากัด, 2558)   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5 
 
 ในประเทศไทย บริษัท ไทยลีก จ ากัด เป็นบริษัทที่บริหารการจัดการแข่งขันฟุตบอลลีก
อาชีพ หรือลีกกีฬาฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย ลีกที่เป็นอันดับ 1 ของอาเซียน ถือหุ้นโดย สมาคม
กีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทยฯ ได้ร่วมมือกับ สมาพันธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย (AFC) จัดงานสัมมนาด้าน
การตลาด “Marketing Workshop” ส าหรับสโมสรฟุตบอลในระดับ โตโยต้าไทยลีก (T1) และ เอ็ม 
150 แชมเปี้ยนชิพ (T2) เพ่ือเป็นแนวทางให้กับสโมสรในโตโยต้าไทยลีก และเอ็ม 150 แชม เปี้ยนชิพ
ในการท าการตลาดของทีมให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และยังได้แนะน าว่า “แฟนบอลเป็นส่วนส าคัญ 
ดังนั้นต้องสร้างการตลาดขึ้นมาเพ่ือที่จะให้แฟนบอลที่ติดตามเราจ าเราได้ และเพ่ิมฐานแฟนบอลมาก
ขึ้น การตลาดที่ได้ผลก็ต้องมีการวางแผนและประชาสัมพันธ์ด้วย  สามารถท าได้แบบทั่วไปหรืออีก
ช่องทางหนึ่งก็คือทางโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นวิธีที่ได้ผลอยู่มากทีเดียว" (สมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศ
ไทย, 2560) ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์มาตรฐานกีฬาอาชีพของการกีฬาแห่งประเทศไทยที่ได้น ารายได้มา
เป็นองค์ประกอบหนึ่งของเกณฑ์มาตรฐาน (การกีฬาแห่งประเทศไทย, 2557)  
 ผลจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ตัวของโซเชียลมีเดียจะส่งผลให้ผู้ที่ใช้โซเชียลมีเดียเข้าไปมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมที่ตนสนใจ เช่น การเมือง ดนตรี กีฬา  ช้อปปิ้งและความบันเทิง (Mangold & 
Faulds, 2009; Valenzuela, Park, & Kee, 2009) แต่ก็ไม่ใช่เรื่องง่ายในการน าเอาโซเชียลมีเดียมา
ใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพ อาจต้องมีการศึกษาวิธีการและช่องทางที่เหมาะสม
ในการน าโซเชียลมีเดียมาใช้ (Kaplan & Haenlein, 2010) และต้องมีการบูรณาการการสื่อสาร
การตลาดรูปแบบต่าง ๆ ในการท ากลยุทธ์การตลาด เพราะสื่อแต่ละตัวก็มีข้อดีที่ต่างกันออกไป (Shin, 
2013) ซึ่งจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการน าเอาโซเชียลมีเดียต่าง ๆ มาใช้เป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารการตลาดในบริบทของกีฬา พบว่า การศึกษาวิจัยส่วนมากอยู่ในเขตอเมริกา ออสเตรียเลีย
และยุโรป ไม่ค่อยท าการศึกษาในเขตเอเชียแปซิฟิก ที่มีลักษณะตลาดและลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน (Filo, Lock & Karg, 2015) อีกทั้งยังไม่พบงานวิจัยก่อนหน้านี้ที่น าเอาสื่อสังคมออนไลน์ 
(เฟซบุ๊ก) และสื่อแบบดั้งเดิม (โทรทัศน์) มาใช้เป็นตัวแปรต้นพร้อมกันในการศึกษาอิทธิพลที่มีต่อ
แรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพ ซึ่งผลการวิจัยสามารถน ามาใช้เป็นข้อมูล
ในการปรับปรุงกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาด 
เพ่ือสร้างแรงผลักดันภายในให้กับกลุ่มผู้บริโภคกีฬาเกิดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา เพ่ือให้เกิดการ
บริโภคของแฟน/ผู้ชมกีฬาอาชีพที่มากข้ึน 
 และการศึกษาของ Mahony และคณะ (2002) ที่ได้ศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมของผู้ชมฟุตบอลลีกอาชีพของญี่ปุ่น เพ่ือเป็นทิศทางในการท าการตลาดของกีฬาฟุตบอล 
และได้แนะน าให้ท าการศึกษากับลีกอาชีพในประเทศอ่ืน ๆ หรือในชนิดกีฬาอ่ืน ๆ ซึ่งมีนักวิจัยหลาย
ท่านได้ท าการศึกษาตามค าแนะน าดังกล่าว เช่น Cohen and Avrahami (2005) ศึกษาแรงจูงใจของ
แฟนกีฬาฟุตบอลในประเทศอิสราเอลเพ่ือน ามาท านายการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกีฬา
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ฟุตบอล, Beccarini and Ferrand (2006) ศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจของแฟนกีฬาฟุตบอลใน
ประเทศฝรั่งเศสต่อความพึงพอใจของผู้ถือบัตรชมฟุตบอลรายปี, Funk, Beaton and Alexandris 
(2012) ศึกษาแรงจูงใจภายนอกและแรงจูงใจภายในที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคกีฬาฟุตบอล
ในประเทศออสเตรียเลีย,  Jere and Mathidza (2014) ท าการศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงที่ส่งผลต่อการ
เข้าชมการแข่งขันฟุตบอล ในประเทศอเมริกาใต้ภายหลังจากการแข่งขันฟุตบอลโลกปี 2010 เป็นต้น 
ซึ่งข้อเสนอแนะของ Mahony และคณะสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดของ Kotler and Keller 
(2012, p 151) ที่กล่าวว่า “นักการตลาดจะต้องเข้าใจว่าผู้บริโภค ว่ารู้สึกอย่างไรคิดและท าอะไร 
เพ่ือที่จะได้ท าการตลาดต้องกับความต้องการของผู้บริโภค” จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า
ไม่เคยมีการศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ชมในการบริบทของลีกกีฬา
ฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย (ฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก) ซึ่งฟุตบอลอาชีพ (Thai League) เป็นกีฬาที่
ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย และมีแนวโน้มว่าจะสามารถเป็นกีฬาอาชีพได้อย่างยั่งยืน (การ
กีฬาแห่งประเทศไทย, 2560) 
 อีกทั้งเมื่อวิเคราะห์จากกระบวนการตัดสินใจบริโภคกีฬา (Funk, Alexandris & 
McDonald, 2016, p.7) และแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว (Schiffman, Kanuk and 
Hansen, 2012, p.69)  พบว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจเป็นปัจจัยหลักปัจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธ์เป็น
ปัจจัยขั้นกลางระหว่างกิจกรรมทางการตลาดและพฤติกรรมในการบริโภค อีกทั้งงานวิจัยที่ผ่านมายัง
ไม่พบว่ามีการน าปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้ชมกีฬามาใช้ศึกษาเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลระหว่างช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงน าตัวแปรด้านแรงจูงใจ
ของผู้ชมกีฬามาเป็นปัจจัยที่มีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลจากช่องทางการสื่อสารการตลาดไป
ยังพฤติกรรมการบริโภคกีฬา ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะการศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทการเป็นตัวแปร
ส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬา เพ่ือที่จะช่วยให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย เช่น บริษัท ไทยลีก 
จ ากัด ที่ก ากับดูแลการแข่งขันฟุตบอลอาชีพ ไทยลีก 1-4 การกีฬาแห่งประเทศไทย ร่วมถึงองค์กร
ขนาดย่อยลงมา เช่น ทีมกีฬาอาชีพ ผู้บริหาร นักการตลาด นักกีฬา หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องได้องค์
ความรู้ มาใช้ในการวางแผนการตลาด เพ่ือเกิดการบริโภคของแฟน/ผู้ชมกีฬาอาชีพที่มากขึ้น และจะ
ส่งผลต่อผลประกอบการและรายได้ของทั้งสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยและสโมสรกีฬาอาชีพที่
เพ่ิมข้ึนตามมา และน าไปสู่การเป็นกีฬาอาชีพที่เต็มรูปแบบและมีความยั่งยืน 
 
ค าถามในการวิจัย 
 1. ช่องทางการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาอย่างไร 
  2. ช่องทางการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬาอย่างไร  
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  3. แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬาอย่างไร 
  4. ผลของการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาระหว่างช่องทางการสื่อสาร
การตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาเป็นอย่างไร 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬา
ของผู้ชมกีฬา 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของ
ผู้ชมกีฬา 
 4. เพ่ือศึกษาบทบาทของการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาระหว่างการ
สื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬา 
 
สมมติฐานของงานวิจัย 
 1.  ช่องทางการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา  
 2.  ช่องทางการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา 
 3.  แรงจูงใจของผู้ชมกีฬามีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา 
 4. แรงจูงใจของผู้ชมกีฬามีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลระหว่างช่องทางการสื่อสาร
การตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬา  
 
ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้ 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาบทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่มีต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา  ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา (Sport spectators consumption behavior) ผู้วิจัย
น าแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการบริโภคกีฬาตามหลัก 3Ms ของ Wakefield (2007) มาใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษาวิจัย ได้แก่ 1. การเข้าชมการแข่งขัน (Meeting/ Attendance) 2. การซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
สินค้าที่ระลึกของทีม (Merchandise buying) และ 3. การใช้สื่อในการรับรู้ข่าวสารของทีม (Media 
consumption related to the team) การศึกษา และได้น าข้อค าถามของ Kim & Trail (2011), 
Kim et al. (2011), Funk et al. (2012) มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย เป็นต้น  
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 การศึกษาช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬานั้น 
ผู้วิจัยน าแนวคิดของ Stephen and Galak (2009) ที่น าเสนอว่า ต้องใช้ทั้งสื่อสังคมออนไลน์และสื่อ
ดั้งเดิม (Social Media & Traditional Media) ควบคู่กันในการท าการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับการ
ศึกษาวิจัยอ่ืน ๆ เช่น Özsoy (2011), Mangold and Faulds (2009), Shin (2013), Heo et al., 
(2016) เป็นต้น โดยจากศึกษาบริบทของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ในปี 2558 ทีวีหรือโทรทัศน์ที่
เป็นสื่อแบบดั้งเดิม ยังคงได้รับความนิยมมากที่สุดที่ใช้เป็นช่องทางหลักที่ใช้ท าการสื่อสารการตลาด 
ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีได้รับความนิยมมากที่สุดคือ เฟซบุ๊ก และเพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทกีฬา
อาชีพในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงน าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางโทรทัศน์และเฟซบุ๊กมาใช้เป็น
องค์ประกอบในการศึกษา และได้น าข้อค าถามของ Abzari et al. (2014) มาใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาเครื่องมือในการวิจัย 
 ตัวแปรส่งผ่านที่ใช้ในงานวิจัยนี้คือ แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา/ แรงจูงใจในการบริโภคกีฬาใน
อดีตที่ผ่านมามีนักวิจัยให้ความสนใจในการพัฒนาแบบวัดแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา/ แรงจูงใจในการ
บริโภคกีฬาเป็นอย่างมาก เช่น แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจของแฟนกีฬา (Sports fan motivation 
scale: SFMS) (Wann, 1995) แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจของผู้บริโภคกีฬา (Motivation of sport 
consumers: MSC)  (Milne and Mcdonald, 1999) แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา 
(Motivation scale for sport consumption: MSSC) (Trail and James, 2001) แบบสอบถาม
เรื่องความสนใจในกีฬา (Sport interest inventory: SII) (Funk et al., 2001, 2002, 2003) เป็น
ต้น และผู้วิจัยได้น าองค์ประกอบด้านแรงจูงใจและข้อค าถามจากการศึกษาวิจัยของ Won & 
Kitamura (2007) และการศึกษาวิจัยของ Izzo et al. (2011) มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
เครื่องมือในการวิจัยซึ่ง Won & Kitamura (2007) และ Izzo et al. (2011) ได้ท าการพัฒนา
เครื่องมือมาจากแบบวัดแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา/ แรงจูงใจในการบริโภคกีฬาที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นและ
งานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอองค์ประกอบด้านแรงจูงใจโดยเฉพาะของผู้ชมกีฬาฟุตบอล
จ านวน 13 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล 2. ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น 3. ด้าน
การติดตามทีมสโมสรฟุตบอล 4. ด้านครอบครัว 5. ด้านนักกีฬาฟุตบอล 6. ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม  
7. ด้านความบันเทิง 8. ด้านความเร้าใจ 9. ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน 10. ด้านทักษะทาง
กีฬาฟุตบอล 11. ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล 12. ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ และ 13. ด้านความ
งดงามของกีฬาฟุตบอล 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในงานวิจัยนี้ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก 
ประจ าปี 2561  
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 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่มีอายุ18 ปี
ขึ้นไป จ านวน 1,000 คน ตามค าแนะน าเกี่ยวกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่เหมาะสมกับงานวิจัย
ที่ใช้สถิติสมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ของ Hair et al. (2014 : 574) ท าการเก็บข้อมูลกับ         
ทีมสโมสรกีฬาฟุตบอลอาชีพที่ท าการแข่งขันในลีกสูงสุดของประเทศไทยติดต่อกัน 2 ปี (ปี 2560 - 
2561) และมียอดผู้เข้าชมการแข่งขันประจ าปี 2560 (การแข่งขันฤดูกาลที่ผ่านมา) เฉลี่ยสูงสุด        
10 อันดับแรก ซึ่งได้แก่ ทีมบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ทีมเอสซีจีเมืองทองยูไนเต็ด ทีมสุพรรณบุรีเอฟซี            
ทีมเชียงรายยูไนเต็ด ทีมนครราชสีมามาสด้าเอฟซี ทีมบางกอกกล๊าสเอฟซี ทีมสุโขทัยเอฟซี ทีมการ
ท่าเรือ ทีมราชบุรีมิตรผลเอฟซี และทีมชลบุรีเอฟซี ตามล าดับ  
 การสุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)        
เพ่ือการกระจายตัวของข้อมูล ซึ่งท าการเก็บข้อมูลตามสัดส่วนความจุผู้ชมของแต่ละสนาม โดยจะท า
การเก็บข้อมูลจากผู้เข้าชมการแข่งขันที่อยู่ในบริเวณโซนที่นั่งชมการแข่งขันฝั่งทีมเหย้า 
 
ค าจ ากัดความของงานวิจัย 
 1. กีฬาฟุตบอลอาชีพ หมายถึง กีฬาฟุตบอลที่จัดการแข่งขันอย่างเป็นระบบตาม
มาตรฐานสากลและมีบุคลากรกีฬาอาชีพและนักกีฬาฟุตบอลอาชีพเข้าร่วมแข่งขันกัน โดยมีรายได้
จากการแข่งขัน ซึ่งในการวิจัยนี้ท าการศึกษาในกีฬาฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย ที่ใช้ค าว่า “โตโยต้า
ไทยลีก” เป็นชื่อการแข่งขัน  
 2.  ผู้ชมกีฬาอาชีพ หมายถึง ผู้ที่ซื้อบัตรผ่านประตูเข้ามาชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลอาชีพ 
“โตโยต้าไทยลีก” ในบริเวณสนามแข่งขัน ในวันที่มีการจัดการแข่งขัน 
 3.  พฤติกรรมการบริโภคกีฬา หมายถึง การกระท าของผู้ชมกีฬาที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ
สินค้าหรือบริการของกีฬาในเชิงพาณิชย์ ซึ่งในการศึกษาวิจัยนี้ประกอบด้วย การเข้าชมการแข่งขันใน
สนาม การซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ระลึกของทีมฟุตบอล และการใช้สื่อต่าง ๆ ในการดูการแข่งขัน
และรับรู้ข่าวสารของทีมฟุตบอล 
 4.  การสื่อสารการตลาด หมายถึง ช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของทีมกีฬาผ่านแบบสื่อ
ดั้งเดิม (โทรทัศน์) และสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของผู้ชมกีฬาอาชีพ 
 5.  ตัวแปรส่งผ่าน หมายถึง ตัวแปรที่ได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารการตลาดที่ส่งไปยัง
พฤติกรรมการบริโภคกีฬา ซึ่งได้แก่ แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา 
 6.  แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา หมายถึง สิ่งที่ท าให้ผู้ชมกีฬามีความปรารถนา เกิดความตื่นตัว
และพลังที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่เก่ียวข้องกับกีฬา เป็นตัวก ากับพฤติกรรมของผู้ชมกีฬาที่จะ ให้
ถอยหนีหรือเผชิญหน้าต่อสถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุถึงสิ่งที่ต้องการนั้น 

 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาบทบาทการเป็นตัวแปร
ส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬา โดยศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ บทความ เอกสารงานวิจัยทั้งในและต่างประเทศ และได้
สรุปรวบรวมข้อมูลที่เป็นสาระส าคัญต่องานวิจัย โดยแบ่งการน าเสนอเป็น 9 หัวข้อ ตามล าดับดังนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.  พฤติกรรมการบริโภคทางการกีฬา (Sport Consumption Behavior) 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภค 
 4.  แรงจูงใจของผู้ชมการแข่งขันกีฬา (Sport Spectator Motivation)   
 5.  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 6.  การสื่อสารการตลาด: สื่อสังคมออนไลน์และสื่อดั้งเดิม 
 7.  ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรม
ผู้บริโภค  
 8.  บทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจ 
 9.  ฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย: โตโยต้าไทยลีก 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นศาสตร์ที่มีความเก่ียวพันกับศาสตร์ด้านการตลาดอย่างใกล้ชิด แนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีการพัฒนาควบคู่ไปกับแนวคิดด้านการตลาด โดยแนวคิดทาง
การตลาดดั้งเดิม (Classical marketing) จะอาศัยพ้ืนฐานของศาสตร์ทางด้านสังคมศาสตร์ เช่น 
เศรษฐศาสตร์ สังคมวิทยาและมานุษยวิทยา ซึ่งเป็นการศึกษาผลรวมของพฤติกรรมตลาด โดยได้รับ
อิทธิพลจากทฤษฎีอุปสงค์ (Demand theory) การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเกิดจากการส ารวจ
ตลาดและใช้ข้อมูลจากการส ารวจส ามะโนประชากร ต่อมาหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 เกิดความต้องการ
สินค้าเพ่ิมมากขึ้นและมีการแข่งขันในการออกสินค้าใหม่ การตลาดจึงเริ่มเป็นแนวคิดเชิงบริหาร 
(Managerial marketing) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจึงเป็นแบบผลรวม คือเป็นการศึกษาผู้บริโภค
แต่ละคน เช่น การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแต่ละคน เป็นต้น ต่อมาแนวคิดทางการตลาด
เปลี่ยนไปสู่การตลาดเชิงพฤติกรรม (Behavioral marketing) โดยใช้ศาสตร์ทางจิตวิทยาเพ่ือศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค และพบว่าพฤติกรรมการซื้อไม่ได้เกิดจากแรงผลักดันทางตรรกวิทยา (Logically 
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driven) แต่เป็นแรงผลักดันทางด้านจิตวิทยา (Psychologically driven) ดังนั้นการตลาดเชิง
พฤติกรรมจึงทวีความส าคัญมากขึ้น เพราะเป็นการตลาดที่อาศัยพ้ืนฐานพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน (วุฒิ สุขเจริญ, 2559: 4-5)    
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ในปัจจุบันมีนักวิชาการให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้อย่างหลากหลาย ผู้วิจัยจึง
น าเสนอความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคดังนี้ 
 ปณิศา มีจินดา (2553: 9-10) กล่าวว่า การบริโภค (Consumption) เป็นการซื้อ การใช้
และการประเมินผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ดังนั้นระบบการบริโภค (Consumption System) จึงเป็นวิธีที่ผู้ซื้อ
ปฏิบัติเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ใช้ผลิตภัณฑ์และจัดการกับผลิตภัณฑ์หลังการใช้ (Kotler and 
Keller, 2012: 326; Blackwell, Miniard and Engel, 2006: 94) ซึ่งอาจเรียกบุคคลที่ซื้อและใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นว่า ผู้บริโภค (Consumer) จากความหมายนี้จะเห็นได้ว่า การบริโภคเป็นขั้นตอนซึ่ง
ประกอบด้วย 1) ขั้นก่อนการซื้อ/การได้มา 2) ขั้นการซื้อ/การใช้ผลิตภัณฑ์ และ 3) ขั้นภายหลังการ
ซื้อ/การใช้ผลิตภัณฑ์ และยังกล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) เป็นกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา การเลือกสรร การซื้อ การใช้และการจัดการภายหลังการ
บริโภคผลิตภัณฑ์/บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ (Solomon, 
2009: 33: Hoyer and Macinnis, 2010: 3) 
 วุฒิ สุขเจริญ (2559: 5-8) ได้น าเสนอความหมายและขอบเขตของการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคของนักวิชาการต่างประเทศไว้หลายท่าน เช่น Kardes, Cronley and Cline (2011: 8) ให้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ 
การใช้ การทิ้งสินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์ จิตใจและการตอบสนองเชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
ล่วงหน้า ขณะใช้สินค้าหรือบริการและภายหลังกิจกรรมนั้น ซึ่งมีความหมายใกล้เคียงกับ Blackwell, 
Miniard and Engel (2006: 4) ที่ระบุว่าพฤติกรรมผู้บริโภค คือกิจกรรมของผู้คนในการพยายาม
เพ่ือให้ได้มา บริโภค และทิ้งสินค้าหรือบริการ ส่วน Hoyer and Macinnis (2010: 3-4) ระบุว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สะท้อนจากผลรวมของการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีล าดับตั้งแต่การ
จัดหา การบริโภคและการทิ้งสินค้าหรือบริการ ที่มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคลและความคิดของ
การตัดสินใจในช่วงเวลาหนึ่ง และ Noel (2009: 11) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึงการศึกษากระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการที่ผู้บริโภคได้มา บริโภคและทิ้งสินค้า บริการ 
กิจกรรม แนวคิด เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนา ซึ่งการได้มาของสินค้าและบริการ
ไม่ได้จ ากัดเพียงการซื้อเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการแลกเปลี่ยน (Barter) เช่าซื้อ (Leasing) หรือการขอยืม 
(Borrowing) เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการนั้นด้วย จากการศึกษาความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคของนักวิชาการต่างประเทศที่ได้กล่าวไปข้างต้น วุฒิ สุขเจริญ (2559: 8) จึงสรุปความหมาย
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ของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กิจกรรมที่ เกิดขึ้นในกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคใด ๆ 
เชิงเศรษฐศาสตร์  
 Schiffman and Kanuk (2007: 3) ได้ให้ความหมายค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็น
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมาในลักษณะของการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินและการทิ้ง
ผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งจาก
ความหมายดังกล่าว จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคจะให้ความส าคัญที่บุคคลจะใช้ทรัพยากรด้านเวลา 
การเงินและความพยายามในการตัดสินใจเกี่ยวกับการอุปโภคบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ 
อย่างไร ซึ่งรวมถึงการตัดสินใจว่าจะซื้ออะไร เหตุผลในการซื้อ ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่ไหน ซื้อบ่อยแค่ไหน 
ประเมินการซื้ออย่างไร ผลกระทบจากการประเมินการซื้อในอนาคตและทิ้งอย่างไร (นภวรรณ คณานุ
รักษ์, 2556: 1) 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556: 6) กล่าวถึงความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ตามแนวคิดของ
โซโลมอน (Solomon, 2009) ว่าหมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก 
(Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน พฤติกรรมเหล่านี้สามารถ
อธิบายโดยละเอียดได้ดังนี้  
  การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่าง ๆ ตั้งแต่การตระหนักถึงความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตัดสินใจซื้อ 
  การซื้อ หมายถึง การด าเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ 
ตั้งแต่การเลือกแหล่งที่จะซื้อและวิธีการจ่ายเงินค่าสินค้าหรือบริการ 
  การใช้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวัง หรือการรับบริการ
จากองค์กรธุรกิจ 
  การก าจัดส่วนที่เหลือ หมายถึง การน าส่วนที่เหลือของผลิตภัณฑ์ไปก าจัดทิ้ง โดยอาจจะ
กระท าในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การทิ้งในถังขยะ การน ากลับมาใช้ใหม่ (Reuse) การน าไปผลิตใหม่ 
(Recycle)  
 สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าและกระบวนการต่าง ๆ ที่จะให้ได้มา
เพ่ือการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยน ามาตอบสนองความต้องการของตนเอง เริ่มต้นจากมีสิ่งเร้า 
(Stimulus)  มากระตุ้น (Stimulate) ความรู้สึกของเขา ท าให้รู้สึกถึงความต้องการ จนท าการหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของเขาเพ่ือการตัดสินใจซื้อ และเกิดพฤติกรรม
การซื้ออันเป็นการตอบสนอง (Response) ในที่สุด 
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 วัตถุประสงค์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  
 การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญ 4 ประการดังต่อไปนี้ คือ (ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2556: 7-8)  
 1.  เพ่ือบรรยายพฤติกรรม (Describe) คือ การบรรยายว่ามีพฤติกรรมอะไรเกิดขึ้นและมี
ลักษณะอย่างไร หรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ การตอบค าถามว่า มีพฤติกรรมใดเกิดขึ้นบ้าง และเกิดขึ้น
อย่างไร ตัวอย่างเช่น เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแตกต่างกันอย่างไร หรือคนใน
เมืองกับคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทัศน์แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร  
 2.  เพ่ือท าความเข้าใจพฤติกรรม (Understand) นอกจากจะสามารถบรรยายพฤติกรรมที่
เกิดขึ้นได้แล้ว นักวิชาการยังต้องการทราบถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมเหล่านั้นอีกด้วย  ดังนั้น
วัตถุประสงค์ข้อนี้จึงเกี่ยวข้องกับการค้นหาสาเหตุต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมบุคคลหรือ
การพยายามตอบค าถามว่า พฤติกรรมเหล่านั้นเกิดขึ้นได้อย่างไร เช่น การค้นหาปัจจัยที่ท าให้คนใน
เมืองกับคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทัศน์ที่แตกต่าง  
 3.  เพ่ือท านายพฤติกรรม (Predict) ความเข้าใจถึงสาเหตุและเงื่อนไขต่าง ๆ ของการเกิด
พฤติกรรมแล้ว ท าให้นักวิชาการสามารถสรุปกฎเกณฑ์หรือสร้างทฤษฎีที่ใช้ในการอธิบายพฤติกรรม
ต่าง ๆ ได้อย่างชัดเจน และสามรารถน าไปสู่การท านายพฤติกรรมในอนาคต กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ 
การตอบค าถามว่า พฤติกรรมเหล่านั้นจะเกิดข้ึนเมื่อไหร่ ภายใต้เงื่อนไขอะไร ตัวอย่างเช่น การท านาย
ว่าผู้บริโภคจะจดจ าสินค้าได้อย่างรวดเร็ว หากมีการโฆษณาสินค้านั้นด้วยความถี่บ่อยครั้งและด้วยรูป
แบการน าเสนอท่ีน่าสนใจ  
 4.  เพ่ือควบคุมพฤติกรรม (Control) การควบคุมในที่นี้มิได้หมายถึง การครอบง าหรือ
บังคับการกระท าของบุคคลอื่น แต่หมายถึง การสร้างการกระท าหรือเปลี่ยนแปลงสภาวะบางประการ
โดยอาศัยความรู้หรือทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับแล้ว เพ่ือท าให้เกิดผลลัพธ์ที่น่าปรารถนา หรือเพ่ือป้อง
มิให้เกิดผลลัพธ์ที่ไม่พึงปรารถนา ตัวอย่างเช่น ความรู้ทางจิตวิทยาได้บ่งชี้ว่า วัยรุ่นมักมีการเลียนแบบ
พฤติกรรมต่าง ๆ ของนักแสดง นักร้อง นักกีฬา ที่มีชื่อเสียง ดังนั้นการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเหล่านั้น
เป็นตัวแบบ จะท าให้สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของวัยรุ่นได้ง่ายและรวดเร็วมากข้ึน  
 เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษย์ที่ได้รับอิทธิพลต่าง ๆ  ทาง
จากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งอยู่ภายในตัวบุคคล และปัจจัยภายนอกด้านสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้น
การศึกษาเพ่ือท าความเข้าพฤติกรรมของผู้บริโภค จึงจ าเป็นต้องอาศัยองค์ความรู้ต่าง ๆ จากศาสตร์
หลากหลายสาขา เช่น จิตวิทยา (Psychology) สังคมวิทยา (Sociology) และมานุษยวิทยา 
(Anthropology) ด้วยเหตุนี้จึงอาจกล่าวได้ว่า ศาสตร์ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นผลจากการ
ผสมผสานองค์ความรู้หลากหลายสาขาเข้าด้วยกัน  
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 ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  
 องค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมีความส าคัญและประโยชน์ทั้งต่อตัวผู้บริโภค และ
ต่อองค์กรธุรกิจ รวมทั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องผู้บริโภคหลายประการ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 18-21) 
ดังต่อไปนี้  
 1.  ท าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของตนเองและผู้อ่ืน  รวมทั้ง
อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยแวดล้อมภายนอกหรือปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีต่อพฤติกรรม
การบริโภค ความรู้ความเข้าใจนี้ อาจท าให้ผู้บริโภคมีการก าหนดรูปแบบและวิธีการบริโภคท่ีเหมาะสม
กับตนเอง และสามารถด ารงชีวิตได้อย่างปกติสุข  
 2.  หน่วยงานภาครัฐหรือสถาบันต่าง ๆ สามารถน าความรู้เกี่ยวกับจิตวิทยาผู้บริโภคไปใช้
ในการให้การศึกษาแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้มีทักษะและความสามารถในการบริโภคอย่างเหมาะสม รวมทั้ง
สามารถหลีกเลี่ยงพฤติกรรมผู้บริโภคที่ไม่เหมาะสมต่าง ๆ เช่น การบริโภคเกินพอดี การใช้จ่ายที่
ฟุ่มเฟือย การสูบบุหรี่ หรือการดื่มสุรา  
 3.  ท าให้องค์กรธุรกิจมีความรู้เข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น  และสามารถน า
ความรู้ความเข้าเหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการผลิตสินค้าหรือการให้บริการต่างๆ  เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมี
ความแตกต่างกันไม่ว่าจะเป็นทัศนคติ ค่านิยม วิถีชีวิตหรือปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้น
องค์การธุรกิจจึงจ าเป็นต้องเข้าใจความแตกต่างเหล่านี้และสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง  
 ปัจจัยท่ีก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันย่อมมีผลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค โดยทั่วไปสามารถแบ่งปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 2 ประเภท (วุฒิ สุขเจริญ, 
2559: 12) ได้แก่ 
  1.  ปัจจัยภายนอก (External factors) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นสภาพแวดล้อมภายนอกของ
ผู้บริโภค เช่น กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ภาวะแวดล้อมด้านต่าง ๆ เช่น ชั้นทางสังคม 
ครอบครัว เป็นต้น ปัจจัยดังกล่าวเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนอง เช่น เกิดความต้องการ
บริโภคสินค้าหรือบริการ รวมทั้งเป็นตัวก าหนดความแตกต่างและระดับของการตอบสนอง เช่น 
ผู้บริโภคที่อยู่ในชนชั้นทางสังคมที่สูงมักจะมีพฤติกรรมที่จะบริโภคสินค้าที่มีการออกแบบที่ทันสมัย 
เป็นต้น  
 2.  ปัจจัยภายใน (Internal factors) ปัจจัยที่เป็นสภาพแวดล้อมภายในของผู้บริโภค เช่น 
การรับรู้ การเรียนรู้ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยม เป็นต้น ปัจจัยภายในจะเป็นตัวก าหนด
รูปแบบการตอบสนองของผู้บริโภคแต่ละคนที่แตกต่างกัน เช่น หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้า
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ที่ไม่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ถูกผลิตภายใต้การ
ควบคุมท่ีไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 
 สอดคล้องกับชูชัย สมิทธิไกร (2556: 11-12) ที่กล่าวว่า ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก กล่าวโดยสังเขป ปัจจัยทั้งสองคือปัจจัย      
ต่าง ๆ ดังนี้ 
 ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งเก่ียวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่
ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1.  การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปลความหมายสิ่งเร้า
หรือข้อมูลต่าง ๆ ที่บุคคลได้รับผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า 
 2.  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองที่
ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้รับมา 
 3.  ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถึง สิ่งที่ท าให้บุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังที่จะท าสิ่งต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุสิ่งที่ต้องการนั้น  
 4.  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งชี้ความ
เป็นปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งที่ก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของ
บุคคลนั้น 
 5.  ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เช่น บุคคล วัตถุ) 
ซึ่งบ่งชี้ว่าสิ่งนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือเป็นอันตราย 
 6.  ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles)  ค่านิยมคือ รูปแบบของความเชื่อที่แต่
ละบุคคลยืดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินว่าสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล 
ส่วนวิถีชีวิตคือ  รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปแบบของกิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 
 ปัจจัยภายนอก  คือ  สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้บริโภค  ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภค ได้แก่ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1.  ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีความเกี่ยวพันกันทาง
สายเลือด หรือการแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เข้ามาอาศัยอยู่ด้วยกัน 
 2.  กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
พฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับ
การแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล 
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 3.  วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมทั้ง
สิ่งต่าง ๆ ที่มนุษย์สร้างขึ้นมา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรม
ที่ยึดถืออยู่ในสังคมนั้น และมีการถ่ายทอดจากรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง  
 4.  ชนชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็น   
ชั้น ๆ โดยบุคคลที่อยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ 
พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคครอบคลุมกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้า เพ่ือให้
ง่ายต่อการเข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคและให้เกิดความชัดเจนในขอบเขต
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค นักวิชาการจึงนิยมแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรม
ผู้บริโภคกับกระบวนการในการบริโภคสินค้าหรือบริการในลักษณะที่เป็นแบบจ าลองต่าง ๆ ดังนี้ (วุฒิ 
สุขเจริญ, 2559: 12-16) 
  (1) แบบจ าลองสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง (Stimulus-response model) หรือ
แบบจ าลองกล่องด า (Black box model) 
 การศึกษาด้านจิตวิทยาผู้บริโภค นิยมให้ความสนใจปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคใน
รูปแบบของการตอบสนองต่อสิ่งเร้า (Stimuli) และมักแสดงแบบจ าลองในรูปแบบปัจจัยน าเข้า ปัจจัย
คั่นกลาง และผลลัพธ์ โดยปัจจัยน าเข้าคือสิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยคั่นกลางคือ
กระบวนการภายในของผู้บริโภคที่สังเกตได้ยาก จึงมักเรียกว่ากล่องด า (Black box) และผลลัพธ์คือ
การตอบสนองของผู้บริโภค (Smith and Taylor, 2002: 98) แบบจ าลองสิ่งกระตุ้นและการ
ตอบสนองเป็นแบบจ าลองท่ีมีความเรียบง่าย แต่ท าให้นักการตลาดเข้าใจถึงกระบวนการของอิทธิพลที่
มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตั้งแต่ปัจจัยที่มีอิทธิพล ไปสู่กระบวนการตัดสินใจที่ต้องท าการศึกษาให้เข้าใจ 
เพ่ือน าไปสู่พฤติกรรมที่เป็นผลลัพธ์ในเชิงการตอบสนอง (ภาพที่ 1) 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 แบบจ าลองกล่องด า (ปรับปรุงจาก Smith and Taylor, 2002: 99) 
 

ปัจจัยคั่นกลาง 
(Intervening variables) 

กล่องด า (Black box) 

การตอบสนอง 
(Response variables) 

ผลลัพธ์ (Outputs) 

ปัจจัยที่เป็นสิ่งเร้า 
(Stimulus variables) 

ปัจจัยน าเข้า (Inputs) 
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  (2)  แบบจ าลองกล่องด าของ Meldrum และ McDonald 
 Meldrum and McDonald (2007: 69-70) ได้น าเสนอแบบจ าลองกล่องด าของผู้ซื้อตาม
รูปแบบสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง โดยน าปัจจัยต่าง ๆ มาบรรจุในแบบจ าลอง เพ่ืออธิบาย
รายละเอียดของแต่ละกระบวนการให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยภายนอก (External factors) คือ ปัจจัยภายนอกผู้บริโภคที่เป็นสิ่งเร้าหรือ
สิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการบริการสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สภาพทางเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยีใหม่ สื่อต่าง ๆ กฎหมายและการเมือง สังคมและวัฒนธรรม รวมไปถึงส่วนประสมทาง
การตลาด (สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด) ที่เกิดจากบริษัทหรือจาก
คู่แข่ง ปัจจัยภายนอกเหล่านี้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ท าให้เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ และ
น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ส่วนที่ 2 กล่องด าของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้า
หรือบริการจะท าให้เกิดกระบวนการซื้อ ภายในกล่องด านี้ประกอบไปด้วย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ บุคลิกภาพ (วัฒนธรรม บริบททางสังคม ค่านิยมครอบครัว และ
รูปแบบทางจิตวิทยา) และสภาพแวดล้อมส่วนบุคคล (ต าแหน่งทางสังคมและเศรษฐศาสตร์ ช่วงอายุ 
รูปแบบการด าเนินชีวิต และการเข้าถึงความไว้วางใจ) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ตระหนักถึงความต้องการสินค้าหรือบริการ ท าให้เกิดการค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ความ
ประสงค์ที่มีความจ าเพาะเจาะจงในการซื้อ กิจกรรมการซื้อและการรับรู้หลังการซื้อหรือใช้สินค้าหรือ
บริการเสร็จสิ้น 
 ส่วนที่ 3 ผลลัพธ์ (Outcomes) จากกระบวนการภายในกล่องด า ท าให้เกิดผลลัพธ์ที่เป็น
พฤติกรรมเชิงรายละเอียดของการซื้อ ได้แก่ การเลือกรูปแบบสินค้า ตราสินค้า ร้านค้าย่อยจ าหน่าย
สินค้า คุณค่า รูปแบบการช าระเงินและช่วงเวลาซื้อ 
 แบบจ าลองของ Meldrum และ McDonald (รูปที่ 2) นับได้ว่ามีประโยชน์กับนักการ
ตลาดเป็นอย่างมาก เนื่องจากนักการตลาดสามารถน าแบบจ าลองดังกล่าว ไปเป็นกรอบในการศึกษา
และท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภครวมถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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ภาพที่ 2 แบบจ าลองกล่องด าของ Meldrum และ McDonald (2007: 70) 
 

สภาพทางเศรษฐกจิ 
(Economic 
condition) 
 
เทคโนโลยีใหม ่
(New technology) 
 
สื่อต่าง ๆ 
(Media) 
 
กฎหมายและ
การเมือง 
(Law and politics) 
 
สังคมและวัฒนธรรม 
(Social culture) 
 
ส่วนประสม
การตลาด 
(Marketing mix) 
  - สินค้า (Product) 

  - ราคา (Price) 

  - ช่องทางการจัด
จ าหน่าย  
     (Place) 

  - การส่งเสริมการตลาด 

     (Promotion) 

บุคลิกภาพ (Characteristics) 
  - วัฒนธรรม (Culture) 

  - บริบททางสังคม (Social context) 

  - ค่านิยมครอบครัว (Family 
values) 

  - รูปแบบทางจิตวิทยา 
     (Psychology profile) 
 

สภาพแวดล้อมส่วนบุคคล 
(Personal circumstances) 
  - ต าแหน่งทางสังคมและ
เศรษฐศาสตร์   
     (Socio-economic position) 

  - ช่วงอาย ุ(Lifecycle stage) 

  - รูปแบบการด าเนินชวีิต 
(Lifestyle) 

  - การเข้าถึงความไวว้างใจ 
     (Access to credit) 
 

กระบวนการตัดสินใจ 
(Decision process) 
  - การตระหนักถึงความตอ้งการ  
     (Recognition of need) 

  - การค้นหาข้อมูล  
     (Information search) 

  - การประเมินทางเลือก 
(Evaluation) 

  - ความประสงค์ซ้ือ 
     (Purchase intention) 

  - การซ้ือ (Purchase) 

  - การรับรู้หลังการซ้ือ 
     (Post-purchase perceptions) 

      

รูปแบบสินค้า 
(Product form) 
 
ตราสินค้า 
(Brand) 
 
ร้านค้าย่อยจ าหน่าย
สินค้า 
(Retail outlet) 
 
รูปแบบการช าระเงิน 
(Form of payment) 
 
ช่วงเวลาซื้อ 
(Timing of purchase) 
 
 

ปัจจัยภายนอก 
(External factors) 

กล่องด าของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s black box) 

ผลลัพธ ์
(Outcomes) 
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  (3)  แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman, Kanuk และ Hansen 
 Schiffman, Kanuk and Hansen (2012: 68-85) ได้น าเสนอแบบจ าลองเพ่ือแสดงให้
เห็นถึงปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงมีการเชื่อมโยงไปสู่กิจกรรมของผู้บริโภค ซึ่งน าเสนอ
ในรูปแบบกระบวนการ 3 ขั้น (รูปที่ 3) ได้แก่ 
 ขั้นปัจจัยน าเข้า (Input) คือปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (External Influences) 
ประกอบไปด้วย ความพยายามด้านการตลาดของธุรกิจ (Firm’s marketing efforts) หมายถึงการที่
บริษัทต่าง ๆ พยายามจัดกิจกรรมการตลาดในด้านต่าง ๆ ได้แก่ สินค้า (Product) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ราคา (Price) และช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels of distribution) 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และต้องการในสินค้าและบริการ ปัจจัยภายนอกที่ก าหนดพฤติกรรม
ผู้บริ โภคอีกปัจจัยหนึ่ ง  ได้ แก่  สภาพแวดล้อมทางสั งคมและวัฒนธรรม ( Sociocultural 
environment) เช่น ครอบครัว (Family) กลุ่มอ้างอิง (Reference group) แหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ  ที่ไม่
เป็นการค้า (Noncommercial sources) ชั้นทางสังคม (Social class) วัฒนธรรม (Culture) และ
วัฒนธรรมย่อย (Subculture)     
 ขั้นกระบวนการ (Process) คือ การที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก ท าให้เกิด
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเริ่มจากเกิดความตระหนักถึงความต้องการสินค้าหรือบริการ 
(Need recognition) จากนั้นจึงเริ่มท าการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ (Prepurchase search) และการ
ประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยภายในของผู้บริโภคทางจิตวิทยา (Psychological field) ได้แก่ แรงจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติ 
(Attitudes) รวมทั้งประสบการณ์ในอดีตที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่ก าลังตัดสินใจซื้อ 
(Experience) ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคนับได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ระบุว่าจะซื้อหรือไม่ และต้องการสินค้าหรือบริการในลักษณะใด 
 ขั้นผลลัพธ์ (Output) คือ การที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากบริษัทใด
บริษัทหนึ่งและได้ทดลองใช้แล้ว ในกรณีที่ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการอาจมีการซื้อ
ซ้ า โดยทุกครั้งที่มีการมีการใช้สินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะมีการประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ และส่งผลท าให้เกิดประสบการณ์และความทรงจ า อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครั้ง
ต่อไป   
 เมื่อเปรียบเทียบแบบจ าลองของ Schiffman, Kanuk and Hansen กับแบบจ าลองของ 
Meldrum และ McDonald พบว่า แบบจ าลองท้ังสองมีความคล้ายคลึงกันในการน าเสนอรูปแบบสิ่ง 
กระตุ้นและการตอบสนอง โดยเพิ่มรายละเอียดในแต่ละกระบวนการ  
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ภาพที่ 3 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman, Kanuk and Hansen 
(ปรับปรุงจาก Schiffman, Kanuk and Hansen, 2012: 69) 

อิทธิพลภายนอก (External Influences) 

 

ดา้นจิตวทิยา (Psychological field)     
    - แรงจูงใจ (Motivation)  

    - การรับรู้ (Perception)  

    - การเรียนรู้ (Learning)  

    - บุคลิกภาพ (Personality)  

    - ทศันคติ (Attitudes) 

การตระหนกัถึงความตอ้งการ 
(Need recognition) 
  
การคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ 
(Prepurchase search) 
  
การประเมินทางเลือก  
(Evaluation of alternatives) 

กระบวนการ 
(Process) 

ประสบการณ์ (Experience) 

การตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision making) 

 

ผลลพัธ์ 
(Output) 

การซ้ือ (Purchase) 
    - การทดลองใช ้(Trial) 

    - การซ้ือซ ้า (Repeat purchase)  

การประเมินหลงัการใช ้
(Postpurchase evaluation) 

พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ (Post-decision behavior) 

 

สภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรม 
(Sociocultural environment)  
    - ครอบครัว (Family)  

    - กลุ่มอา้งอิง (Reference group)  

    - แหล่งขอ้มูลท่ีไม่เป็นการคา้  
       (Noncommercial sources)  
    - ชั้นทางสงัคม (Social class)  

    - วฒันธรรม) และวฒันธรรมยอ่ย  
       (Culture and subculture) 

ความพยายามดา้นการตลาดของ
ธุรกิจ (Firm’s marketing efforts)  
    - สินคา้ (Product)  

    - การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

    - ราคา (Price)  

    - ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
       (Channels of distribution) 

ปัจจยัน าเข้า 
(Input) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

21 
 
 ความต้องการด้านต่าง ๆ ของบุคคล คือสาเหตุส าคัญประการหนึ่งที่ผลักดันให้บุคคลมีการ
กระท าต่าง ๆ ซึ่งภาวะที่บุคคลมีแรงผลักดันเกิดขึ้นในจิตใจนี้เรียกว่า การมีแรงจูงใจ (Motivation) 
บุคคลที่มีแรงจูงใจจะมีพลังและความกระตือรือร้นที่จะกระท าพฤติกรรมต่าง ๆ อย่างมีทิศทาง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและบรรลุเป้าหมายของตน (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556: 218) พฤติกรรมผู้บริโภค
ที่แสดงออกมา เกิดจากแรงจูงใจที่อยู่ภายในตัวผู้บริโภค เนื่องจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องมีความเข้าใจเกี่ยวกับแรงจูงใจ อันน าไปสู่การวิจัยแรงจูงใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์กับนักการตลาดในการน าไปใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจด้านการตลาด
ต่อไป (วุฒิ สุขเจริญ, 2559: 64)  
 
พฤติกรรมของผู้บริโภคทางการกีฬา (Sport Consumer Behavior)  
 องค์ความรู้ด้านการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค มีการศึกษามาเป็นเวลากว่า 40 ปี โดยใช้
ศาสตร์สาขาต่างๆ มาบูรณาการ เช่น การตลาด จิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา การสื่อสารและ
การศึกษา ซึ่งในภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการกีฬาก็ได้น าองค์ความรู้ด้านการศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมาพัฒนาใช้ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคทางการกีฬา ในบริบทต่าง ๆ เช่น การ
แข่งขันกีฬา สินค้าทางการกีฬา สื่อทางการกีฬา เป็นต้น 
 ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคกีฬา  
 พฤตกิรรมของผู้บริโภคกีฬา คือ การกระท าของของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก 
(select) การซื้อ (purchase) การใช้ (use) และการก าจัดส่วนที่เหลือ (dispose) ของสินค้าหรือ
บริการทางการกีฬาเพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตนเอง ซึ่งพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬานั้นมีมุมมองในการใช้ทรัพยากรของผู้บริโภคต่อการบริโภคกีฬาอยู่ 2 อย่างด้วยกัน คือ 
การใช้เวลาและการใช้เงิน (Funk, 2008)  
 1.  ทรัพยากรเวลา หมายถึง การใช้เวลาในการเข้าชมการแข่งในสนาม หรือการรับชมผ่าน
หรือฟังผลผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุและอินเตอร์เน็ต และการใช้เวลาในการติดตามข่าวสารที่เกี่ยวข้อง
กับกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ รวมถึงการพูดคุยกับคนอื่นเก่ียวกับประเด็นกีฬาที่ตนเองสนใจ 
 2.  ทรัพยากรเงิน หมายถึง การใช้จ่ายเงินในการบริโภคกีฬาผ่านการท ากิจกรรมต่าง ๆ 
เช่น ค่าบัตรผ่านประตู ค่าเดินทาง ค่าสินค้าที่ระลึก ค่าสมาชิก ค่าอุปกรณ์กีฬา ค่าสื่อต่างๆ เป็นต้น 
 องค์ประกอบของพฤติกรรมการบริโภคในทางการกีฬา  
 Wakefield (2007) ได้กล่าวถึง ผู้ชมหรือแฟนกีฬาจะมีส่วนร่วมหรือมีพฤติกรรมการ
สนับสนุนทีมกีฬาของไว้ 3 ประการ (Spectators support behaviors: 3Ms) เป็นไปแนวทาง
เดียวกับ Kim and Trail (2011) ที่ได้น าเสนอเกี่ยวกับในบริบทพฤติกรรมการบริโภคของการกีฬา 
เหมาะส าหรับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นแฟนกีฬาและผู้ชมกีฬาไว้ 3 ประการคือ การเข้าชมการแข่งขันใน
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สนาม (Attendance) การบริโภคกีฬาผ่านสื่อ (Sport media consumption) และการซื้อสินค้า
ลิขสิทธิ์ (Licensed merchandise purchase)ดังนี้ 
 (1)  การเข้าชมการแข่งขันในสนาม (Attendance) 
 จ านวนของผู้เข้าชมการแข่งขันในสนามที่เพ่ิมข้ึน เป็นจุดประสงค์หลักของการท าการตลาด
ของนักการตลาดและองค์กรกีฬา เพราะจะหมายถึงรายได้ที่ตามมาจะมากขึ้นด้วย นอกจากนั้นยังส่ง
ผลบวกตอ่รายได้จากการขายอาหารเครื่องดื่ม สินค้าที่ระลึกและค่าบริการต่างๆ อีกด้วย ดังนั้นการวัด
การเข้าชมการแข่งขันในสนาม (Attendance) จึงเป็นตัวแปรที่ได้รับความนิยมและถูกน ามาศึกษา
เป็นอย่างมากในงานวิจัยทางการจัดการการกีฬา (DeSchriver, 2007; Funk & James, 2001; 
Madrigal, 1995; Mahony & Moorman, 1999; Rascher, McEvoy, Nagel, & Brown, 2007; 
Trail et al., 2005). 
 (2)  การบริโภคกีฬาผ่านสื่อ (Sport media consumption) 
 การพัฒนาด้านเทคโนโลยีการสื่อสารท าให้ ผู้คนสามารถชมการแข่งขันผ่านสื่อช่องทางต่าง 
ๆ ได้ง่ายขึ้น ท าให้การบริโภคกีฬาผ่านสื่อในปัจจุบันได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก ซึ่งจะเห็นได้จาก
มูลค่าของลิขสิทธิ์ในการแพร่ภาพกระจายเสียงของกีฬารายการต่าง ๆ ที่เพ่ิมขึ้นทุกปี ไม่ว่าจะเป็นการ
ถ่ายทอดสดผ่านโทรทัศน์ การกระจายเสียงผ่านวิทยุ รวมถึงช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ดังนั้นการกระตุ้น
ให้มีการบริโภคกีฬาผ่านสื่อเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับองค์กรทางการกีฬาที่ต้องการแสวงหาผลก าไร 
นอกจากสื่อจะจ่ายค่าลิขสิทธิ์ในการแพร่ภาพกระจายเสียงต่อองค์กรกีฬาแล้ว สื่อยังมีส่วนบทบาทใน
การชักชวนผู้ให้การสนับสนุนและเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์ของทีมอีกด้วย (Goff & Ashwell, 2009) 
 (3)  การซื้อสินค้าลิขสิทธิ์ (Licensed merchandise purchase) 
 สินค้าและผลิตภัณฑ์ทุกอย่างขององค์กรกีฬา รวมถึงตราสินค้าและชื่อทีมกีฬา ได้กลายมา
เป็นอีกหนึ่งปัจจัยหลักที่นักการตลาดและผู้บริหารองค์กรกีฬาให้ความสนใจ เนื่องจากการขายสินค้า
และผลิตภัณฑ์ลิขสิทธิ์เป็นอีกหนึ่งรายได้หลักของทีมกีฬาและองค์กรกีฬา ประกอบกับสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ลิขสิทธิ์เป็นอีกหนึ่งเครื่องมือของทีมกีฬาและองค์กรในการเพ่ิมการรับรู้และความสนใจของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี (Schwartz, 2009). 
 งานวิจัยนี้ได้น าพฤติกรรมของผู้บริโภคทางการกีฬามาเป็นตัวแปรในการศึกษา ซึ่งจาก
การศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคทางการกีฬา (Sport 
Consumer Behavior) ประกอบด้วย 
 1.  การเข้าชมการแข่งขันในสนาม (Attendance) 
 2.  การบริโภคกีฬาผ่านสื่อ (Sport media consumption) 
 3.  การซื้อสินค้าลิขสิทธิ์ (Licensed merchandise purchase) 
 สามารถเขียนเป็นโมเดลการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภคทางการกีฬาได้ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 4 โมเดลการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภคทางการกีฬา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภค 
 แรงจูงใจเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นจึงจ าเป็นต้อง
ท าความเข้าใจเกี่ยวกับแรงจูง ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอ เนื้อหาที่เป็นความรู้พ้ืนฐานที่เกี่ยวข้องกับ
แรงจูงใจ ประกอบด้วย ความหมายของแรงจูงใจ แบบจ าลองกระบวนการจูงใจ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
แรงจูงใจของผู้บริโภค และสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่สัมพันธ์กับการรับรู้ของผู้บริโภค โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 ความหมายของแรงจูงใจ 
 นภาวรรณ (2556: 46) กล่าวว่า แรงจูงใจคือ แรงขับภายในบุคคลที่กระตุ้นหรือบังคับให้
เกิดการกระท าตามแรงขับนั้น ๆ ซึ่งแรงขับเกิดจากความกดดันที่มีผลมาจากความจ าเป็นที่ไม่ได้รับ
การตอบสนอง วุฒิ สุขเจริญ (2559: 64) ได้กล่าวในท านองเดียวกันว่า แรงจูงใจ (Motivation) 
หมายถึง แรงผลักดันภายในที่น าไปสู่การกระท า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของนักวิชาการต่างประเทศ
หลายท่าน เช่น Hoyer และ MacInnis (2010: 45), Armstrong และ Kotler (2009: 615), 
Schiffman, Kanuk and Hansen (2012: 99) เป็นต้น ดังนั้นแรงจูงใจจึงเป็นแรงผลักดันภายในที่ไม่
สามารถสังเกตได้ เป็นสิ่งกระตุ้นท าให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรม มีการการก าหนดทิศทางที่
เฉพาะเจาะจงของการตอบสนองนั้น แรงจูงใจจึงเป็นสาเหตุของพฤติกรรม 
 
 
 

พฤติกรรม 

การบริโภคกีฬา 
การซื้อสินค้า 

ท่ีระลึกของทีม 
 

การใช้สื่อรับรู้ข่าวสาร
ของทีม 

 

การเข้าชม 
การแข่งขัน 
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 แบบจ าลองกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5 แบบจ าลองกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
(ปรับปรุงจาก Schiffman, Kanuk and Hansen, 2012: 99) 

  
 แบบจ าลองกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) ดังแสดงในภาพที่ 
5 ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ (ปณิศา มีจินดา, 2553: 149-150) 
 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นเมื่อได้รับการกระตุ้นให้เกิด  (1.) ความจ าเป็น ความต้องการและความ
ปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled needs, wants and desires) และผู้บริโภคมี
ความปรารถนาที่จะตอบสนองความต้องการนั้นเพ่ือให้ตนได้รับความพอใจ ซึ่งสภาวะนี้ผู้บริโภคจะมี 
(2.)ความตึงเครียด (Tension) ซึ่งความตึงเครียดจะเกิดจากความไม่พอใจในสภาพปัจจุบันของตนและ
จะเกิด (3.)แรงกระตุ้นหรือแรงขับ (Drive) ให้ผู้บริโภคใช้ความพายามในการลดหรือขจัดความ
ต้องการนั้นให้หมดไป เมื่อผู้บริโภคเกิดแรงกระตุ้นหรทอแรงขับก็จะเกิด (4.)พฤติกรรม (Behavior) 
ซึ่งพฤติกรรมนั้นได้มาจาก (4.1)การเรียนรู้ของผู้บริโภค (Learning) และ (4.2) กระบวนการทางด้าน
ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive processes) ของผู้บริโภคในการับข้อมูลข่าวสาร พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อนั้นจะเป็นไปตามความต้องการหรือตามจุดมุ่งหมายของบุคคลนั้น (5.)เมื่อซื้อและ
บรรลุจุดมุ่งหมาย (Goal or need fulfillment) จะเกิด (6.)การลดความตึงเครียด(Tension 

1.  
ความจ าเป็น 

ความต้องการและ
ความปรารถนาท่ี
ยังไม่ได้รับ  การ

ตอบสนอง 
(Unfulfilled 

needs, wants 
and desires) 

5. 
การบรรลุ

เป้าหมายหรือ
ความต้องการ 

(Goal or 
need 

fulfillment) 

2. 
ความตึงเครยีด 

(Tension) 

3. 
แรงขับ 
(Drive) 

4. 
พฤติกรรม 

(Behavior) 

4.1 การ
เรียนรู้ 

(Learning) 

4.2 กระบวนการทางด้าน
ความรู้ความเข้าใจ 

(Cognitive processes) 

6. การลดความตึงเครียด 
(Tension reduction) 
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reduction) เพ่ือให้เกิดความพอใจ แต่ความต้องการของมนุษย์ (ผู้บริโภค) ไม่มีที่สิ้นสุด กระบวนการ
จึงต่อเนื่องเช่นนี้ไปเรื่อย ๆ 
 ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจของผู้บริโภค 
 ปณิศา มีจินดา (2553: 159-171) ได้รวบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความต้องการ
และการจูงใจ ไว้ดังนี้ 
 (1)  ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs) 
 ทฤษฎีนี้พัฒนาขึ้นโดยอับราฮัม มาสโลว์ (Abraham Maslow) ทฤษฎีนี้กล่าวว่า เมื่อความ
ต้องการขั้นพ้ืนฐานของบุคคลได้รับการตอบสนองในระดับหนึ่งแล้ว บุคคลจะพยายามที่จะตอบสนอง
ความต้องการในระดับที่สูงขึ้นต่อไปอีก กล่าวคือ ล าดับขั้นความต้องการจะเริ่มจากต่ าสุดไปสู่ล าดับ
สูงสุด (ภาพที่ 6) ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 6 แสดงล าดับขั้นความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs) 

(ปรับปรุงจาก Hoyer and MacInnis, 2010: 51) 
  1)  ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐานเพ่ือ
ความอยู่รอดและการด ารงชีวิต เช่น อาหาร น้ า อากาศ ที่อยู่อาศัย ความต้องการด้านเพศ เป็นต้น 
นักการตลาดสามารถน าทฤษฎีนี้มาประยุกต์ใช้เกี่ยวกับการตอบสนองความต้องการของร่างกาย โดย
การจูงใจผู้บริโภคด้วยการโฆษณาผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่จะโยงสู่ความต้องการด้านร่างกายของผู้บริโภค 
เช่น การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร น้ าดื่มและนมส าหรับเด็ก ที่ให้คุณประโยชน์แก่ร่างกาย 

5. ความต้องการ 
เป็นตัวของตัวเอง/ 

ความต้องการประสบความส าเรจ็ 

4. ความต้องการการยกย่อง 

3. ความต้องการด้านสังคม ความรักและการยอมรับของสังคม 

2. ความต้องการความปลอดภยัและมั่นคง 

1. ความต้องการด้านร่างกาย 
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  2)  ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Safety and security needs) เป็นความ
ต้องการในระดับที่สูงกว่าความต้องการเพ่ือความอยู่รอด เป็นความต้องการความมั่นคงในการท างาน 
ความต้องการได้รับการปกป้องคุ้มครอง ความต้องการความปลอดภัยจากอันตรายต่าง ๆ นักการ
ตลาดจะใช้ความต้องการข้อนี้โดยจะมุ่งการให้ข่าวสารการโฆษณาที่เน้นความปลอดภัยสูง ผลิตภัณฑ์ที่
สามารถตอบสนองความต้องการนี้ ได้แก่ การประกันชีวิต การประกันรถยนต์และมอเตอร์ไซค์ 
รถยนต์ที่ใช้ระบบเบรคท่ีมีความปลอดภัยสูง เป็นต้น 
  3)  ความต้องการด้านสังคม (Social needs) หรือความต้องการความรักและการ
ยอมรับการเป็นหนึ่งของสังคม (Love and belongingness need) เป็นความต้องการทั้งในแง่ของ
การให้และได้รับความรัก เป็นความต้องการที่จะเป็นส่วนหนึ่งและเป็นที่ยอมรับของสังคม สินค้าที่
สามารถตอบสนองความต้องการในด้านนี้ ได้แก่ สินค้าแบรนด์เนมทั้งหลายที่สามารถชี้สถานภาพของ
สังคม ของขวัญ การ์ดอวยพร ดอกไม้ เป็นต้น นักการตลาดต้องชี้ถึงการยอมรับจากกลุ่ม การสวมใส่
เสื้อผ้าหรือการใช้น้ าหอมตราที่มีชื่อเสียง เช่น การใช้ผลิตภัณฑ์ของ Dior เป็นการตอบสนองความ
ต้องการของสังคม ถือว่าท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าได้รับการยกย่องจากสังคม 
  4)  ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) เป็นความต้องการที่จะได้รับการ                   
ยกย่อง (Self-esteem) การได้รับความนับถือ (Recognition) และการมีสถานะทางสังคมที่ดี เช่น 
ความส าเร็จ ความรู้ ความสามารถและความมีชื่อเสียงในสังคม เป็นต้น การตอบสนองความต้องการ
ในขั้นนี้ ก็โดยการเชื่อมโยงไปที่ผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงการประสบความส าเร็จในธุรกิจ เช่น บัตรเครดิต
ระดับโกลล์ เป็นต้น เพราะผู้ใช้บัตรเครดิตระดับโกลล์สามารถใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่าง ๆ ได้ใน
วงเงิน ที่สูง ท าให้ตอบสนองความต้องการการยกย่อง ซึ่งเขาจะมีความภูมิใจ 
  5) ความต้องการเป็นตัวของตัวเอง/ ความต้องการประสบความส าเร็จ (Self-
actualization needs) บุคคลมีความต้องการบรรลุศักยภาพสูงสุดของตัวเอง ซึ่งเป็นความต้องการ
ส่วนตัวของแต่ละบุคคล เช่น ต้องการพิชิตยอดเขาเอเวอร์เรสต์ ต้องการเป็นนายกรัฐมนตรี เป็นต้น 
 (2)  ทฤษฎีความต้องการ: ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer 
 ทฤษฎีความต้องการ (Need theories): ทฤษฎีการจูงใจ ERG (Existence-Relatedness-
Growth theory/ Alderfer’s ERG theory) พัฒนาโดย Clayton P.Alderfer ซึ่งเน้นการตอบสนอง
ความต้องการของมนุษย์ โดยไม่ค านึงถึงขั้นความต้องการว่าความต้องการใดจะเกิดขึ้นก่อนหรือหลัง 
และความต้องการอาจเกิดขึ้นพร้อมกันก็ได้ Alderfer แบ่งความต้องการของมนุษย์ออกเป็น                      
3 ประการ ดังนี้ 
  1)  ความต้องการในการอยู่รอด (Existence needs: E) เป็นความต้องการของผู้บริโภค
ในระดับต่ าสุดที่ต้องการการตอบสนองทางด้านร่างกาย เช่น ต้องการอาหาร เสื้ อผ้า ที่อยู่อาศัย ยา
รักษาโรค เพ่ือให้ด ารงชีวิตอยู่ได้ นักการตลาดจึงควรตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วย
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ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เป็นอันตรายต่อผู้บริโภค เช่น อาหารที่ปลอดภัยไม่ใช้สารที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพและ
มีกระบวนการผลิตที่ถูกสุขอนามัย ผู้สร้างบ้านจัดสรรก็ควรสร้างบ้านที่แข็งแรงใช้วัสดุที่คงทน หรือ
บริษัทที่ผลิตยาก็ต้องมีการทดลองค้นคว้าจนแน่ใจว่าจะไม่เป็นอันตรายต่อคนไข้ 
  2)  ความต้องการด้านความสัมพันธ์ (Relatedness needs: R) เป็นความต้องการของ
ผู้บริโภคที่จะมีมิตรไมตรี และมีความสัมพันธ์ที่ดีกับบุคลรอบข้างในสังคม นักการตลาดจะต้องจูงใจ
ผู้บริโภคให้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างคนในครอบครัว ระหว่าง
เพ่ือและผู้ร่วมงาน เช่น การซื้อของขวัญเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึน 
  3)  ความต้องการความเจริญก้าวหน้า (Growth needs: G) เป็นความต้องการสูงสุด
ของผู้บริโภค ได้แก่ ความต้องการได้รับการยกย่องและความต้องการความส าเร็จในชีวิต โรงเรียน 
มหาวิทยาลัย 
 ความแตกต่างระหว่างทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการ
ของ Maslow คือ ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer เสนอว่า บุคคลจะได้รับการกระตุ้นโดยความ
ต้องการมากกว่าหนึ่งระดับ ตัวอย่าง ความต้องการที่จะได้รับประทานอาหารที่พอเพียง (เป็นความ
ต้องการในการอยู่รอด) ในขณะเดียวกันก็อาจมีความต้องการการยอมรับจากเพ่ือนร่วมงาน (ความ
ต้องการด้านความสัมพันธ์) และอาจมีความต้องการด้านความก้าวหน้าด้วยก็ได้ ในขณะที่ทฤษฎีของ 
Maslow กล่าวว่า บุคคลจะมีความต้องการตามล าดับขั้นจากระดับต่ าสุดไปยังระดับสูงสุด นอกจากนี้ 
Alderfer ยังค้นพบว่า ล าดับของความต้องการจะแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ผู้บริโภคบางคนจะ
แสวงหาการยอมรับการยกย่องนับถือ (ความต้องการด้านความสัมพันธ์) และความต้องการสร้างสรรค์ 
(ความต้องการความเจริญความก้าวหน้า) ก่อนที่จะค านึงถึงความต้องการทางกาย เช่น ความหิวและ
ความกระหาย (ความต้องการในการอยู่รอด) 
 (3)  ทฤษฎีความต้องการ: ทฤษฎี 2 ปัจจัยของ Herzberg หรือปัจจัยอนามัยใน         
การจูงใจ 
 ทฤษฎี 2 ปัจจัยของ Herzberg (Herzberg’s two-factor theory) ทฤษฎีนี้ได้มีการ
พัฒนาโดย Frederick Herzberg ประกอบด้วย 2 แนวคิด คือ  
  1)  แนวคิดที่มีขอบเขตจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ไปยังความไม่พึงพอใจ 
(Dissatisfaction) และการได้รับอิทธิพลจากปัจจัยจูงใจ (Motivation factor) 
  2)  แนวคิดท่ีมีขอบเขตจากความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ไปยังความไม่มีความไม่
พึงพอใจ (NO dissatisfaction) 
 ในการประยุกต์ใช้ทฤษฎีนี้ นักการตลาดต้องพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์และบริการอะไรบ้างที่
ก่อให้เกิดความพอใจ (Satisfied) และปัจจัยอะไรบ้างที่ก่อให้เกิดความไม่พอใจ (Dissatisfied) แล้ว
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ปรับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือจูงใจให้เกิดความพอใจ และหาวิธีต่าง ๆ ที่จะป้องกันไม่ให้เกิดความไม่พึง
พอใจจากผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 7 แสดงขั้นตอนการเกิดพฤติกรรมตามทฤษฎี 2 ปัจจัยของ Herzberg  
(Herzberg’s two-factor theory) (ปณิศา มีจินดา, 2553: 163) 

 
 จากภาพที่ 7 กระบวนการจูงใจเริ่มต้นจากผู้บริโภคเกิดความต้องการ จะเกิดความตึง
เครียด เกิดแรงขับและเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คือ 
  1)  ผู้บริโภคพอใจมาก/ ชื่นชมยินดี ซึ่งผู้บริโภคก็จะมีการซื้อซ้ าและบอกต่อในแง่ดี 
  2)  ผู้บริโภคพอใจ ผู้บริโภคก็จะมีการซื้อซ้ าและบอกต่อในแง่ดีเช่นกัน 
  3)  ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคไม่พอใจ ผู้บริโภคจะเลิกซื้อซ้ า บอกต่อในแง่ไม่ดี 
ส่งคืนสินค้า ร้องทุกข์/ ต าหนิ/ ฟ้องร้อง เป็นต้น  
 (4)  ทฤษฎีความต้องการของ McClelland 
 ทฤษฎีความต้องการของ McClelland (McClelland’s acquired-needs theory) ได้รับ
การพัฒนาขึ้นโดย David C. McClelland ซึ่งกล่าวว่า บุคคลมีความต้องการแตกต่างกัน โดยแบ่ง
ความต้องการออกเป็น 3 ประเภท คือ 

เกิดความ
ต้องการ 
(Needs) 

เกิดความ 
ตึงเครียด 
(Tension) 

เกิด 
แรงขับ 
(Drive) 

เกิด 
พฤติกรรม 
(Behavior) 

เกิดพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) 

พอใจมาก/ ช่ืนชมยินด ี

(Very satisfied/ Delighted) 

พอใจ 
(satisfied) 

ไม่พอใจ 

(Dissatisfied) 

ซื้อซ้ า 
(Repurchase) 

การบอกต่อในแง่ดี 
(Positive words of mouths) 

- เลิกซื้อ 
- บอกต่อในแง่ไม่ดี 
- ส่งคืนสินค้า 
- ร้องทุกข์/ ต าหนิ/ ฟ้องร้อง 
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  1)  ความต้องการความผูกพัน (Need for affiliation) เป็นความต้องการการยอมรับ
จากบุคคลอ่ืน พอใจกับการเป็นที่รัก และมีแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงความเจ็บปวดจากการต่อต้านโดย
สมาชิกกลุ่มและสังคม พอใจในการให้ความร่วมมือมากกว่าการแข่งขันแย่งชิง บุคคลที่มีความต้องการ
การผูกพันสูงจะพยายามสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลในสังคม ตัวอย่าง การใช้บริการ
ของ Miss Lilly เพ่ือแสดงความรักความผูกพันกับผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น ส่งช่อดอกไม่ในวันเกิด วันเกษียณ 
วันครบรอบแต่งงาน ทั้งนี้สามารถท าได้ทั่วประเทศเพ่ือแสดงความยินดีโดยไม่ต้องไปด้วยตัวเอง 
  2)  ความต้องการอ านาจ (Need for power) เป็นความต้องการที่มีอิทธิพลเหนือบุคคล
อ่ืน รวมถึงอ านาจในการควบคุม บุคคลที่มีความต้องการอ านาจสูงจะต้องการเป็นผู้น า ต้องการปฏิบัติ
ให้เหนือกว่าบุคคลอ่ืน ชอบการแข่งขันเพ่ือให้สถานภาพของตนสูงขึ้น ตัวอย่างเช่น การใช้บริการ
โรงแรม 5 ดาว ชี้ถึงความต้องการอ านาจเหนือบุคคลอื่น 
  3)  ความต้องการความส าเร็จ (Need for achievement) เป็นความต้องการที่จะท าสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งให้ส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ บุคคลที่ต้องการความส าเร็จสูงจะมีความปรารถนาอย่าง
แรงกล้าที่จะประสบความส าเร็จและกลัวความล้มเหลว ต้องการแข่งขันและก าหนดเป้าหมายที่
ยากล าบากส าหรับตนเอง มีทรรศนะชอบเสี่ยงแต่ไม่ชอบการพนัน พอใจที่จะวิเคราะห์และประเมิน
ปัญหา และมีความปรารถนาจะปฏิบัติให้ดีกว่าบุคคลอ่ืน ตลอดจนแสวงหาสความพยายามรับผิดชอบ
ในการค้นหาวิธีแก้ปัญหาที่ดีที่สุด 
  (5)  ทฤษฎีเส้นทางสู่เป้าหมาย (Mean-end theory) 
 แนวคิดนี้ยึดหลักว่าผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมนั้น เริ่มต้นที่เป้าหมาย (End หรือ Goal) ที่เป็น
ความคาดหวัง (Expectancy) ที่ส าคัญส าหรับเขาก่อน แล้วเขาจะคิดหาวิธีการ (Mean) ที่จะบรรลุ
เป้าหมายนั้น กล่าวคือ เป็นขั้นตอนที่เริ่มด้วยการก าหนดเป้าหมายและวิธีการบรรลุเป้าหมาย วิธีการที่
ผู้บริโภครู้สึกเกี่ยวกับความส าเร็จ/ ไม่ส าเร็จในการบรรลุเป้าหมายที่บุคคลก าหนดไว้และสาเหตุที่
บรรลุเป้าหมายนั้น ซึ่งกระบวนการจะมีผลกระทบต่อสิ่งจูงใจของบุคคลเพ่ือก าหนดพฤติกรรมเริ่มต้น
และพฤติกรรมต่อเนื่องเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับประเด็นต่าง ๆ ดังนี้  
  1)  การก าหนดเป้าหมายที่เป็นความคาดหวังที่ส าคัญว่าคืออะไร และมีวิธีการอย่างไรให้
บรรลุเป้าหมายนั้น 
  2)  การก าหนดเป้าหมายที่ตั้งใจจะปฏิบัติ โดยก าหนดความตั้งใจว่าจะท าอะไร 
  3)  มีการวางแผนการปฏิบัติว่าจะท าอย่างไร จะท าอะไรที่ไหน เมื่อไหร่ ใช้เวลานาน
เท่าใด 
  4)  การเริ่มปฏิบัติและการควบคุม โดยหาวิธีการปฏิบัติที่เป็นความคิดริเริ่มให้เป็นไป
ตามแผนที่วางไว้ 
   5)  การบรรลุเป้าหมายและความล้มเหลวในเป้าหมายนั้น  
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  (6)  ทฤษฎีการเสริมแรงการจูงใจของ Skinner 
 ทฤษฎีการเสริมแรงการจูงใจของ (Reinforcement theories of motivation) หรือ
ทฤษฎีการเสริมแรง (Reinforcement theory) เป็นแนวคิดของ B.F.Skinner ซึ่งเชื่อว่า พฤติกรรมที่
ได้รับการเสริมแรงจะเกิดข้ึนซ้ า ๆ กัน แต่พฤติกรรมที่ไม่ได้รับการเสริมแรงจะไม่เกิดขึ้นซ้ า ๆ อีก และ
ผลที่เกิดขึ้นภายหลังพฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง จะเป็นสิ่งก าหนดระดับแรงจูงใจของบุคคลนั้น 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 8 แสดงทฤษฎีการเสริมแรงการจูงใจของ (Reinforcement theories of motivation) หรือ

ทฤษฎีการเสริมแรง (Reinforcement theory) (ปณิศา มีจินดา, 2553: 166) 
 
 จากภาพที่ 8 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งที่เกิดขึ้นมีผลตามมา 2 ประการ คือ 
  1)  ถ้าได้รับรางวัลถือว่าเป็นการเสริมแรงทางบวก จะส่งผลให้เกิดโอกาสในการ
ตอบสนองพฤติกรรมนั้นมากขึ้น 
  2)  ถ้าได้รับการลงโทษถือว่าเป็นการเสริมแรงทางลบ จะส่งผลให้ลดโอกาสในการ
ตอบสนอง 
 ตัวเสริมแรง (Reinforces) หมายถึง สิ่งที่ท าให้บุคลเกิดพฤติกรรมเพ่ิมขึ้น แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท (ตามภาพท่ี 8) คือ  
  1)  ตัวเสริมแรงทางบวก (Positive reinforces) ใช้เพ่ือเพ่ิมพฤติกรรมที่ต้องการ ได้แก่ 
ความมั่นคง ค ายกย่องชมเชย การยอมรับนับถือ ความส าเร็จ เช่น การขึ้นเงินเดือนให้แก่พนักงานที่มี
ความรับผิดชอบ 
  2)  ตัวเสริมแรงทางลบ (Negative reinforces) ใช้เพื่อต้องการหลีกเลี่ยงพฤติกรรมที่ไม่
ต้องการ เช่น การหักเงินเดือนพนักงานที่ชอบมาสายและขาดงาน 

พฤติกรรม (Behavior) 

รางวัล (Reward): ตัวเสรมิแรงทางบวก 
(Positive reinforces) 

การลงโทษ (Punishment): ตัวเสริมแรงทางลบ 
(Negative reinforces) 

เพิ่มโอกาสในการตอบสนอง 
(Increase in probability of response) 

ลดโอกาสในการตอบสนอง 
(Decrease in probability of response) 
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 Skinner เน้นว่าตัวเสริมแรงไม่จ าเป็นต้องเป็นผลตอบแทนเสมอไป ในบางครั้งตัวเสริมแรง
ในทางลบอาจช่วยให้บุคคลมีพฤติกรรมในทิศทางที่ต้องการได้ โดยทฤษฎีการเสริมแรงนี้จะมุ่งที่การ
สังเกตพฤติกรรมมากกว่าการศึกษาความรู้สึกนึกคิดของบุคคล Skinner เชื่อว่าการใช้การเสริมแรง
เป็นตัวจูงใจ จะท าให้เกิดพฤติกรรมของการกระท าซ้ าหรือเลิกกระท านั้นไป นักการตลาดสามารถใช้
ทฤษฎีการเสริมแรงของ Skinner ในการเสริมแรงผู้บริโภคได้ เช่น การให้ส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าด้วยเงิน
สด และการเพิ่มราคาถ้าซ้ือสินค้าด้วยบัตรเครดิต แนวทางการจูงใจของ Skinner จะได้ผลดีหากมีการ
บริหารจัดการอย่างมีประสิทธิผล ควบคุมการท างานโดยผ่านกระบวนการรายงานผล และส่งข้อมูล
ย้อนกลับให้พนักงานทราบผลการปฏิบัติงาน 
   (7)  แนวคิดสิ่งจูงใจด้านจิตวิทยาของ McGuire 
 แนวคิดสิ่งจูงใจด้านจิตวิทยาของ McGuire (McGuire’s psychological motives) 
McGuire ได้พัฒนาความต้องการด้านจิตวิทยาที่มีลักษณะเฉพาะ 16 ด้าน โดยแบ่งการจูงใจเป็น       
4 ส่วน (Hawkins and Mothersbaugh, 2010: 361-367) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 ส่วนที่ 1 แรงจูงใจในการรักษาความรู้ความเข้าใจ (Cognitive preservation motives) 
  1)  ความต้องการความสอดคล้องกัน (Need for consistency) เป็นแรงจูงใจเชิงรุก
และเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน   
  2)  ความต้องการทราบสาเหตุที่ท าให้เกิดความพอใจ/ ไม่พอใจ (Need to attribute) 
เป็นแรงจูงใจเชิงรุกและเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
  3)  ความต้องการในการจัดระเบียบของข้อมูลและประสบการณ์ (Need to 
categorize) เป็นแรงจูงใจเชิงรับและเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน   
  4)  ความต้องการที่เกิดจากการสังเกต (Need for objectification) เป็นแรงจูงใจเชิง
รับ และเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
 ส่วนที่ 2 แรงจูงใจที่มุ่งการเจริญเติบโตด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive growth 
motives)  
  5)  ความต้องการความเป็นอิสระ (Need for autonomy) เป็นแรงจูงใจเชิงรุกและเกิด
จากสิ่งกระตุ้นภายใน 
  6)  ความต้องการการกระตุ้น (Need for stimulation) เป็นแรงจูงใจเชิงรุกและเกิด
จากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
  7)  ความต้องการด้านจุดประสงค์สุดท้าย (Teleological need) เป็นแรงจูงใจเชิงรับ
และเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน   
  8)  ความต้องการด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian need) เป็นแรงจูงใจเชิงรับ และเกิด
จากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
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 ส่วนที่ 3 แรงจูงใจในการรักษาความรู้สึก (Affective preservation motives) 
  9)  ความต้องการที่จะลดความเครียด (Need for tension reduction) เป็นแรงจูงใจ
เชิงรุกและเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน 
  10)  ความต้องการที่จะแสดงออก (Need for expression) เป็นแรงจูงใจเชิงรุกและ
เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
  11)  ความต้องการที่จะปกป้องศักดิ์ศรี (Need for ego-defense) เป็นแรงจูงใจเชิงรับ
และเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน   
  12)  ความต้องการการเสริมแรง (Need for reinforcement) เป็นแรงจูงใจเชิงรับและ
เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
 ส่วนที่ 4 แรงจูงใจที่มุ่งการเจริญเติบโตด้านความรู้สึก (Affective growth motives) 
  13)  ความต้องการการยกย่อง (Need for assertion) เป็นแรงจูงใจเชิงรุกและเกิดจาก
สิ่งกระตุ้นภายใน 
  14)  ความต้องการความรักความผูกพัน (Need for affiliation) เป็นแรงจูงใจเชิงรุก
และเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
  15)  ความต้องการที่เหมือนกัน (Need for identification) เป็นแรงจูงใจเชิงรับและ
เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน   
  16)  ความต้องการยึดถือผู้อ่ืนเป็นต้นแบบ (Need for modeling) เป็นแรงจูงใจเชิงรับ
และเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่สัมพันธ์กับการรับรู้ของผู้บริโภค 
 สิ่งกระตุ้น (Stimuli) เป็นการสื่อสารด้วยภาพลักษณ์ทางกายภาพ ค าพูด ที่มีอิทธิพลต่อ
การตอบสนองของแต่ละบุคคล ซึ่งสิ่งกระตุ้นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมีรูปแบบส าคัญ 2 
ประการ คือ ด้านการตลาด (Marketing) และด้านสภาพแวดล้อม (Environmental) อันเป็นอิทธิพล
ทางด้านสังคมและวัฒนธรรม (Social and cultural influences)  
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimuli) เป็นส่วนประกอบของแผนการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ได้แก่ ราคา บรรจุภัณฑ์ การโฆษณา ร้านค้าที่ขายสินค้าและตราของสินค้า สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดมีลักษณะเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ไม่ใช้ตัวผลิตภัณฑ์เอง (Assael, 2004: 604) หรือ
เป็นข้อมูลของเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์/ ตรา ซึ่งสื่อสารโดยนักการตลาด (ด้วยการโฆษณา การใช้พนักงาน
ขาย สัญลักษณ์ตรา บรรจุภัณฑ์ ราคาและอ่ืน ๆ) หรือแหล่งที่ไม่ใช่การตลาด (เช่น สื่อ การบอกต่อ 
เป็นต้น) (Hoyer and MacInnis, 2007: G-6) จากความหมายของสิ่งกระตุ้นทางการตลาดสามารถ
จัดประเภทสิ่งกระตุ้นทางการตลาดได้เป็น 2 ประเภท (ภาพที่ 9) 
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ภาพที่ 9 แสดงสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimuli) (Assael, 2004: 148) 
  
 1.  สิ่งกระตุ้นปฐมภูมิ (Primary stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์และส่วนประกอบ
ของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ คุณสมบัติหลักของผลิตภัณฑ์ และลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ฯลฯ 
ผู้ผลิตจะต้องแนะน าผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิดการซื้อ โดยกระตุ้นให้ทดลองใช้ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมี
ประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และต้องเป็นประสบการณ์ที่ไม่เสี่ยง คือไม่มีปัญหาต่อผู้บริโภค 
 2.  สิ่งกระตุ้นทุติยภูมิ (Secondary stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่เชื่อมโยงมาจากสิ่งกระตุ้น
ปฐมภูมิ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นด้านโฆษณาและการสื่อสารทางการตลาดอ่ืน ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค สิ่ง
กระตุ้นทุติยภูมิจะเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์หรือสิ่งกระตุ้นที่สัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ เช่น ราคา ร้านค้า 
พนักงานขาย เป็นต้น 
 การรับรู้ (Perception) การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกสรร        
จัดองค์ประกอบหรือการจัดระเบียบและตีความสิ่งกระตุ้นทางการตลาด เพ่ือการเลือกซื้อสิ่งที่เขา
ต้องการ (Solomon, 2009: 689)  
 ในการแข่งขันทางการตลาด ผู้ผลิตจะต้องท าให้ผู้บริโภคเปิดรับต่อสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
ทุติยภูมิ (การโฆษณาและการส่งเสริมทางการตลาดต่าง ๆ) โดยเฉพาะการสื่อสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งเป็นการพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product concept) อันหมายถึงการรวมผลประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านข่าวสาร (Messages) สัญลักษณ์
และภาพลักษณ์ (Imagery) แนวคิดผลิตภัณฑ์จะแสดงถึงการรวบรวมสิ่งกระตุ้นทุติยภูมิที่สอดคล้อง
กับต าแหน่งผลิตภัณฑ์ซึ่งสามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้   

1. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด   
    (Marketing stimuli) 
    1.1 สิ่งกระตุ้นปฐมภูมิ   
          (Primary stimuli) 
          คือสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์    
    1.2 สิ่งกระตุ้นทุติยภูมิ   
          (Secondary stimuli) 
          คือสิ่งกระตุ้นด้านการโฆษณา 
          และการสื่อสารทางการตลาด 
 

2. การรับรู้ของผู้บริโภคด้านส่วนประกอบของ
ความรูส้ึก ซึ่งประกอบด้วยประสาทสัมผสัทั้ง 5 
(Sensory element)   
    2.1 การมองเห็น (Sight) 
    2.2 รสชาติ (Taste) 
    2.3 กลิ่น (Smell) 
    2.4 เสียง (Sound) 
    2.5 การสัมผัส (Touch) 
           

           

S = Stimulus >>> P = Perception >>> R = Response 
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แรงจูงใจของผู้ชมการแข่งขันกีฬา (Sport Spectator Motivation) 
  ที่ผ่านมานักวิจัยด้านการตลาดทางการกีฬาได้พัฒนาแบบวัดปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจการเข้า
ร่วมหรือเข้าชมกิจกรรมกีฬาต่าง ๆ เช่น Sloan, 1989, Wann, 1995; Milne & Mcdonald, 1999; 
Trail and James, 2001; Funk et al., 2001, 2002, 2003; Wann et al., 2008; Funk et al., 
2009. และข้อค้นพบที่ส าคัญจากการวิจัยเหล่านี้คือ การตัดสินใจเข้าชมการแข่งขันกีฬามีอิทธิพล
อย่างมากจากแรงจูงใจของผู้ชม (Sloan, 1989, Trail & James, 2001; Jere & Mathidza, 2014;) 
นอกจากนี้การศึกษาวิจัยหลายชิ้นยังแสดงให้เห็นว่าแฟนกีฬามีแรงจูงใจในการเข้าร่วมและชมกิจกรรม
กีฬาแตกต่างกันไปตามกีฬาต่าง ๆ (James & Ross, 2004; McDonald et al., 2002; Wann et 
al., 1999, 2008) และแรงจูงใจอาจแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ ประเภทกีฬา ลักษณะทาง
ประชากร (Madrigal, 2006; Mehus, 2005; Wann et al., 2005) ดังนั้นการศึกษาแรงจูงใจในการ
บริโภคการแข่งขันกีฬาหรือแรงจูงใจของลูกค้า/ผู้ชมการแข่งขันจึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับกีฬาอาชีพ 
เพ่ือที่จะท าการตลาดได้ตรงกับความต้องการของผู้ชมกีฬา ให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและบริโภคการ
กีฬามากขึ้น 
 
 ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการบริโภคกีฬา 
  จากที่ได้กล่าวถึงปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการเข้าชมการแข่งขันกีฬา จะเห็นได้ว่า 
แรงจูงใจเป็นปัจจัยปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างยิ่งที่ส่งผลต่อการเข้าชมการแข่งขันกีฬา โดยที่
แรงจูงใจเป็นพลังผลักดันให้คนมีพฤติกรรม และยังก าหนดทิศทางและเป้าหมายของพฤติกรรมนั้นด้วย 
แรงจูงใจเป็นกระบวนการที่อธิบายถึงการที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งต่าง ๆ ทั้งจากภายในและภายนอก
ทั้งทางตรงและทางอ้อม แล้วน ามาปรับเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
ซึ่งแรงจูงในในการบริโภคกีฬาหรือการเข้าชมการแข่งขันกีฬานั้นเป็นสิ่งที่นักวิจัยหรือผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการท าการตลาดในธุรกิจการกีฬาให้ความสนใจท าการศึกษามาเป็นระยะเวลายาวนาน
มากกว่า 20 ปี โดยในศาสตร์ทางด้านการท่องเที่ยว การกีฬาและนันทนาการนั้นได้น าเอา 3 ทฤษฎี
ดั้งเดิมที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจมาเป็นทฤษฎีพ้ืนฐานในการศึกษาวิจัย ซึ่งได้แก่ ทฤษฎีความต้องการ
ของเมอร์เรย์ (1938) Murray’s Needs Theory of Personality, ทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ 
(1943) Maslow’s Hierarchy of Needs, และทฤษฎีการกระตุ้นที่เหมาะสมของเบอร์ลีน (1960) 
Berlyne’s concept of optimal level of stimulation  และเมื่อศึกษาเอกสารและงานวิจัย
เฉพาะที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงในในการบริโภคกีฬาหรือการเข้าชมการแข่งขันกีฬา จะพบได้ว่า Sloan 
(1989) ได้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับสิ่งจูงใจของแฟนกีฬา (The Motives of Sports Fans) ว่า
การศึกษาแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันกีฬา มีหลายแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องดังนี้ ทฤษฎี
ผลกระทบที่ดีต่อสุขภาพ  (The salubrious effects theory), ทฤษฎีความเครียดและสิ่งกระตุ้น
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ความเครียด (Stress and stimulation theories), ทฤษฎีการผ่อนคลายและความก้าวร้าว 
(Catharsis and aggression theories), ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความบันเทิง (Entertainment 
theory) และทฤษฎีการแสวงหาความส าเร็จ (Achievement-seeking theories) แนวคิดและทฤษฎี
ที่เก่ียวข้องกับการศึกษาแรงจูงในในการบริโภคกีฬาหรือการเข้าชมการแข่งขันกีฬาที่ Sloan กล่าวมา
ข้างต้น ได้ถูกน ามาเป็นพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการท าการศึกษาวิจัย เพ่ือท าการทดสอบและท า
ความเข้าใจในแรงจูงในการบริโภคกีฬาของผู้ชมการแข่งขันกีฬา ซึ่งในที่นี้จะน าเสนองานวิจัยที่ได้ท า
การพัฒนาแบบวัดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬาที่ถูกน ามาใช้อ้างอิงในงานวิจัยในปัจจุบันอย่าง
แพร่หลายดังนี้ 
 1.  แบบวัดแรงจูงใจของแฟนกีฬา The Sport Fan Motivation Scale (SFMC) 
 2. แบบวัดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา The Motivation Scale for Sport Consumption 
(MSSC) 
 3.  แบบวัดความสนใจในกีฬา The Sports Interest Inventory (SII) 
 4.  แบบวัดสิ่งจูงใจในการบริโภคกีฬา (The SPEED Scale)  
 
 แบบวัดแรงจูงใจของแฟนกีฬา The Sport Fan Motivation Scale (SFMC) 
 แวน (Wann, 1995) ได้น าเสนอแบบวัดแรงจูงใจของแฟนกีฬา (The Sport Fan 
Motivation Scale: SFMC) ซึ่งนับได้ว่าเป็นนักวิจัยรุ่นแรก ๆ ที่ท าการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเครื่องมือใน
การวัดแรงจูงใจของแฟนกีฬา โดยที่แบบวัดแรงจูงใจของแฟนกีฬา (SFMC) ประกอบด้วยปัจจัย 8 
ด้านดังต่อไปนี้ 
 1.  ความเครียดในทางบวก (Eustress) หมายถึง ความสามารถของการแข่งขันกีฬาที่
กระตุ้นให้เกิดความสุข 
 2.  ความภูมิใจในตนเอง (Self Esteem) หมายถึง รู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของทีมผ่านการ
สนับสนุนทีม 
 3.  ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน (Escape) หมายถึง ใช้การดูกีฬาเพ่ือพักจากสิ่งต่าง 
ๆ ในชีวิตประจ าวัน 
 4.  ความบันเทิง (Entertainment) หมายถึง ความรู้สึกสนุก ความสุข ความเพลิดเพลินที่
ได้จากการแข่งขัน 
 5.  ด้านเศรษฐกิจ  (Economic)  หมายถึง มุมมองด้านผลประโยชน์หรือก าไรที่ได้รับ 
 6.  ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) หมายถึง ความงามและศิลปะของการแข่งขันเป็นสิ่ง
ดึงดูดการเข้าชม 
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 7.  ด้านการจับกลุ่มทางสังคม (Group Affiliation) หมายถึง การเข้ากลุ่มทางสังคม การ
สร้างเครือข่าย 
 8. ด้านครอบครัว (Family) หมายถึง การใช้เวลาด้วยกันของครอบครัว สร้างความสัมพันธ์
ในครอบครัว 
 ในปี 1999 แวนและคณะ (Wann et al.) ได้น าแบบวัดแรงจูงใจของแฟนกีฬา (The 
Sport Fan Motivation Scale: SFMC) มาท าการศึกษาต่อเพ่ือขยายผลการวิจัย โดยท าการทดสอบ
ความตรงของแบบวัด (Questionnaire validation) โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่าง
จากเดิม และใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) เพ่ือ
ยืนยันความถามที่ใช้ในการวัดในแต่ละองค์ประกอบ และมีการเปรียบเทียบโดยใช้ลักษณะของกีฬา 
(กีฬาบุคคล/กีฬาทีม, กีฬาปะทะ/กีฬาไม่ปะทะ) และสุดท้ายได้ท าการทดสอบสมมุติฐานเพ่ือสนับสนุน
ว่าควรใช้แรงจูงใจภายในวัดแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาหรือแฟนกีฬามากกว่าแรงจูงใจภายนอก แต่ก็มี
ข้อจ ากัดเรื่องตรวจสอบความสอดคล้องภายในเนื้อหา (Internal Consistency) ที่เกี่ยวข้องกับ
คุณสมบัติในการวัดด้านจิตวิทยาของเครื่องมือที่ใช้ และในปี 2001 เทรลและเจมส์ (Trail & James, 
2001) ได้น าเสนอแบบวัดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา (The Motivation Scale for Sport 
Consumption: MSSC) ซึ่งสามารถปิดช่องว่างแบบวัดของแวน ที่เกี่ยวกับความตรงของเครื่องมือได้ 
ดังจะได้น าเสนอต่อไป 
 แบบวัดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา The Motivation Scale for Sport 
Consumption (MSSC) 
 เทรลและเจมส์ (Trail & James, 2001) กล่าวว่าแรงจูงใจเป็นสิ่งที่ผลักดันให้ผู้ชมเกิดการ
บริโภคกีฬา จึงได้น าเสนอแบบวัดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา (The Motivation Scale for Sport 
Consumption: MSSC) โดยได้พัฒนาจากแบบวัดที่มีการศึกษามาก่อนหน้านี้ คือ Sport Fan 
Motivation Scale: SFMC (Wann, 1995) และ Motivations of the Sport Consumer: MSC 
(Milne & McDonald, 1999) ที่มีข้อจ ากัดเกี่ยวกับความตรงตามเนื้อหา (Content validity), ความ
ตรงตามเกณฑ์ (Criterion validity), ความตรงตามโครงสร้าง (Construct validity) และความ
สอดคล้องภายในเนื้อหา (Internal consistency) โดยที่แบบวัดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา (MSSC) 
ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือแล้ว ประกอบด้วยปัจจัย 8 ด้านดังต่อไปนี้ 
 1.  ด้านสิ่งที่สื่อถึงความส าเร็จ (Vicarious Achievement)   
 2.  ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetics)   
 3.  ด้านอารมณ์ร่วมและความรู้สึกท่ีได้จากการแข่งขัน (Drama)   
 4.  ด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวัน (Escape)   
 5.  ด้านความรู้ในกีฬา (Knowledge) (ประสบการณ์ในการเข้าชมการแข่งขันกีฬา) 
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 6.  ด้านทักษะทางกายภาพ (Physical Skills) (การแสดงความสามารถของนักกีฬา) 
 7.  ด้านสังคม (Social)   
 8.  ด้านครอบครัว (Family)   
 แบบวัดความสนใจในกีฬา The Sports Interest Inventory (SII) 
 ฟังค์และคณะ (2001) ได้น าเสนอแบบวัดความสนใจในกีฬา (The Sports Interest 
Inventory: SII) โดยพัฒนาแบบวัดความสนใจในกีฬา (SII) เพ่ือท าความเข้าใจผู้บริโภคถึงสาเหตุที่
สนใจในการแข่งขันกีฬาและเก็บข้อมูลในการแข่งขันฟุตบอลหญิงโลกใน  ปี 1999 (FIFA Women's 
World Cup: WWC) และมีปัจจัยด้านแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันกีฬาจ านวน 10 ปัจจัย (ก่อน
วิเคราะห์ข้อมูล) ได้แก่ 
 1.  ด้านความสนใจในกีฬา (Sport interest)   
 2.  ด้านสิ่งที่สื่อถึงความส าเร็จ (Vicarious achievement)   
 3.  ด้านความตื่นเต้น (Excitement)   
 4.  ด้านความสนใจในทีม (Team interest)   
 5.  ด้านการสนับสนุนให้เพศหญิงมีโอกาสในทางกีฬา (Supporting women's 
opportunity in sport)   
 6.  ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetics)   
 7.  ด้านสังคม (Socialization)   
 8.  ด้านความภูมิใจในชาติ (National pride)   
 9.  ด้านอารมณ์ร่วมและความรู้สึกท่ีได้จากการแข่งขัน (Drama)   
 10.  ด้านความสนใจในนักกีฬา (Player interest)   
 จากการวิเคราะห์ข้อมูล ฟังค์และคณะ (2001) พบว่า องค์ประกอบที่เป็นปัจจัยจูงใจใน
การศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ปัจจัยด้านความสนใจในกีฬา ปัจจัยด้านสิ่งที่สื่อถึงความส าเร็จ ปัจจัยด้านความ
ตื่นเต้น ปัจจัยด้านความสนใจในทีม ปัจจัยด้านการสนับสนุนให้เพศหญิงมีโอกาสในทางกีฬา และ
ปัจจัยด้านสุนทรียภาพ  
 ซึ่งในภาพรวมของแบบวัดความสนใจในกีฬา (SII) ฟังค์และคณะพัฒนาขึ้นเพ่ือเน้นใช้ใน
บริบทของการแข่งขันกีฬาประเภททีม ในปี 2002 ฟังค์และคณะ (Funk et al., 2002) ได้น าแบบวัด
ความสนใจในกีฬา (SII) มาใช้ศึกษาเพ่ืออธิบายระดับของการสนับสนุนของผู้ชมการแข่งขันกีฬา โดย
ใช้ปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ) เป็นตัวแปรในการศึกษา และในปี 2003 ฟังค์และคณะ (Funk et al., 
2003) ได้ท าการศึกษาในผู้บริโภคกีฬาที่เข้าชมการแข่งขันบาสเกตบอลหญิงอาชีพในสหรัฐอเมริกา 
(WNBA) โดยใช้แบบวัดความสนใจในกีฬา (SII) เป็นเครื่องมือในการศึกษา และพบว่าปัจจัยด้านแรงจูง
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ในการเข้าชมการแข่งขันกีฬา ที่สามารถใช้อธิบายการสนับสนุนหรือการบริโภคของผู้ชมที่มีต่อกีฬา
อาชีพจ านวน 10 ปัจจัย ได้แก่  
 1.  ด้านความสนใจในทีม (Interest in team)   
 2.  ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน (Escape)   
 3.  ด้านการมีตัวอย่าง/การมีแบบอย่าง (Role model)   
 4.  ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetics)   
 5.  ด้านสังคม (Socialization)   
 6.  ด้านอารมณ์ร่วมและความรู้สึกท่ีได้จากการแข่งขัน (Drama)   
 7.  ด้านความสนใจในกีฬา (Interest in sport)   
 8.  ด้านสิ่งที่สื่อถึงความส าเร็จ (Vicarious achievement)   
 9.  ด้านการสนับสนุนโอกาสในเพศหญิง (Support women’s opportunity)   
 10.  ด้านความสนใจในนักกีฬา (Interest in players)   
 
 แบบวัดสิ่งจูงใจในการบริโภคกีฬา (The SPEED Scale) 
 Funk, Filo, Beaton, and Pritchard (2009) ได้มองเห็นว่าแบบวัดแรงจูงใจในการ
บริโภคกีฬาที่ผ่านมานั้น ทั้งของตนเองและนักวิจัยคนอ่ืนๆ น าช่องว่างของแบบวัดต่างๆ มาพัฒนา 
โดยมีเป้าหมายในการพัฒนาแบบวัดให้สมบูรณ์แบบ และครอบคลุมองค์ประกอบของแรงจูงใจทั้งหมด 
ท าให้แบบวัดนั้นอาจใช้เวลาในการเก็บข้อมูลนาน แต่ในขณะเดียวกันในฝั่งผู้ประกอบการที่น าแบบวัด
ไปใช้ มีความต้องการที่จะได้แบบวัดที่สั้นและใช้ง่ายและสามารถเก็บข้อมูลได้ครอบคลุม Funk และ
คณะ (2009) จึงพัฒนาแบบวัดสิ่งจูงใจในการบริโภคกีฬา (The SPEED Scale) ขึ้นมา โดยมีการวัด
ปัจจัยด้านแรงจูงใจ 5 ด้าน ดังนี้ 
 1.  ด้านสังคม (Socialization)  
 2.  ด้านความสามารถ (Performance)  
 3.  ด้านความตื่นเต้น (Excitement)  
 4.  ด้านความภูมิใจ (Esteem)  
 5.  ด้านนันทนาการ (Diversion)  
 Funk และคณะ (2009) ได้ท าการศึกษาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือและความสัมพันธ์กับ
แบบวัดของตนเองก่อนหน้านี้ โดยปรับปรุงให้สั้นลงเพ่ือให้เหมาะกับนักการตลาดทางกีฬาที่ต้องการ
ท าความเข้าใจแรงจูงใจของผู้บริโภคกีฬา หรือน าไปประยุกต์ใช้ในบริหารจัดการ  และผลจากวิจัยของ 
Funk และคณะ (2009) ก็ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจใหญ่ทั้ง 5 นี้ เป็นปัจจัยหลักทางความ
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ต้องการที่เกี่ยวข้องกับจิตวิทยาด้านแรงจูงใจ ที่ใช้สามารถอธิบายความปรารถนาส่วนบุคคลในการเข้า
ชมการแข่งขันกีฬาได้  
 แรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งกีฬาฟุตบอล 
 ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา นักวิจัยด้านการตลาดในกีฬาอาชีพได้ให้ความสนใจในการศึกษา
ปัจจัยทางจิตวิทยาที่เป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้คนเข้าชมการแข่งขันกีฬาเป็นอย่างมาก (เช่น Cottingham et 
al., 2014; Wann et al., 2008; Won & Kitamura, 2007; Mehus, 2005) ซึ่งกีฬาที่ได้รับความ
นิยมไปทั่วโลก อย่างกีฬาฟุตบอลที่มีจ านวนผู้ติดตามเป็นจ านวนมากและมีมูลค่าทางเศรษฐกิจเป็น
มูลค่ามหาศาล (Merelo et al., 2013) ยิ่งต้องให้ความส าคัญกับการท าความความเข้าใจในปัจจัยที่
กระตุ้นให้เกิดการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล ซึ่งจะช่วยให้หน่วยงานที่มีหน้าที่บริหารจั ดการฟุตบอล 
เช่น องค์กรลีกอาชีพ หรือสโมสรฟุตบอล สามารถออกแบบและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือช่วยเพ่ิมความสนใจในกีฬาฟุตบอล (McDonald et al., 2002) เนื่องจาก
ผู้ชมแต่ละคนต่างมีเหตุผลที่แตกต่างกันในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล ปัจจัยด้านแรงจูงใจจึงเป็นสิ่ง
ที่นักการการตลาดสามารถน าไปเป็นตัวแปรแบ่งกลุ่มเพ่ือแยกแยะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ (Trail and 
James, 2001) จึงมีการศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจต่อการเข้าชมกีฬาฟุตบอลออกมาอย่างแพร่หลาย 
เช่น 
 การศึกษาของ Mahony et al. (2002) เกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้ชมชาวญี่ปุ่นที่เข้าชมการ
แข่งขันการแข่งขันฟุตบอลอาชีพ โดยท าการศึกษาใน 7 ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ได้แก่ ความรู้สึกที่ได้จาก
การแข่งขัน (Drama), ด้านสิ่งที่สื่อถึงความส าเร็จ (Vicarious achievement), ด้านสุนทรียภาพ 
(Aesthetics)  ด้านความผูกพันกับทีม (Team attachment), ด้านความผูกพันกับนักกีฬา (Player 
attachment), ด้านความผูกพันกับกีฬา (Sport attachment) และด้านความภูมิใจในชุมชน 
(Community pride) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านความผูกพันกับทีม ด้านความภูมิใจใน
ชุมชน ความรู้สึกที่ได้จากการแข่งขัน และด้านสิ่งที่สื่อถึงความส าเร็จ เป็นปัจจัยพยากรณ์ที่ส าคัญใน
การเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลลีกญี่ปุ่น 
 Mehus (2005) ได้น าเสนอว่า การเข้าชมกีฬานั้น ผู้ชมจะมีความเกี่ยวพันกับนักกีฬาและ
การเป็นสมาชิกของชุมชนนั้น ๆ และเขายังชี้ให้เห็นว่ากีฬาเป็นกิจกรรมนันทนาการที่ส่งผลกับการ
อารมณ์ ด้านความเร้าใจและความรื่นรมย์ ผ่านการเคลื่อนไหว การเข้าสังคม และธรรมชาติของกีฬา 
Mehus ชี้ให้เห็นว่ามีเหตุผลสองประการที่ส าคัญว่าท าไมคนถึงเลือกเข้าร่วมกิจกรรมกีฬา คือ การเข้า
สังคมและความตื่นเต้น ทั้งนี้การน าเสนอของ Mehus สอดคล้องกับข้อเสนอของ Dunning (1999) 
ที่ว่าบุคคลเข้าร่วมชมกิจกรรมกีฬาเนื่องจาก สังคมที่เกิดขึ้นในวงการกีฬา ท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม ซึ่งแรงจูงใจที่ส าคัญท่ีให้เกิดการเข้าชมกีฬา และการศึกษาของ Mehus ยังพบอีกว่า แรงจูงใจที่
เกี่ยวข้องกับความตื่นเต้นมีความส าคัญมากกว่าแรงจูงทางสังคมในผู้ชมกีฬาฟุตบอล 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

40 
 
 Beccarini และ Ferrand (2006) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของ
สโมสรฟุตบอลกับแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลที่สนามแข่งขัน โดยได้พัฒนาตัวแปรด้าน
แรงจูงใจในการเข้าชมฟุตบอลจากข้อค าถามที่เกี่ยวข้องต่อไปนี้ ได้แก่  ต้องการบรรยากาศในการ
แข่งขัน, ต้องการความสุขใจ, ต้องการชมการแข่งขัน, ต้องการพักผ่อน, ต้องการผ่อนคลาย, ต้องการ
ใช้เวลาที่ดีดี, ต้องการแสดงตัวตน, การมองหาเป้าหมาย, เพราะทีมประสบความส าเร็จ และต้องการ
มาดูทีมคู่แข่ง ซึ่งจากการวิเคราะห์ทางสถิตินักวิจัยพบว่า สามารถสรุปปัจจัยด้านแรงจูงใจในการเข้า
ชมการแข่งขันฟุตบอลที่สนามแข่งขัน ได้เป็นสามปัจจัยหลัก ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจในการเข้าชมการ
แข่งขันฟุตบอลที่สนามแข่งขัน ได้แก่ การได้รับความสุขจากการแข่งขัน (Expressing pleasure 
from performance), การสนองความต้องการตัวเอง (Self-expression) และการสนใจและติดตาม
ในกีฬา(Focus on sporting interest) 
 Won และ Kitamura (2007) ได้ศึกษาเปรียบเทียบแรงจูงใจของผู้ชมฟุตบอลในประเทศ
เกาหลีใต้และญี่ปุ่น พวกเขาพบว่าทั้งผู้ชมชาวเกาหลีและชาวญี่ปุ่นมีแนวโน้มที่จะเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลเพ่ือให้ได้รับสนุกและเร้าอารมณ์จากแข่งขัน ได้รับความบันเทิง และเพ่ือสนับสนุนความส าเร็จ
ของทีมโปรดของพวกเขา Won และ Kitamura ยังพบอีกว่า ผู้ชมฟุตบอลชาวเกาหลีและชาวญี่ปุ่นมี
แรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันที่แตกต่างกันในด้าน การแสดงทักษะ (Physical skill), ความรู้สึกที่
ได้จากการแข่งขัน (Drama), ความบันเทิง (Entertainment), ด้านนักกีฬา (Player), ด้านสิ่งที่สื่อถึง
ความส าเร็จ (Vicarious achievement), และด้านครอบครัว  (Family) ซึ่งการศึกษาโดย 
Tokuyama และ Greenwell (2011) ที่เน้นศึกษาในกลุ่มผู้ชมการแข่งขันการฟุตบอลเมเจอร์ลีกที่มี
การมีส่วนร่วมสูง (High involvement)และการมีส่วนร่วมต่ า (Low involvement) การศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านการเข้ากลุ่มสังคม (Groups affiliation) และ สุนทรียภาพของการแข่งขัน (Aesthetics) มี
อิทธิผลในทางบวกต่อการชมการแข่งขันฟุตบอล ในขณะที่ การอ านวยความสะดวกทางสังคม (Social 
facilitation) มีอิทธิผลในทางลบต่อการชมการแข่งขันฟุตบอล ซึ่งหมายความว่าโอกาสทางสังคมไม่
ส าคัญส าหรับผู้ที่ดูฟุตบอล  
 Funk et al. (2009) ได้ท าการพัฒนาเครื่องมือในการวัดแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา โดยใช้
รูปแบบวิธีการวิจัยเพ่ือให้ได้มาซึ่งปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีจ านวนน้อยลง แต่ยังคงมีเนื้อหาครอบคลุม
ปัจจัยอ่ืนที่ไม่ได้กล่าวถึงไว้ด้วย ซึ่งท าการศึกษาในกลุ่มผู้ชมกีฬาประเภททีมในการแข่งขันฟุตบอล
หญิงโลก ประกอบด้วยปัจจัย  5 ปัจจัย รวมเรียกว่าแบบวัด SPEED ประกอบด้วย ด้านสังคม 
(Socialization), ด้านความสามารถ (Performance), ด้านความตื่นเต้น (Excitement), ด้านความ
ภูมิใจ (Esteem) และด้านนันทนาการ (Diversion)  
 Izzo et al. (2011) ได้ท าการศึกษาแรงจูงใจของแฟนกีฬา โดยท าการพัฒนาแบบสอบถาม
ที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจากงานวิจัยของ Kim et al. (2008), Won and Kitamura (2007), Trail and 
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James (2001) และ Funk et al. (2001) ซึ่งองค์ประกอบของแรงจูงใจที่ใช้ศึกษาเริ่มแรกมีจ านวน    
13 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล 2. ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น 3. ด้านการ
ติดตามทีมสโมสรฟุตบอล 4. ด้านครอบครัว 5. ด้านนักกีฬาฟุตบอล 6. ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม  7. 
ด้านความบันเทิง 8. ด้านความเร้าใจ 9. ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน 10. ด้านทักษะทางกีฬา
ฟุตบอล 11. ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล 12. ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ และ 13. ด้านความงดงาม
ของกีฬาฟุตบอล โดยได้น าผลการวิจัยรวมถึงข้อเสนอแนะจากงานวิจัยที่ข้างต้น มาใช้ในปรับปรุง
พัฒนาเครื่องมือเพ่ือให้สอดคล้องกับสังคมและวัฒนธรรมของผู้ชมกีฬาฟุตบอลในประเทศโรมาเนีย ซึ่ง
มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้นักการตลาดได้ข้อมูลเกี่ยวแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา ไว้ใช้สร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกีฬาฟุตบอลต่อไป   
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ได้แสดงให้เห็นว่าการท าศึกษาความเข้าใจปัจจัย
ต่างๆที่กระตุ้นหรือเป็นสิ่งจูงใจให้ผู้คนเข้าชมการแข่งขันกีฬา รวมถึงกีฬาฟุตบอล มีการศึกษาและ
พัฒนากันมาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผู้วิจัยได้น าการศึกษาวิจัยของ Won & Kitamura (2007) และ
การศึกษาวิจัยของ Izzo et al. (2012) มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย และได้ท า
การสังเคราะห์ปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาและกล่าวถึงรายละเอียดขององค์ประกอบของ
แรงจูงใจที่ใช้ศึกษาในหัวข้อถัดไป (หัวข้อท่ี 4.3) 
 การสังเคราะห์องค์ประกอบของแรงจูงใจของผู้ชมการแข่งขันกีฬา 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบของแรงจูงใจของผู้ชมการแข่งขันกีฬาจากงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องที่ผ่านมา และได้น าเสนอในรูปแบบของตารางดังนี้ (ตารางท่ี 1)  
 

ตารางที่  1 องค์ประกอบของแรงจูงใจของผู้ชมการแข่งขันกีฬาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

องค์ประกอบของแรงจูงใจ 
ของผู้ชมการแข่งขันกีฬา 

[1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] [8] [9]  [10] รวม 

ความเครียดในทางบวก (Eustress)   /     /     2 

ความภูมิใจในตนเอง (Self Esteem)   /     /  /   3 

ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน (Escape)  / /   / / /  /  5 

ความบันเทิง (Entertainment)   /     / /  /  3 

ด้านเศรษฐกิจ  (Economic)   /     /     2 

ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic)   / / / / / / /  / / 8 

ด้านการจับกลุ่มทางสังคม 
 (Group Affiliation, Social)  

/ / /  / / / / / / 5 

ด้านครอบครัว (Family)   / /    / /  /  4 

ด้านสิ่งท่ีสื่อถึงความส าเร็จ (Vicarious 
Achievement)   

 / / / /  /  /  4 
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องค์ประกอบของแรงจูงใจ 
ของผู้ชมการแข่งขันกีฬา 

[1] [2] [3] [4] [5] [6] [7] [8] [9]  [10] รวม 

ด้านอารมณ์ร่วมและความรู้สึกท่ีได้จากการ
แข่งขัน (Drama)   

 / / / /  /  /  5 

ด้านความรู้ในกีฬา (Knowledge)    /     /  /  1 

ด้านทักษะทางกายภาพ (Physical Skills)   /     /  /  2 

ด้านความสนใจในกีฬา (Sport interest)     / / /  /  / / 4 

ด้านความสนใจในทีม (Team interest)     / / /  /  / / 4 

ด้านความต่ืนเต้น (Excitement)     /     /  / 4 

ด้านการสนับสนุนให้เพศหญิงมีโอกาสในทาง
กีฬา(Supporting women's opportunity 
in sport)   

  /  /      2 

ด้านความสนใจในนักกีฬา (Player interest)     / / /  /  /  4 

ด้านความภูมิใจในชาติ 
 (National/Community pride)   

  / /   /  /  3 

ด้านการมีตัวอย่าง/การมีแบบอย่าง  
(Role model)   

    /      1 

ด้านความสามารถ (Performance)         /   2 

ด้านนันทนาการ (Diversion)         /   1 

 
หมายเหตุ [1] Wann, 1995; 1999 [2] Trail & James, 2013 [3] Funk et al., 2001 [4] Mahony 
et al., 2002 [5] Funk et al., 2003 [6] Cohen & Avrahami, 2005 [7] Won & Kitamura, 
2007 [8] Funk et al., 2009 [9] Izzo et al., 2011 [10] Karakaya et al., 2016 
 
 จากตารางที่ 1 จะพบว่า องค์ประกอบที่ใช้ในการศึกษาแรงจูงใจของผู้ชมการแข่งขันกีฬา
ประกอบด้วยหลายปัจจัย (Funk, Alexandris, & McDonald, 2016, p. 103) ซึ่งโดยส่วนมากจะ
ประยุกต์หรือปรับใช้มาจากแบบวัดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา ทั้ง 4 แบบ ที่ได้กล่าวถึงข้างต้น ด้วย
บริบทของธุรกิจกีฬา ที่มีลักษณะเป็นการบริการมากกว่าสินค้า (Mullin et al., 2014, p. 138) ท าให้
การศึกษาเรื่องแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา จึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการท างานตลาดในธุรกิจกีฬา 
โดยเฉพาะในการจัดการแข่งขันกีฬา (Sport Events) ทั้งกีฬาอาชีพหรือมหกรรมกีฬาต่าง ๆ เพ่ือที่จะ
เป็นการท าความเข้าใจว่าผู้บริโภคกีฬามาดูกีฬาเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองด้านไหนบ้าง 
เพ่ือที่จะท าการตลาดได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและหันมา
บริโภคการกีฬามากขึ้น  
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 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบของแรงจูงใจของผู้ชมการแข่งขันกีฬาจากงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องที่ผ่านมาด้วยการแจกแจงความถี่ ผู้วิจัยได้น าองค์ประกอบด้านแรงจูงใจและข้อค าถามจาก
การศึกษาวิจัยของ Won & Kitamura (2007) และการศึกษาวิจัยของ Izzo et al. (2011) มาใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยซึ่ง Won & Kitamura (2007) และ Izzo et al. (2011) ได้
ท าการพัฒนาเครื่องมือมาจากแบบวัดแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา/ แรงจูงใจในการบริโภคกีฬาที่ได้กล่าวไว้
ข้างต้นและงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอองค์ประกอบด้านแรงจูงใจที่ใช้เริ่มต้นใน
การศึกษาโดยเฉพาะของผู้ชมกีฬาฟุตบอลจ านวน 13 ด้าน ได้แก่  
 1.  ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล  
 2.  ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น  
 3.  ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล  
 4.  ด้านครอบครัว  
 5.  ด้านนักกีฬาฟุตบอล  
 6.  ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม   
 7.  ด้านความบันเทิง  
 8.  ด้านความเร้าใจ           
 9.  ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน  
 10.  ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล  
 11.  ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล  
 12.  ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ  
 13.  ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล 
 จากข้อมูลข้างต้นท าให้ผู้วิจัยสรุปองค์ประกอบในการวัดแรงจูงใจแรงจูงใจของผู้ชมการ
แข่งขันกีฬาได้ดังภาพที่ 10 
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ภาพที่ 10 โมเดลการวัดแรงจูงใจแรงจูงใจของผู้ชมการแข่งขันกีฬา 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 การท าความเข้าใจหลักการและทฤษฎีพ้ืนฐานของการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication: MC) จะเป็นสิ่งที่ช่วยให้ผู้วิจัยสามารถน ามาใช้เป็นข้อมูลในการศึกษาต่อในบริบท
ของการกีฬา ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาจากเอกสารและต าราของนักวิชาการที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาด เช่น เสรี วงษ์มณฑา (2540; 2541; 2542), ฉัตยาพร เสมอใจ (2550), สิทธิ์ ธีรสรณ์ 
(2551), ลดาวัลย์ ยมจินดา (2556), ณัฐา ฉางชูโต (2558) เป็นต้น และได้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดโดยสังเขป ดังนี้ 

แรงจูงใจ 

ของผู้ชมกีฬา 

ด้านความช่ืนชอบในกีฬาฟุตบอล 

ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล 

ด้านการตดิตามทีมสโมสรฟุตบอล 

ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น 

ด้านความรูส้ึกในความส าเร็จ 

ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล 

ด้านครอบครัว 

ด้านนักกีฬาฟุตบอล 

ด้านความเร้าใจ 

ด้านปฏสิัมพันธ์ทางสังคม   

ด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวนั 

ด้านความบันเทิง 

ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล 
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 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาด ก็พอสรุปเป็นความคิดรวบยอดไว้ว่า คือ กิจกรรมทางการตลาดใน
รูปแบบต่าง ๆ ที่นักการตลาดได้กระท าขึ้น เพ่ือให้เป็นข้อมูลและข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย กระตุ้นและจูงใจ เพ่ือให้
เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามมุ่งหวังไว้ 
 องค์ประกอบของการสื่อสาร 
 องค์ประกอบของการสื่อสารแต่ละอย่าง รวมทั้งสาระส าคัญเบื้องต้นที่นักการตลาดควรรู้ 
พอจะอธิบายได้ดังนี้ 
 1.  ผู้ส่งข่าวสาร (Sender บางครั้งใช้ Source หรือ Communicator) หมายถึง บุคคล
หรือองค์การ ซึ่งมีข้อมูลข่าวสารที่จะส่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง หรือกลุ่มบุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง เพ่ือให้เกิดการ
รับรู้ร่วมกัน ผู้ส่งข่าวสารอาจเป็นบุคคลคนเดียว เช่น พนักงานขาย บุคคลที่จ้างมาเป็นผู้แถลงข่าวแทน 
หรือผู้มีชื่อเสียง หรืออาจจะไม่ใช้ตัวบุคคล เช่น อาจเป็นบริษัทหรือองค์การ ได้ท าหน้าที่เป็นผู้ส่ง
ข่าวสาร เนื่องจากผู้ส่งข่าวสารมีอิทธิพลเหนือจิตใจต่อผู้รับข่าวสาร ดังนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็น
จะต้องพิจารณาเลือกผู้ส่งข่าวสารอย่างพิถีพิถัน  
 2.  การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึง การใส่ความคิด ความรู้สึก หรือข้อมูลข่าวสารในรูป
ของสัญลักษณ์แสดงความหมาย (Symbolic form) โดยถือหลักว่าผู้รับข่าวสารจะสามารถถอดรหัส 
หรือเข้าใจความหมายได้ตรงกันอย่างที่คิด ดังนั้น ค าพูดที่ใช้ สัญญาณต่าง ๆ หรือสัญลักษณ์ที่จะ
น ามาใช้เพ่ือสื่อความหมายถ่ายทอดความคิด จึงควรเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคย และเข้าใจเป็น
อย่างดี      
 3. ข่าวสาร (Message) หมายถึง ข้อความหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่จัดท าขึ้นโดยผ่าน
กระบวนการเข้ารหัสแล้ว เพ่ือที่จะส่งไปยังผู้รับ ข่าวสารอาจอยู่ในรูปของค าพูดหรือไม่ใช่ค าพูด 
อาจจะอยู่ในรูปของข้อเขียนที่เป็นลายลักษณ์อักษร หรืออยู่ในรูปสัญลักษณ์หรือสัญญาณต่าง ๆ อย่าง
ใดอย่างหนึ่งก็ได้ โดยค านึงถึงความเหมาะสมกับสื่อ หรือช่องทางข่าวสารที่จะน ามาใช้ ซึ่งจะต้องจัดท า
ให้สอดคล้องกัน 
 4.  ช่องทางข่าวสาร/สื่อ (Channels หรือ Media) หมายถึง ตัวกลางหรือสื่อท่ีน ามาใช้เป็น
ช่องทางเพ่ือช่วยส่งข่าวสารจากผู้ส่งไปยังผู้รับ แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 2 ประเภท คือ  
  4.1  สื่อประเภทที่ใช้บุคคล (Personal media) ได้แก่ พนักงานขายของบริษัทหรือ
ตัวแทนขาย รวมทั้งผู้น าทางความคิด (Opinion leader) สื่อประเภทที่ใช้บุคคลเป็นตัวกลางในการ
ติดต่อ คือการใช้บุคคลติดต่อแบบเผชิญหน้ากัน เช่น พนักงานขายเสนอการขายแก่ผู้ซื้อหรือลูกค้าที่
มุ่งหวัง ด้วยการอธิบายหรือชี้แจงด้วยวาจาและเชิญชวนให้เกิดการซื้อ สื่อทางด้านสังคมที่ถือเป็น
ช่องทางในการถ่ายทอดข่าวสารที่ส าคัญ เช่น เพ่ือนฝูง เพ่ือนบ้านใกล้เคียง เพ่ือนร่วมงานหรือสมาชิก
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ในครอบครัว เป็นต้น สื่อทางสังคมเหล่านี้ใช้วิธีถ่ายทอดข่าวสารแบบ พูดปากต่อปาก (Word-of-
mouth communications) ซึ่งบางครั้งเป็นแหล่งข่าวที่มีอ านาจและมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง 
   4.2 ส่วนสื่อประเภทที่ไม่ใช้บุคคล (Nonpersonal media) หรือสื่อมวลชน (Mass 
media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ จดหมายตรง ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (billboards) 
นิตยสารหรือป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ เป็นต้น ส าหรับสื่อประเภทที่ไม่ใช้บุคคล หรือสื่อมวลชลนั้น จะ
น ามาใช้เมื่อต้องการสื่อสารกับคนจ านวนมาก สื่อมวลชนดังกล่าวมาแล้วในตอนต้นอาจแยกออกได้
เป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ สื่อประเภทสิ่งพิมพ์ (Print media) เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ และ
สื่อประเภทแพร่ภาพและกระจายเสียง (Broadcast media) เช่น โทรทัศน์ และวิทยุ เป็นต้น 
            5.  การถอดรหัส (Decoding) หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดหรือแปลข่าวสารที่ได้รับจาก
ผู้ส่ง เป็นการรับรูปหรือเป็นความเข้าใจของผู้รับข่าวสารเอง การถอดรหัสเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ
ตรงกัน ขึ้นอยู่กับ กรอบแห่งการอ้างอิง (Frame of reference) หรือ ขอบข่ายของประสบการณ์ 
(Field of experience) ซึ่งหมายถึง ประสบการณ์ที่ผ่านมา การรับรู้ ทัศนคติ และ คุณค่าต่าง ๆ ที่
น ามาใช้ในสถานการณ์การสื่อสารนั้น จะต้องมีส่วนร่วมตรงกัน ยิ่งมีขอบข่ายของประสบการณ์ตรงกัน
หรือซ้อนกันมากเท่าไร ก็ยิ่งจะท าให้การสื่อสารประสบผลส าเร็จมีประสิทธิผลมากขึ้นเท่านั้น มิฉะนั้น
แล้วการสื่อสารจะประสบความล้มเหลว เพราะไม่สามารถสื่อเข้าใจกันได้ สัญญาณหรือค าพูดที่
เหมือนกันอาจแปลความหมายแตกต่างกัน  
     6.  ผู้รับข่าวสาร (Receiver บางครั้งใช้ Audience หรือ Destination) หมายถึง บุคคล
หรือกลุ่มบุคคลผู้ซึ่งผู้ส่งข่าวสารต้องการส่งข่าวสารไปถึง เพ่ือให้เกิดความรับรู้ร่วมกัน โดยทั่วไปแล้ว 
ผู้รับข่าวสารจะเป็นผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นผู้อ่าน ผู้ฟัง และ/หรือผู้เห็นข่าวสารต่างๆ ที่
นักการตลาดส่งออกไปผ่านช่องทางต่าง ๆ 
      7.  การตอบสนอง (Response) หมายถึง ปฏิกิริยาที่ผู้รับข่าวสารแสดงออกมาภายหลัง
จากการได้เห็น ได้ยิน ได้ฟัง หรือได้อ่านข่าวสารที่ได้รับ การตอบสนองอาจมีลักษณะทั้งที่เป็น
พฤติกรรมที่เปิดเผยสังเกตเห็นได้ (Overt behavior) เช่น ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าที่โฆษณาทางโทรทัศน์
ทันที หลังจากได้ฟังโฆษณาจบลง หรืออาจมีพฤติกรรมที่ซ่อนเร้น ปิดบัง ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ 
(Covert behavior) เช่น เก็บข้อมูลไว้ในความทรงจ า หรือเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย
มากขึ้น  
       8.  ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) หมายถึง ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับข่าวสารที่ส่งกลับ
คือมายังผู้ส่งข่าวสาร ซึ่งมีหลายรูปแบบ เช่นในกรณีการขายโดยพนักงานขาย ข้อมูลป้อนกลับของ
ลูกค้าอาจพิจารณาสังเกตเห็นได้จากอากัปกิริยา สีหน้า และค าพูดต่าง ๆ การตั้งค าถาม การ
วิพากษ์วิจารณ์ การแสดงความขัดแย้ง หรือโต้เถียง ข้อมูลป้อนกลับเหล่านี้จะสามารถรับได้ทันที อัน
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จะเป็นประโยชน์เพื่อจะได้น าไปปรับปรุงแก้ไข หรือเปลี่ยนแปลงเนื้อหาข่าวสารให้เหมาะสมในโอกาส
ต่อไป ข้อมูลย้อนกลับจึงเป็น ตัวประเมินผลความส าเร็จของกระบวนการสื่อสาร 
       9.  สิ่งรบกวน (Noise) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่เข้ามาแทรกซ้อนแทรกแซงในช่วงใดช่วงหนึ่งใน
กระบวนการสื่อสาร อันเป็นอุปสรรค ขัดขวาง สร้างปัญหาท าให้การถ่ายทอดแลกเปลี่ยนข่าวสาร เกิด
การสะดุดชะงักไม่สามารถด าเนินไปได้อย่างราบรื่น ตัวอย่าง สิ่งรบกวนในช่องทางการสื่อสาร เช่น 
คลื่นรบกวนทางวิทยุ สัญญาณภาพทางโทรทัศน์ขัดข้อง ภาพไม่ชัดเจน ไวรัสคอมพิวเตอร์ เสียงไอ 
เสียงจาม หรือเสียงพูดคุยที่เข้ามาแทรกแซงในขณะโทรศัพท์ ท าให้ฟังไม่ชัด อารมณ์เสีย เป็นต้น 
สิ่งรบกวนทางด้านผู้รับและผู้ส่งข่าวสาร อันเกิดจากการเข้ารหัสและการถอดรหัสไม่ตรงกัน อันเป็นผล
เกิดจากขอบข่ายของประสบการณ์ไม่มีส่วนที่ร่วมกัน ท าให้การใช้สัญญาณ สัญลักษณ์ หรือค าพูดไม่
สามารถสื่อความหมายเข้าใจกันได้ การสื่อสารที่ประสบผลส าเร็จ จ าเป็นจะต้องขจัดสิ่งรบกวนเหล่านี้
ให้อยู่ในระดับน้อยที่สุด จึงจะท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 ในตอนต้นได้กล่าวมาแล้วว่า ในการสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพนั้น 
นักการตลาดจ าเป็นจะต้องน าองค์ประกอบของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดมาประสมกัน  
จึงได้พัฒนาแนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบใหม่ขึ้นที่เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ หรือ Integrated Marketing Communications (IMC) และนิยมใช้กันอยู่กว้างขวางในบริษัท
ชั้นแนวหน้าในปัจจุบัน 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ แนวความคิดของการสื่อสารการตลา ด              
ที่ผู้บริหารการตลาดได้วางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยการน าเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสม
ประสานกันอย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารที่มีความชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่ง
เดียว ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อให้บังเกิดผลตามที่มุ่งหวังหรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ การสื่อสารแบบ
บูรณการ เป็นการสร้างภาพขนาดใหญ่ จ าเป็นต้องใช้การวางแผนการตลาด การจัดโปรแกรมการ
ส่งเสริมการตลาด แบะการประสานงานของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ น ามาใช้
ร่วมกัน เป็นกลยุทธ์การติดต่อสื่อสารทางการตลาด ที่พัฒนาขึ้นมาโดยรับเอากิจกรรมของบริษัทกับ
ลูกค้า เพราะการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย ลูกค้ารับรู้ข่าวสารมาจากหลาย
ทาง เช่น จากโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จากกิจกรรมการส่งเสริมการขาย รวมทั้งจากประเภทของร้านค้า
ที่ผลิตภัณฑ์วางจ าหน่าย เป็นต้น  
 ความจ าเป็นในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  
 บริษัทสมัยใหม่ในปัจจุบัน หันมาใช้ IMC เนื่องจากมูลเหตุปัจจัยส าคัญหลายประการพอ
สรุปได้ดังนี้  
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 1.  การเปลี่ยนแปลงด้านการตลาดและความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
เนื่องจากปัจจุบันการตลาดได้เปลี่ยนรูปแบบการค าเนินงานเปลี่ยนไปจากเดิม จากการตลาดเพ่ือ
มวลชน (Mass marketing) ย่อส่วนลงเป็นตลาดเฉพาะตัว เฉพาะกิจหรือการตลาดมุ่งเป้าหมาย
โดยเฉพาะ (Targeted marketing) ประกอบกับความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information technology :IT) ท าให้เกิดเครื่องมือสื่อสารสมัยใหม่มากมาย การติดต่อสื่อสารกับ
ตลาดหรือลูกค้าท าได้โดยสะดวกและรวดเร็ว ลูกค้าสมัยใหม่ยุค ไอที เป็นศูนย์ รวมของเครื่องมือ
สื่อสารรอบตัว เช่น มีโทรศัพท์มือถือ วิทยุติดตามตัว เป็นต้น นักการตลาดจึงหันมาใช้วิธีสื่อสาร
โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ระบบการตลาดเจาะตรงจึงเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว ปัจจัยดังกล่าวเหล่านี้ 
มี อิ ท ธิ ส า คั ญท า ใ ห้ ก า ร ติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร ก า รตล าด  เ ปลี่ ย น ไปจ ากแนวคว ามคิ ด ดั้ ง เ ดิ ม  
         2.  ข่าวสารการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ไม่สอดคล้องกันสร้างความสับสนให้กับผู้บริโภค จาก
การที่ผู้บริโภคได้รับข่าวสารการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ในแต่ละวัน ทั้งทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร 
คอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ หรืออินเตอร์เน็ต และจากสื่ออ่ืน ๆ รวมทั้งข่าวสารที่ได้รับจากเครื่องมือ
ส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
หรือการตลาดเจาะตรง ข่าวสารที่ได้รับจากแหล่งต่าง ๆ เหล่านี้บางครั้งสร้างความสับสนให้กับ
ผู้บริโภค เพราะข่าวที่ได้รับไม่สอดคล้องสัมพันธ์กัน บางครั้งท าให้เกิดความขัดแย้งกันเอง ซึ่งผลที่
ตามมาก็คือ ท าให้ภาพลักษณ์และผลิตภัณฑ์ของบริษัทเกิดความไม่ชัดเจน ในความรู้สึกของผู้บริโภคได้ 
 3.  เครื่องมือสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาดในปัจจุบัน มีความหลากหลายและมีการแข่งขัน
กับสูง ปัจจุบันจะเห็นได้ว่า บริษัทต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจในด้านการสื่อสารการตลาดมากขั้น และ
ใช้เป็นเครื่องมือหลักส าคัญ เพ่ือเอาชัยชนะเหนือคู่แข่ง แต่ละบริษัทจะทุ่มเงินมหาศาลในแต่ละปีเพ่ือ
ติดต่อสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค ความมากมายของข่าวสารที่บริโภคได้รับบางครั้งก็สร้าง
ความเบื่อหน่ายเพราะไม่มีระบบยุ่งเหยิง และสร้างความสับสน ท าให้ความสนใจลดลง บริษัทที่
ประสบผลส าเร็จจึงต้องเป็นบริษัทมือสื่อสารหลาย ๆ อย่างมาประสมประสานกับอย่างกลมกลืน เพ่ือ
จูงใจผู้บริโภคหลายรูปแบบและจะต้องสร้างสร้างข่าวสารที่มีความชัดเจนให้กับผู้บริโภค ตาม
แนวความคิดของ IMC เท่านั้นจึงจะประสบผลส าเร็จ 
 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
 การตลาดสมัยใหม่นั้น นักการตลาดจะไม่เพียงแต่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์
ที่ดี ก าหนดราคาที่เหมาะสม และวางจัดจ าหน่ายที่ลูกค้าเป้าหมายสามารถซื้อได้โดยสะดวกเท่านั้น 
แต่นักการตลาดจ าเป็นจะต้องจัดระบบการสื่อสารที่ดีด้วย เพ่ือนให้สามารถน าไปติดต่อสื่อสารกับ
บุคคลหลายฝ่ายที่เก่ียวข้อง เช่น ลูกค้าท้ังในปัจจุบันและในอนาคต คนกลาง ผู้ถือหุ้น ผู้จ าหน่ายปัจจัย
การผลิต และสาธารณชนโดยทั่วไป เป็นต้น รวมทั้งเพ่ือนเป็นการส่งเสริมการตลาด เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ต่าง ๆ ดังกล่าวมาแล้วด้วย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

49 
 
 การติดต่อสื่อสารเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามต้องการ
จ าเป็นจะต้องใช้เครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ อย่างร่วมกัน ซึ่งเรียกว่า ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
(Marketing communications mix) หรือ เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion mix) ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือสื่อสารหลักส าคัญ 5 อย่าง คือ 
 1.  การโฆษณา (Advertising) 
  2.  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
 3.  การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public relations and publicity) 
  4.  การขายโดยบุคคล (Personal selling)  
 5.  การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 
 สรุปสาระส าคัญพอเข้าใจเบื้องต้นของลักษณะส าคัญของเครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้ง         
5 อย่าง  
 1.  การโฆษณา (advertising)  
 หมายถึง ข่าวสารที่ส่งผ่านสื่อมวลชนบางอย่างโดยมีผู้อุปถัมภ์ที่ระบุเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายใน
การโฆษณานั้น การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารที่มีลักษณะเป็นการเชิญชวน มีลักษณะไม่เป็นกลาง 
และค่อนข้างมือคติ ลักษณะการโฆษณาจะเป็นไปในท านองที่ว่า ผมจะขายผลิตภัณฑ์หรือความคิดแก่
คุณ สื่อมวลชน (Mass media) ที่ใช้เป็นสื่อในการโฆษณานั้น ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร และ
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งสามารถส่งข่าวสารเข้าถึงตัวบุคคลแต่ละคน ครอบคลุมกลุ่มบุคคลได้อย่าง
กว้างขวางและกว้างไกล บางครั้งผู้รับข่าวสารจะได้รับข่าวสารในเวลาเดียวกัน และด้วยเหตุที่ลักษณะ
ของการสื่อสารไม่ใช้บุคคล การสื่อสารจึงเป็นการสื่อทางด้านเดียว (One-way communication) 
ข้อมูลย้อนกลับจากผู้รับข่าวสารจึงไม่สามารถที่จะได้รับในทันที ดังนั้นข่าวสารที่ส่งไป ผู้ท าการโฆษณา
จ าเป็นจะต้องพิจารณาให้รอบคอบเสียก่อนว่า ผู้รับข่าวสารจะสามารถเข้าใจความหมายได้ตรงกัน 
และสามารถตอบสนองต่อข่าวสารได้ตามที่ต้องการได้หรือไม่  
 การโฆษณามีท้ังข้อดีและข้อเสีย ข้อดีคือ สามารถควบคุมสิ่งโฆษณาได้มาก เนื่องจากบริษัท
เสียค่าใช้จ่ายซื้อเนื้อที่เพ่ือโฆษณา จึงสามารถที่จะก าหนดข้อความโฆษณาได้ จะให้พูดให้กล่าวอะไร 
จะให้กล่าวเมื่อไร และจะให้ส่งข่าวสารถึงใคร ซึ่งสามารถควบคุมก ากับให้เป็นไปตามที่ต้องการได้มาก 
ข้อดีอีกอย่างหนึ่งก็คือ สามารถน ามาใช้ติดต่อสื่อสารกับผู้ฟังได้ทั้งในระดับประเทศ หรือมุ่งเน้นกลุ่ม
ย่อยบางกลุ่มโดยเฉพาะก็อาจท าได้ และนอกจากนั้นแม้ว่าการโฆษณาจะต้องลงทุนด้วยเงินจ านวน
มาก แต่เนื่องจากการเข้าถึงของข่าวสารถึงผู้คนเป็นจ านวนมาก ดังนั้น ต้นทุนการเข้าถึงต่อบุคคล 
(Cost per contact) จึงถูกที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมืออ่ืน ๆ อีก 4 อย่าง ในส่วนประสมของ
การสื่อสาร 
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 2.  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)  
 หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่จัดท าขึ้น เพ่ือเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ 
(Extra value or incentives) ส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคขั้น
สุดท้าย เพ่ือให้สามารถกระตุ้นการขายให้เร็วขึ้น การส่งเสริมการขายโดยทั่วไปสามารถแยกออกได้
เป็น 2 ประเภท ประเภทแรก เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค (Consumer-
oriented) และเป็นประเภทที่ 2 เป็นกิจกรรมที่มุ่งเน้นที่คนกลาง (Trade-oriented) 
  การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการขั้ น
สุดท้าย ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น ซื้อมากขึ้น โดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ เป็นสิ่งจูงใจ เช่น การแจกบัตรคูปอง 
แจกของตัวอย่าง ของแถม ส่วนลด การแข่งขัน ชิงโชค รวมทั้งวัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่น ามาตกแต่ง ณ 
แหล่งขาย เป็นต้น ส่วนการส่งเสริมการขายมุ่งเน้นคนกลางนั้น มีจุดมุ่งหมายเพ่ือที่จะกระตุ้นให้ผู้ค้า
ปลีก ผู้ค้าส่ง หรือร้านค้าที่จะหน่ายทั่วไปรับสินค้าไปจ าหน่าย รวมทั้งส่งเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทอีกด้วย ส าหรับเครื่องมือที่นิยมน ามาใช้ มีมากมาย เช่น การลดราคา (Price deals) การ
แข่งขันการขาย (Sales contests) การจัดแสดงสินค้าและจัดนิทรรศการ (Trade shows and 
exhibits) และการจัดแสดงสินค้า ณ แหล่งขาย (Point-of-sale: POS display) เป็นต้น 
 นักการตลาดนิยมใช้การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือเพ่ือเร่งการขายกันอย่างแพร่หลาย
ในปัจจุบัน เนื่องจากมูลเหตุปัจจัยส าคัญหลายประการ กล่าวคือ การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นคนกลาง 
โดยใช้สิ่งจูงใจทางการเงิน จะเป็นตัวช่วยให้คนกลางสต๊อกสินค้าและส่งเสริมผลิตภัณฑ์ของบริษัทมาก
ขั้น ผู้ค้าปลีกเป็นจ านวนมาก บ่อยครั้งที่น าสินค้าไปจ าหน่ายเพราะได้ส่วนลดพิเศษ หรือเพราะ
ปรารถนาจะให้ผู้ผลิตช่วยตกแต่งร้านค้าหรือน าสินค้าไปแสดง ส่วนการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้น
ผู้บริโภค จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซึ่งเป็นการเร่งเร้าการขายในระยะสั่น 
เครื่องมือส่งเสริมการขาย เช่น ตัวอย่างสินค้า คูปอง การลดราคา การใช้ของแถมของแจก ฯลฯ สิ่ง
ดังกล่าวเหล่านั้นจะเป็นสิ่งจูงใจให้เกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑ์ตราใหม่ หรือให้ยังคงภักดีกับ
ผลิตภัณฑ์ตราเดิมต่อไป 
 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผู้จัดการการตลาดจะนิยมใช้วิธีการส่งเสริมการขายกันมาก เพ่ือ
ส่งเสริมการขายในสระยะสั้นดังกล่าว แต่ก็เกิดปัญหาเช่นเดียวกัน ปัญหาส าคัญ คือ บางบริษัทหวังพ่ึง
การส่งเสริมการขายและมุ่งเน้นแผนงานการตลาดในระยะสั้นมากจนเกินไป นักวิชาการบางท่านให้
ข้อคิดว่า การส่งเสริมการขายจะมีส่วนเพิ่มขอดขายให้กับผลิตภัณฑ์บางตัว เป็นการชั่วคราวและระยะ
สั้นเท่านั้น และบ่อยครั้งยังเป็นการกระทบต่อผลิตภัณฑ์อ่ืนบางตรา ที่ไม่ส่งเสริมการขายอีกด้วย 
ปัญหาส าคัญอีกอย่างหนึ่งก็คือ การที่นักการตลาดหันมานิยมใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดกันมากยัง
ท าให้เกิดความอัดแน่นเต็มไปด้วยเครื่องมือและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่สร้างความสับสน 
(promotional clutter) ให้กับผู้บริโภคอีกด้วย 
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 3.  การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public relations and publicity) 
  การประชาสัมพันธ์ (Public relations) หมายถึง การติดต่อสื่อสารและการสร้าง
ความสัมพันธ์ของบริษัทกับกลุ่มชุมชนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริษัท ชุมชนเหล่านี้ได้แก่ ลูกค้า ผู้ขาย 
ปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้น พนักงานของบริษัท รัฐบาล สาธารณชนทั่วไปและสังคมซึ่งองค์การนั้น
ด าเนินงานอยู่ โปรแกรมการประชาสัมพันธ์อาจจะมีลักษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการก็ได้ แต่
วัตถุประสงค์ส าคัญก็คือ เพ่ือเสริมสร้างสัมพันธภาพและผลิตภัณฑ์และบริการที่เสนออีกด้วย 
ส่วน การเผยแพร่ข่าว (Publicity) หมายถึง ข่าวสารที่เผยแพร่ต่อสาธารณชนเกี่ยวกับบริษัท สินค้า
หรือบริการที่ปรากฏในสื่อมวลชนต่าง ๆ ในรูปของข่าว โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย การเผยแพร่ข่าวเป็น
เครื่องมือสื่อสารที่ส าคัญท่ีสุดอย่างหนึ่ง ในบรรดาเครื่องมือต่าง ๆ ที่น ามาใช้ในงานประชาสัมพันธ์เพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การ 
  ข้อได้เปรียบของการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวคือ เสียค่าใช้จ่ายต่ าเมื่อเทียบกับ
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ที่กล่าวมาแล้ว นอกจากนั้นข่าวสารที่เผยแพร่ทางสื่อมวลชนต่าง 
ๆ ยังได้รับความเชื่อถือมากกว่าเครื่องมือสื่อสารอ่ืน ๆ อีกด้วย เช่น การโฆษณา เป็นต้น 
  ส่วนข้อเสียที่ส าคัญที่สุดคือ ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไม่อาจจะ
รับประกันได้ว่าจะลงในหนังสือพิมพ์ฉบับใด หน้าไหน หรือจะน าออกอากาศทางโทรทัศน์เวลาใด เวลา
ที่น าออกอากาศนั้นกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ดูโทรทัศน์หรือไม่ ข่าวสารที่น าเสนอเหมาะสมหรือขาด
สาระส าคัญหรือไม่ และเป็นไปได้ว่าบางครั้งการเผยแพร่ข่าวอาจเป็นการท างานองค์การ แทนทีจะ
สร้างภาพลักษณ์ในทางที่ดีให้กับองค์การนั้นก็อาจเป็นได้ 
 4.  การขายโดยบุคคล (Personal selling) 
  หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบตัวต่อตัว ซึ่งผู้ขายพยายามที่จะให้ความช่วยเหลือ และ/
หรือ เชิญชวนผู้ซื้อที่มุ่งหวัง (Prospective buyers) ให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท หรือให้
ปฏิบัติตามความคิดอย่างใดอย่างหนึ่ง การขายโดยบุคคลเป็นองค์ประกอบอีกตัวหนึ่งของส่วนประ
สมการส่งเสริมการตลาด จากนิยามข้างต้นแสดงให้เห็นว่า การขายโดยบุคคลเป็นการเผชิญหน้ากัน
ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เป็นการเสนอขายด้วยวาจา ตกลงซื้อขายกัน ท าให้แต่ละฝ่ายสามารถสังเกต
ความต้องการ และพฤติกรรมของแต่ละฝ่ายได้อย่างใกล้ชิด พร้อมทั้งสามารถปรับปรุงข้อเสนอให้
สอดคล้องกันทั้งสองฝ่ายตามสถานการณ์ได้ 
 ข้อดีของการขายโดยพนักงานขายคือ เป็นการติดต่อสื่อสารที่สามารถยืดหยุ่นได้ สามารถ
ปรับข่าวสารให้สอดคล้องกับความต้องการ หรือตามแต่สถานการณ์ของลูกค้าแต่ละรายได้ สามารถ
เลือกตลาดและประเภทของลูกค้าที่จะติดต่อซื้อขายกันได้ รวมทั้งรู้การตอบสนองของลูกค้าในทันที 
ไม่เหมือนกับการโฆษณา ส่วนข้อเสียที่ส าคัญ คือ ค่าใช้จ่ายในการติดต่อแต่ละรายสูง ดังนั้น หาก
บริษัทใช้วิธีนี้กับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ ก็จะท าให้เสียค่าใช้จ่ายที่สูงมาก นอกจากนั้นการใช้พนักงาน
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ขายหลาย ๆ รายเข้าพบลูกค้า การเสนอข่าวสารให้กับลูกค้า อาจจะไม่เหมือนกัน ขาดความเป็น
เอกลักษณ์หรือความเป็นหนึ่งเดียว 
 5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 
 หมายถึง ระบบการตลาด ซึ่งองค์การใช้เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง และ/หรือ เกิดรายการ
ซื้อขาย ตามแนวความคิดดั้งเดิม การตลาดเจาะตรงไม่ได้รวมอยู่เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่ง ในส่วน
ประสมการส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประสมการสื่อสารการตลาด แต่อย่างไรก็ตามในปัจจุบัน มี
ปัจจัยส าคัญ 2 ประการ ท าหน้าโฉมหน้าของการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไป กล่าวคือ 
 ประการแรก เนื่องจากตลาดมีการแบ่งแยกตัวออกเป็นตลาดส่วนย่อย ๆ มากขึ้น นักการ
ตลาดจึงจ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนวิธีด าเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (Mass marketing) มา
สู่การมุ่งเน้นตลาดจุลภาค (Micro market) ด้วยการจัดโปรแกรมการตลาดจ ากัดขอบเขตแคบลง เพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใกล้ชิดมากขึ้น 
 ประการที่สอง เนื่องจากความก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information technology) ได้เจริญรุดหน้าไปไกลมาก ท าให้ธุรกิจสามารถติดต่อสื่อสารกับตลาดได้
อย่างรวดเร็วมากกว่าแต่ก่อน เทคโนโลยีใหม่จึงช่วยให้เกิดช่องทางการสื่อสารการตลาดใหม่ เพ่ือน า
ข่าวสารเข้าถึงตลาดส่วนย่อยได้มากมายหลายวิธีเพ่ิมขึ้น จากการเปลี่ยนแปลงทางด้านการสื่อสาร
การตลาดดังกล่าว ปัจจุบันบริษัทได้พัฒนาแนวความคิดเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารการตลาดสมัยใหม่
ขึ้นที่เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมการตลาดเจาะตรงเข้าเป็นองค์ประกอบส่วน
หนึ่งด้วย การตลาดเจาะตรง เป็นความพยายามของนักการตลาด เพ่ือที่จะสร้างความสัมพันธ์เข้าถึง
ลูกค้าแบบตัวต่อตัว (one-to-one relationship) หรือเข้าไปมีส่วนร่วมกับลูกค้าแต่ละราย โดยใช้
เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าที่คาดหวังโดยตรง เพ่ือให้ลูกค้าตอบสนองได้ในทันที หรือ
ใ ห้ ส า ม า ร ถ โ ต้ ต อบ กั น ไ ด้  (Interactive)อั น เ ป็ น ก า ร ติ ด ต่ อ สื่ อ ส า ร ส อ ง ท า ง  (Two-way 
communication) ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารที่นิยมใช้กันมากในปัจจุบัน 
 ส าหรับรูปแบบของการสื่อสารการตลาดแบบเจาะตรง (Direct marketing 
communication) ที่เป็นหลักและนิยมใช้กันมากมี 4 รูปแบบ ดังนี้คือ 
  5.1 การตลาดโดยใช้จดหมายตรงและแคตตาล็อก (Direct-mail catalog marketing)     
หมายถึง การด าเนินงานการตลาดโดยใช้วิธีส่งจดหมาย ใบโฆษณา ตัวอย่างสินค้า โบรชัวร์ แผ่นพับ 
ใบปลิว แคตตาล็อก และจ าพวกประเภทเสมือน “พนักงานขายติดปีกบิน” (Salespeople on 
wings) อ่ืน ๆ ส่งตรงไปยังลูกค้าเป้าหมาย (Prospects) ตามรายการลูกค้าที่เลือกสรรทางไปรษณีย์ 
หรืออาจวางในรานค้า หรือศูนย์การค้าใหญ่ ๆ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถหยิบไปได้ ทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้าสั่งซื้อ
สินค้า หรือตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่งตามต้องการ 
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   5.2  การตลาดโดยใช้โทรศัพท์ (telemarketing) หมายถึง การด าเนินงานการตลาด
โดยใช้โทรศัพท์เป็นเครื่องมือเพ่ือขายสินค้าและบริการโดยตรงกับลูกค้าหรือธุรกิจต่าง ๆ โดยวิธีนี้
บริษัทอาจจะท าเป็นแผ่นพับ โบรชัวร์ ฯลฯ บอกลักษณะของสินค้าและบริการที่เสนอขายพร้อม
ก าหนดราคา และหมายเลขโทรศัพท์ แล้วผู้ขายน าสินค้าไปมอบให้ถึงบ้าน เช่น อาหารฟาสต์ฟูตทาง
โทรศัพท์ ของ โดมิโนพิซซ่า หรือ พิซซ่าฮัท เป็นต้น 
   5.3 การตลาดโดยใช้โทรทัศน์ (Television marketing) หมายถึง การด าเนินงาน
การตลาดโดยใช้โทรทัศน์เป็นเครื่องมือในการขายสินค้า ซึ่งอาจเลือกท าได้ 2 วิธี วิธีแรก คือใช้วิธีการ
โฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภคตอบสนองโดยตรง (Direct-response advertising) โดยนักการตลาดอาจ
ออกสปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ (Television spot) ครั้งละประมาณ 60-120 วินาที เพ่ือบรรยาย
ลักษณะผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งเชิญชวนให้ลูกค้าสั่งซื้อผ่านหมายเลขโทรศัพท์เพ่ือสั่งซื้อ วิธีที่สองคือการ
ใช้โทรทัศน์ช่องใดช่องหนึ่ง จัดโปรแกรมทางโทรทัศน์เพ่ือขายสินค้า และบริการอย่างเดียวตลอด 24 
ชั่วโมง พิธีกรผู้จัดรายการจะน าเสนอพร้อมก าหนดส่วนลดให้เป็นพิเศษ ผู้ซื้อทางบ้านก็จะเลือกซื้อที่
บ้านและโทรศัพท์สั่งซื้อเข้ามา รายการสั่งซื้อจะบันทึกไว้ในเครื่องคอมพิวเตอร์ การส่งมอบสินค้าจะ
กระท าภายใน 48 ชั่วโมง วิธีที่ 2 นี้เรียกว่า การจ่ายตลาดที่บ้านผ่านช่องทางโทรทัศน์ (Home 
shopping channels)  
  5.4  การขายโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (Online computer 
shopping) หมายถึง การเสนอขายสินค้าโดยผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ ซึ่งเชื่อมโยง
ผู้บริโภคกับผู้ขาย สามารถตอบโต้กันได้ในทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ขานจะจัดท าแคตตาล็อกของ
ผลิตภัณฑ์ และบริการเพ่ือน าเสนอผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคก็จะใช้คอมพิวเตอร์ที่ใช้ตามบ้าน 
(Home computer) ต่อสายเข้าสู่ระบบทางสายเคเบิลทีวีหรือสารโทรศัพท์ หรืออินเตอร์เน็ต 
              การตลาดเจาะตรง ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน แต่ก็มีทั้งข้อดีและข้อเสีย ข้อดีคือ 
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้โดยสะดวก ซึ่งสอดคล้องกับวิธีชีวิตของสังคมสมัยใหม่ ในแง่ของ
ธุรกิจ การตลาดเจาะตรงมีส่วนช่วยให้บริษัทสามารถติดต่อสื่อสาร เข้าถึงกลุ่ มผู้บริโภคเป้าหมายมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น ข่าวสารที่ส่งไปก็สามารถปรับให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
รวมทั้งสามารถวัดประสิทธิ์ผลของการสื่อสารได้ง่ายอีกด้วย   ส่วนข้อเสีย คือ การตลาดแบบเจาะตรง
เป็นตัวสร้างปัญหาตามมามากมาย ปัญหาส าคัญคือ เมื่อธุรกิจหันมาใช้วิธีการติดต่อสื่อสารในรูปแบบ
นี้มากขึ้น เพ่ือแข่งขันกันเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภค ความมากมายและหลายหลายของสื่อ
โฆษณาทั้งในรูปจดหมายหรือโทรศัพท์ อาจจะสร้างความสับสนให้แก่ผู้บริโภคได้ และยิ่งไปกว่านั้น 
บางครั้งอาจสร้างความร าคาญให้กับผู้บริโภค เพราะในตู้รับจดหมายจะเต็มไปด้วยจดหมายโฆษณา
สินค้าอย่างที่เรียกกันว่า จดหมายขยะ หรือ Junk mail โทรศัพท์แต่ละวันก็จะเต็มไปด้วยเรื่องราว
เกี่ยวกับการขายสินค้า ที่เรียกว่า โทรศัพท์ขยะ หรือ Junk phone calls เป็นต้น และอาจจะท าให้
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เกิดผลเสียต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และบริการในสายตาของลูกค้าที่ใช้วิธีการขายแบบนี้ก็อาจ
เป็นได ้
 เครื่องมือสื่อสารการตลาดทั้ง 5 อย่าง ดังกล่าวข้างต้น ถือเป็นเครื่องมือหลักที่นักการตลาด
น ามาใช้เพื่อการติดต่อกับผู้ที่เกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกิจ จะเป็นได้ว่ามีทั้งข้อดี ข้อเสีย และข้อจ ากัด
ที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้นในการน าเครื่องมือทั้งหมดมาใช้ร่วมกัน เพ่ือให้ได้ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสม นักการตลาดจ าเป็นต้องพิจารณาถึงเครื่องมือสื่อสารแต่ละอย่างให้รอบคอบ 
เพ่ือที่จะน ามาใช้ร่วมกัน รวมทั้งวิธีการประสมประสานกับเครื่องมืออย่างอ่ืน เพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์การ และวัตถุประสงค์การส่งเสริมการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ 
 
การสื่อสารการตลาด: สื่อสังคมออนไลน์และสื่อดั้งเดิม 
 การสื่อสารการตลาดนั้น เป็นวิธีที่บริษัทหรืองค์กรทางธุรกิจพยายามที่จะโน้มน้าวและ
กระตุ้นเตือนผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่บริษัทนั้นขาย ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม  
(Kotler & Keller, 2012) ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงกลายเป็นปัจจัยพ้ืนฐานด้านการตลาด 
ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดได้เพ่ิมขึ้นอย่างมากในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ซึ่งการตลาดและ
การสื่อสารการตลาดไม่สามารถแยกออกจากกันได้ ทุกบริษัทหรือองค์กรทางธุรกิจใช้รูปแบบการ
สื่อสารการตลาดแบบต่าง ๆ ในการส่งข้อมูลทางการตลาดหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์ของตนเอง เพ่ือให้
บรรลุเป้าหมายทั้งทางด้านผลก าไรและที่ไม่เก่ียวข้องกับผลก าไร (Shimp, 2003) 
 Boone and Kurtz’s (2011) ชี้ให้เห็นว่า การส่งเสริมการตลาดต้องบูรณาการการสื่อสาร
ทางการตลาด โดยต้องน าวิธีการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ มาใช้ร่วมกันในการสื่อสารข้อมูลของ
สินค้าไปยังลูกค้า เพราะนักการตลาดมุ่งเน้นให้ลูกค้าได้รับข่าวสารที่ส่งไปยังลูกค้ามากกว่าวิธีการส่ง 
และด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคปัจจุบัน ท าให้การเผยแพร่ข้อมูลและข่าวสาร
เป็นไปอย่างรวดเร็วขึ้นและกระจายได้เป็นวงกว้างขึ้น (Brown & Venkatesh, 2005; Huarng, 
2011, 2015) และที่ส าคัญโซเชียลมีเดียเปิดให้ใช้ในรูปแบบของบริการสาธารณะ ท าให้ผู้คนเข้ามี
โอกาสเข้าถึงได้ง่าย และเข้าใช้ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ด้วยการพัฒนาที่ไม่หยุดยั้งของโซเชียลมีเดีย ท า
ให้ผู้ใช้งานสามารถเผยแพร่เนื้อหาโดยง่าย ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอและอ่ืนๆ 
ซึ่งโซเชียลมีเดีย เช่น Twitter, Facebook และ YouTube ก็ได้ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางธุรกิจ 
(Patterson, 2012) ท าให้หลายๆ องค์กร หรือภาคธุรกิจต่าง ๆ ตื่นตัวกับการท าการตลาดผ่าน
ช่องทางนี้ ผลจากงานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ตัวของโซเชียลมีเดียจะส่งผลให้ผู้ที่ใช้โซเชียลมีเดียเข้าไปมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมที่ตนสนใจ เช่น การเมือง ดนตรี ช้อปปิ้งและความบันเทิง (Mangold & Faulds, 
2009; Valenzuela, Park, & Kee, 2009). แต่ก็ไม่ใช่เรื่องง่ายในการน าเอาโซเชียลมีเดียมาใช้เป็น
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เครื่องมือในการสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพ อาจต้องมีการศึกษาวิธีการและช่องทางที่เหมาะสมในการ
น าโซเชียลมีเดียมาใช้ (Kaplan & Haenlein, 2010) 
 ในปัจจุบันโซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทต่อทีมกีฬาหรือตัวของนักกีฬา ในฐานะที่เป็น
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารไปยังแฟนกีฬา (Pedersen, Parks, Quarterman, & Thibault, 2011) 
ซึ่งสอดคล้องกับ Özsoy (2011) ที่กล่าวว่า นอกจากสื่อดั้งเดิม เช่น หนังสือพิมพ์และโทรทัศน์แล้ว 
โซเชียลมีเดีย เช่น เฟชบุ๊คและทวิสเตอร์ได้กลายเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของช่องทางในการท าการ
สื่อสารมวลชนในวงการกีฬา และ Facebook  ก็เป็นโซเชียลมีเดียช่องทางหนึ่ง ที่ได้รับความนิยม
น ามาใช้เป็นช่องทางการสื่อสารในการท าการตลาดกีฬา  ด้วยองค์ประกอบที่สนับสนุนหลายอย่าง 
เช่น ใช้ต้นทุนน้อย สามารถเข้าถึงกลุ่มแฟนคลับได้ง่าย สะดวกในการเผยแพร่ข่าวสารของสินค้าหรือ
บริการ และข้อมูลที่น าเสนอออกไปแล้วถูกส่งต่อได้ง่าย (Walker, Kent, & Vincent, 2011) 
 แม้สื่อสังคมสังคมออนไลน์จะได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก แต่สื่อแบบดั้งเดิมเช่น ทีวี      
ก็ยังคงมีอิทธิพลเป็นอย่างมากเช่นกัน เพราะสื่อที่เป็นแฟลทฟอร์มแบบใหม่และสื่อที่เป็นแฟลทฟอร์ม
แบบดั้งเดิมมีการท างานที่ความสัมพันธ์และส่งเสริมซึ่งกันและกัน ยังไม่สามารถแยกออกจากกันได้
อย่างชัดเจน (Heo et al., 2016) อีกทั้งจากการศึกษาของ Stephen and Galak (2009) ที่ท าการ 
ศึกษาเปรียบเทียบผลของโซเชียลมีเดียและสื่อแบบดั้งเดิม (โทรทัศน์) ที่มีต่อยอดขายของผลิตภัณฑ์ 
พบว่า ทั้งโซเชียลมีเดียและสื่อแบบดั้งเดิม ส่งผลต่อการท าการตลาดไม่ต่างกัน และส่งผลในทางบวก
อย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับ  Mangold and Faulds (2009) ที่แนะน าให้ใช้ทั้งสื่อแบบดั้งเดิมและ
สื่อแบบออนไลน์ควบคู่กันไปในการสื่อสารการส่งเสริมการตลาดไปยังลูกค้า  และสอดคล้องกับ
การศึกษาในบริบทกีฬาของ Pritchard & Funk, (2006) ที่แสดงให้เห็นว่าสื่อสารมวลชน (Mass 
media) มีความส าคัญมากขึ้นในการก าหนดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคกีฬาที่เป็นผู้ใหญ่ ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยก่อนหน้านี้ของ Emmers-Sommer และ Allen (1999) ที่พบว่า 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์และอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อสารมวลชน (Mass media)    ที่เป็นแหล่งข้อมูลที่
ส าคัญส าหรับผู้บริโภคกีฬาส าหรับผู้ใหญ่ แหล่งข้อมูลของสื่อสารมวลชนเหล่านี้สามารถสร้างอิทธิพล
ต่อการรับรู้โดยทางตรง หรือโดยทางอ้อมผ่านช่องปากต่อปาก หรือจากตัวแทนทางสังคมอ่ืน ๆ เช่น 
เพ่ือน ครอบครัวและเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถเขียน
ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดกับสื่อสังคมออนไลน์และสื่อดั้งเดิมที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภค ได้ดังภาพที่ 11 
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ภาพที่ 11 ความสัมพันธ์ของการสื่อสารการตลาดกับสื่อสังคมออนไลน์และสื่อดั้งเดิม 
 
 เฟชบุ๊คและโทรทัศน์    
 ในงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาที่ผลของสื่อสังคมออนไลน์และสื่อแบบดั้งเดิมที่มีพฤติกรรมการ
บริโภคของผู้ชมกีฬาอาชีพ โดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยจากศึกษาบริบทของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย พบว่า ในปี 2558 ทีวีหรือโทรทัศน์ที่เป็นสื่อแบบดั้งเดิม ยังคงได้รับความนิยมมากที่สุดที่
ใช้เป็นช่องทางหลักท่ีใช้ท าการสื่อสารการตลาด (69%) ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีได้รับความนิยมมาก
ที่สุดคือ Facebook ซึ่งมีจ านวนผู้ใช้งานมากถึง 37 ผู้ใช้ (Marketeer, ธันวาคม, 2558) ซึ่งสอดคล้อง
กับข้อมูล ณ ช่วงปลายปี 2015 ของ The Nielsen Company ที่ได้กล่าวว่า ช่องทางการสื่อสาร
ทางการตลาดที่เป็นสื่อแบบดั้งเดิมที่ผู้บริโภคทั่วโลกนิยมใช้ในการเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
เป็นอันดับหนึ่งได้แก่ แฟลตฟอร์มโทรทัศน์ และช่องทางการสื่อสารทางการตลาดที่เป็นสื่อสมัยใหม่ที่
ผู้บริโภคทั่วโลกนิยมใช้ในการเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เป็นอันดับหนึ่งได้แก่ แฟลตฟอร์ม
ออนไลน์และโซเชียลมีเดียล (Nielsen, 2015) เพ่ือให้สอดคล้องกับบริบทของผู้บริโภคการกีฬาใน
ประเทศไทยผู้วิจัยจึงน าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางโทรทัศน์และเฟซบุ๊กมาใช้เป็นองค์ประกอบ
ในการศึกษาการสื่อสารการตลาด และสามารถเขียนเป็นโมเดลการวัดการสื่อสารการตลาดได้ดังภาพ
ที่ 12 
 
 
 
 
 
 

ช่องทาง 

การสื่อสารการตลาด 

สื่อสังคมออนไลน ์
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ภาพที่ 12 โมเดลการวัดการสื่อสารการตลาด 

 
ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้ชมกีฬา  
 ในส่วนต้นของวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค แรงจูงใจของผู้บริโภคและการสื่อสารการตลาด ทั้งในบริบทของการตลาดทั่วไป
และในส่วนที่เฉพาะลงมาที่ตลาดการกีฬาหรือผู้ชมกีฬา เพ่ือแสดงให้เห็นว่าในการท าการตลาดนั้น
จะต้องท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ท าให้เข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมทั้งอิทธิพล
ของปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยแวดล้อมภายนอกหรือปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีต่อพฤติกรรมการ
บริโภค ซึ่งในบริบทของธุรกิจของการแข่งขันกีฬาอาชีพที่มีลักษณะเป็นบริการมากกว่าสินค้า ท าให้
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยามีผลต่อผู้ชมการแข่งขันกีฬามากยิ่งขึ้น อีกทั้งผู้ชมกีฬาสามารถรับรู้ข่าวสาร
ข้อมูลต่าง ๆ ของทีมกีฬาผ่านหลายช่องทางการสื่อสารการตลาด สามารถเขียนความสัมพันธ์ระหว่าง
ช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาอาชีพได้ดังภาพที่ 13 
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ภาพที่ 13 ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรม 

การบริโภคของผู้ชมกีฬาอาชีพ  
 
 จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารทางการตลาดเป็นการ
สื่อสารข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของตนเองไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยแจ้ง
ข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการของตนเอง ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า โน้มน้าวและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการขององค์กร 
(Shimp, 2003; Solomon, 2009) ซึ่งต้องบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด โดยต้องน าวิธีการ
สื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ มาใช้ร่วมกันในการสื่อสารข้อมูลของสินค้าไปยังลูกค้า เพราะนักการตลาด
ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าได้รับข่าวสารที่ส่งไปยังลูกค้ามากกว่าวิธีการส่ง (Boone & Kurtz, 2012) 
 ด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคปัจจุบัน ท าให้การเผยแพร่ข้อมูลและ
ข่าวสารเป็นไปอย่างรวดเร็วขึ้นและกระจายได้เป็นวงกว้างขึ้น (Brown & Venkatesh, 2005; 
Huarng, 2011, 2015)  ท าให้สื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่นักการตลาดน ามาใช้เป็น
ช่องทางในการสื่อสารการตลาด จากเดิมที่นิยมใช้สื่อแบบดั้งเดิมกันอย่างแพร่หลายในอดีต เช่น 
โทรทัศน์, วิทยุ, สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น และที่ส าคัญสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย (Social media) 
เปิดให้ใช้ในรูปแบบของบริการสาธารณะ ท าให้ผู้คนเข้ามีโอกาสเข้าถึงได้ง่าย และเข้าใช้ได้โดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย ด้วยการพัฒนาที่ไม่หยุดยั้งของโซเชียลมีเดีย ท าให้ผู้ใช้งานสามารถเผยแพร่เนื้อหาโดยง่าย 
ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโ อและอ่ืนๆ ซึ่งโซเชียลมีเดีย เช่น Twitter, 

แรงจูงใจ 

ของผู้ชมกีฬา 

ช่องทาง 

การสื่อสารการตลาด 
พฤติกรรม 

การบริโภคกีฬา 

[Solomon, 2009; Mangold & Faulds, 2009; Özsoy, 2011; 

Boone & Kurtz, 2012; Pedersen, Parks, Quarterman, & 

Thibault, 2011] 

[Shimp, 2003; Stephen and Galak, 2009; Valenzuela, 
Park, & Kee, 2009; Mangold & Faulds, 2009;  

Shin, 2013; Heo et al., 2016] 

[Funk et al., 2009; Kim & Trail, 2011;  
Kim et al., 2011;Funk et al., 2012] 
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Facebook และ YouTube ก็ได้ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางธุรกิจ (Patterson, 2012) โดยที่
โซเชียลมีเดียจะส่งผลให้ผู้ที่ใช้โซเชียลมีเดียเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ตนสนใจ เช่น การเมือง 
ดนตรี ช้อปปิ้งและความบันเทิง (Mangold & Faulds, 2009; Valenzuela, Park, & Kee, 2009) 
 ในปัจจุบันโซเชียลมีเดียเข้ามามีบทบาทต่อทีมกีฬาหรือตัวของนักกีฬา ในฐานะที่เป็น
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารไปยังแฟนกีฬา (Pedersen, Parks, Quarterman, & Thibault, 2011)   
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Özsoy (2011) ที่พบว่า นอกจากสื่อดั้งเดิม เช่น หนังสือพิมพ์และ
โทรทัศน์แล้ว โซเชียลมีเดีย เช่น เฟชบุ๊คและทวิสเตอร์ได้กลายเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของช่องทางใน
การท าการสื่อสารมวลชนในวงการกีฬา แม้สื่อสังคมสังคมออนไลน์จะได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 
แต่สื่อแบบดั้งเดิมเช่นทีวี ก็ยังคงมีอิทธิพลเป็นอย่างมากเช่นกัน เพราะสื่อที่เป็นแฟลทฟอร์มแบบใหม่ 
(โซเชียลมีเดีย) และสื่อที่เป็นแฟลทฟอร์มแบบดั้งเดิมมีการท างานที่ความสัมพันธ์และส่งเสริมซึ่งกัน
และกัน ยังไม่สามารถแยกออกจากกันได้อย่างชัดเจน ยังไม่สามารถแยกออกจากกันได้อย่างชัดเจน 
(Heo et al., 2016)  
 จากการศึกษาของ Stephen and Galak (2009) ที่ท าการศึกษาเปรียบเทียบผลของ
โซเชียลมีเดีย (Web blog) และสื่อแบบดั้งเดิม (โทรทัศน์) ที่มีต่อยอดขายของผลิตภัณฑ์ พบว่า ทั้ง
โซเชียลมีเดียและสื่อแบบดั้งเดิม ส่งผลต่อการท าการตลาดไม่ต่างกัน และส่งผลในทางบวกอย่าง
ชัดเจน ดังนั้นในการท าการตลาดทางการกีฬาควรสื่อแบบดั้งเดิมและสื่อแบบออนไลน์ควบคู่กันไป ใน
การสื่อสารการส่งเสริมการตลาดไปยังลูกค้า (Mangold and Faulds, 2009; Shin, 2013) แต่จาก
การทบทวนงานวิจัยในบริบทขององค์กรกีฬาอาชีพที่ผ่านมาในอดีตที่เกี่ ยวกับผลของการสื่อสาร
การตลาดที่มีต่อแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภค ผู้วิจัยยังไม่พบการน าเอาสื่อสังคมออนไลน์                  
(เฟซบุ๊ก) และสื่อแบบดั้งเดิม (โทรทัศน์) มาใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาพร้อมกัน จึงได้พัฒนา
สมมุติฐานงานวิจัยดังนี้ 
 
 สมมุติฐานงานวิจัยที่ 1: 
 “ช่องทางการสื่อสารการตลาด (เฟซบุ๊กและโทรทัศน์) มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา” 
 
 สมมุติฐานงานวิจัยที่ 2: 
 “ช่องทางการสื่อสารการตลาด (เฟซบุ๊กและโทรทัศน์) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ของผู้ชมกีฬา” 
 
 ในส่วนของแรงจูงใจนั้นถือเป็นปัจจัยปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเข้าชมการแข่งขันกีฬา ซึ่งแรงจูงในในการบริโภคกีฬาหรือการเข้าชมการแข่งขันกีฬานั้น
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เป็นสิ่งที่นักวิจัยหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท าการตลาดในธุรกิจการกีฬาให้ความสนใจ
ท าการศึกษาเพ่ือความความเข้าถึงปัจจัยที่เป็นสิ่งจูงใจของผู้ชมกีฬา การศึกษาวิจัยที่ผ่านมาในอดีต ได้
มีผู้นักวิจัยหลายกลุ่มที่สร้างแบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจของแฟนหรือผู้ชมกีฬา เช่น 
แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจของแฟนกีฬา (Sports fan motivation scale: SFMS) (Wann, 1995) 
แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจของผู้บริโภคกีฬา (Motivation of sport consumers: MSC)  (Milne 
and Mcdonald, 1999) แบบสอบถามเรื่องแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา (Motivation scale for 
sport consumption: MSSC) (Trail and James, 2001) แบบสอบถามเรื่องความสนใจในกีฬา 
(Sport interest inventory: SII) (Funk et al., 2001, 2002, 2003) และแบบวัดสิ่งจูงใจในการ
บริโภคกีฬา (The SPEED Scale) (Funk et al., 2009) ซึ่งได้ถูกน ามาใช้อ้างอิงและปรับใช้ใน
การศึกษาวิจัยในชนิดกีฬาต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย เพ่ือท าความเข้าใจแรงจูงใจที่เป็นปัจจัยด้าน
จิตวิทยาที่มีผลต่อการก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคทางการกีฬา และน าองค์ความรู้ที่ได้จากการ
ศึกษาวิจัยมาใช้วางแผนการท าการตลาดในธุรกิจกีฬานั้น ๆ 
 แรงจูงใจของผู้บริโภคกีฬาในบริบทของกีฬาฟุตบอล Mahony และคณะ (2002) ที่ได้
ศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ชมฟุตบอลลีกอาชีพของญี่ปุ่น เพ่ือเป็นทิศทาง
ในการท าการตลาดของกีฬาฟุตบอล พบว่าการท าความเข้าใจในแรงใจของผู้ชมกีฬามีประโยชน์ต่อ
การวางแผนการท าการตลาดในกีฬาฟุตบอล และได้แนะน าให้ท าการศึกษากับลีกอาชีพในประเทศอ่ืน 
ๆ หรือในชนิดกีฬาอ่ืน ๆ และสอดคล้องกับแนวคิดในการท าการตลาดของ Kotler and Keller 
(2012, p 151) ที่กล่าวว่า “นักการตลาดจะต้องเข้าใจว่าผู้บริโภค ว่ารู้สึกอย่างไรคิดและท าอะไร 
เพ่ือที่จะได้ท าการตลาดต้องกับความต้องการของผู้บริโภค” ซึ่งในมีนักวิจัยหลายท่านได้ท าการศึกษา
ตามค าแนะน าดังกล่าว เช่น Cohen and Avrahami (2005) ศึกษาแรงจูงใจของแฟนกีฬาฟุตบอลใน
ประเทศอิสราเอลเพ่ือน ามาท านายการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกีฬาฟุตบอล,  Beccarini 
and Ferrand (2006) ศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจของแฟนกีฬาฟุตบอลในประเทศฝรั่งเศสต่อความ
พึงพอใจของผู้ถือบัตรชมฟุตบอลรายปี, Funk, Beaton and Alexandris (2012) ศึกษาแรงจูงใจ
ภายนอกและแรงจูงใจภายในที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคกีฬาฟุตบอลในประเทศออสเตรียเลีย
, Jere and Mathidza (2014) ท าการศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงที่ส่งผลต่อการเข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอล ในประเทศอเมริกาใต้ภายหลังจากการแข่งขันฟุตบอลโลกปี 2010 เป็นต้น และข้อค้นพบที่
ส าคัญจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา คือ แรงจูงใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อการตัดสินใจเข้าชมการแข่งขันกีฬาของผู้ชมกีฬา (Sloan, 1989, Trail & James, 2001; Jere 
& Mathidza, 2014) 
 ในส่วนของพฤติกรรมการบริโภคกีฬา Wakefield (2007) ได้น าเสนอหลัก 3Ms เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬา ได้แก่ 1. การเข้าชมการแข่งขัน (Meeting/ Attendance) 2. การซื้อ
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ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ระลึกของทีม (Merchandise buying) และ 3. การใช้สื่อในการรับรู้ข่าวสาร
ของทีม (Media consumption related to the team) ซึ่งมีอีกหลายงานวิจัยที่ช่วยยืนยันว่าหลัก 
3Ms เป็นองค์ประกอบที่นิยมใช้วัดพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬา เช่น Funk  et al. (2009), 
Kim & Trail (2011), Kim et al. (2011), Funk et al. (2012)  เป็นต้น จึงได้พัฒนาสมมุติฐาน
งานวิจัยดังนี้   
  สมมุติฐานงานวิจัยที่ 3: 
 “แรงจูงใจของผู้ชมกีฬามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาอาชีพ” 
 
บทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคกับกระบวนการในการบริโภค
สินค้าหรือบริการ ส่วนใหญ่จะน าเสนอในลักษณะที่เป็นแบบจ าลองต่าง ๆ เช่น แบบจ าลองสิ่งกระตุ้น
และการตอบสนอง (Stimulus-response model) หรือแบบจ าลองกล่องด า (Black box model) 
(Smith and Taylor, 2002: 99), แบบจ าลองกล่องด าของ Meldrum และ McDonald (Meldrum 
and McDonald, 2007: 70), แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Schiffman, Kanuk และ Hansen 
(Schiffman, Kanuk and Hansen, 2012: 69) ซึ่งแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคทั้งสาม มีลักษณะ
เป็นกระบวนการ คือ ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (External Influences) เป็นปัจจัยน าเข้า 
(Input) และการที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก ท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
เป็นขั้นกระบวนการ (Process) และการที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากบริษัทใด
บริษทัหนึ่งและได้ทดลองใช้ คือขั้นผลลัพธ์ (Output) 
 ในบริบทของการศึกษา พฤติกรรมผู้บริโภคการกีฬา Funk, Alexandris และ McDonald 
(2016, p. 7) ที่ได้น าเสนอกระบวนการตัดสินใจในการบริโภคกีฬา (Sport Decision-Making 
Sequence) ที่ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ มีปัจจัยน าเข้า ที่เป็นแรงผลักดันภายนอกจากกิจกรรม
ทางการตลาดต่าง ๆ และปัจจัยด้านสังคมวัฒนธรรม จากนั้นผู้บริโภคเกิดกระบวนการภายใน           
ด้านจิตวิทยา ที่เป็นแรงผลักดันภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ ทัศนคติ บุคลิกภาพ การรับรู้และข้อจ ากัด 
และท าให้เกิดผลลัพธ์ในแง่ของทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค
ทั้งสามแบบที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น (ดังภาพท่ี 7) 
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ภาพที่ 14 กระบวนการตัดสินใจบริโภคกีฬา (Sport Decision-Making Sequence) 
(Funk, Alexandris & McDonald, 2016, p. 7) 

 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคในบริบทของการจัดการแข่งขันกีฬาอาชีพหรือผู้ชมกีฬานั้น   ยังไม่พบ
งานวิจัยที่น าตัวแปรด้านแรงจูงใจของผู้ชมกีฬามาบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพล ในศึกษาการ
ส่งผ่านอิทธิพลจากช่องทางการสื่อสารการตลาดไปยังพฤติกรรมการบริโภคกีฬา ซึ่งงานวิจัยโดย
ส่วนมากนั้นน าตัวแปรด้านแรงจูงใจไปใช้เป็นตัวแปรเหตุหรือตัวแปรต้นในการศึกษาตัวแปรตามอ่ืน ๆ 
เช่น Mahony et al. (2002) ศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ชมฟุตบอลอาชีพใน
ประเทศญี่ปุ่น, Cohen and Avrahami (2005) ศึกษาแรงจูงใจของแฟนกีฬาฟุตบอลเพ่ือน ามา
ท านายการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับกีฬาฟุตบอล, Beccarini and Ferrand (2006) ศึกษา
อิทธิพลของแรงจูงใจของแฟนกีฬาต่อความพึงพอใจของผู้ถือบัตรชมฟุตบอลรายปี, Funk et al. 
(2009) ท าการศึกษาแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันเพ่ือท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น, 
Funk, Beaton and Alexandris (2012) ศึกษาแรงจูงใจภายนอกและแรงจูงใจภายในที่เป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคกีฬา, Jere and Mathidza (2014) ท าการศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงที่
ส่งผลต่อการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล ภายหลังจากการแข่งขันฟุตบอลโลกปี 2010 เป็นต้น  
 เมื่อวิเคราะห์จากกระบวนการตัดสินใจบริโภคกีฬาข้างต้น และแบบจ าลองพฤติกรรม
ผู้บริโภคแล้ว ผู้วิจัยพบว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจเป็นปัจจัยหลักปัจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กับกิจกรรม
ทางการตลาดและพฤติกรรมในการบริโภค ซึ่งการสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัท
หรืองค์กรทางธุรกิจพยายามที่จะโน้มน้าวและกระตุ้นเตือนผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่
บริษัทนั้นขาย ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม (Kotler & Keller, 2012) และสอดคล้องกับการศึกษาใน
บริบทกีฬาของ Pritchard & Funk (2006) ที่แสดงให้เห็นว่าสื่อสารมวลชน (Mass media) มี
ความส าคัญมากขึ้นในการก าหนดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคกีฬาที่เป็นผู้ใหญ่ ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาวิจัยก่อนหน้านี้ของ Emmers-Sommer และ Allen (1999) ที่พบว่า โทรทัศน์ 
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หนังสือพิมพ์และอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อสารมวลชน (Mass media) ที่เป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญส าหรับ
ผู้บริโภคกีฬาส าหรับผู้ใหญ่ แหล่งข้อมูลของสื่อมวลชนเหล่านี้สามารถสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้โดย
ทางตรง หรือโดยทางอ้อมผ่านช่องปากต่อปาก หรือจากตัวแทนทางสังคมอ่ืน ๆ เช่น เพ่ือน ครอบครัว
และเพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น จึงได้พัฒนาสมมุติฐานงานวิจัยดังนี้ 
 
 สมมุติฐานงานวิจัยที่ 4: 
 “แรงจูงใจของผู้ชมกีฬามีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลระหว่างช่องทางการสื่อสาร
การตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬา” 
 
ฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย: โตโยต้าไทยลีก  
 นับจากปี พ.ศ. 2552 เป็นต้นมา การจัดการแข่งขันฟุตบอลอาชีพไทยพรีเมียร์ลีก หรือ 
“ไทยลีก” (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด ได้เซ็นสัญญากับสมาคมกีฬาฟุตบอลแห่ง
ประเทศไทย ในการเป็นผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการ ของการแข่งขันฟุตบอลลีกสูงสุดของ
ประเทศไทยไว้ทั้งหมด 4 ปี ตั้งแต่ พ.ศ. 2560-2563 ดังนั้นการแข่งขันฟุตบอลลีกสูงสุดของประเทศ
ไทยประจ าป ี2560-2563 จึงใช้ชื่อการแข่งขันว่า “โตโยต้าไทยลีก”) ประสบความส าเร็จอย่างต่อเนื่อง 
ทั้งการเพ่ิมขึ้นของจ านวนทีมสโมสรฟุตบอลและสนามแข่งขันที่มีอยู่แทบทุกจังหวัดจนไปถึงกระแส
ความนิยมและชื่นชอบของแฟนบอลไทย ที่มีต่อทีมสโมสรและนักเตะฟุตบอลชื่อดัง อาทิ ธีรศิลป์ แดง
ดา, ทริสตอง โด, ธีราทร บุญมาทัน, ชารี ชัปปุย และชนาธิป สงประสินธุ์    เป็นต้น ทั้งนี้ในปี พ.ศ. 
2558 สถิติจ านวนผู้เข้าชมการแข่งขัน หรือแฟนบอลไทยลีก ตามสนามแข่งของทีมสโมสรทั่วประเทศ 
18 ทีม มีราว ๆ 2 ล้านคน หรือเฉลี่ยต่อสัปดาห์มีแฟนบอลที่ติดตามชมเชียร์ในสนามแข่งขันประมาณ 
5 หมื่นคน ซึ่งถือเป็นจ านวนที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจากในปีแรกตั้งที่มีอยู่ราว ๆ 9 แสนคน คือเพ่ิมขึ้น
เป็น 1.1 ล้าน 1.3 ล้าน 1.4 ล้าน 1.6 ล้าน และ 1.9 ล้าน จากปี พ.ศ. 2553 ถึง ปี พ.ศ. 2557 
ตามล าดับ ในจ านวนนี้ยังไม่รวมจ านวนผู้ชมแฟนบอลที่ติดตามชมเชียร์อยู่ทางบ้าน ผ่านรายการ
ถ่ายทอดสดทางจอโทรทัศน์  
 ซึ่งนับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 เป็นต้นมา สถิติจ านวนผู้ชมทางบ้านเพ่ิมขึ้นอย่างก้าวกระโดด 
หากวัดเอาจากค่าลิขสิทธิ์ถ่ายทอดสดเกมการแข่งตลอดฤดูกาลที่เพ่ิมขึ้นจาก 2 ปีแรก (พ.ศ. 2552-
2553) ซึ่งมีมูลค่าอยู่ที่ 40 ล้านบาท เป็น 200 ล้านบาทในช่วงปี พ.ศ. 2554-2556 และเป็น 600 
ล้านบาทใน 2 ปีที่ผ่านมา (คือ พ.ศ. 2557-2558) และในระหว่างปี พ.ศ. 2560-2563 บริษัท True 
Visions ซึ่งเป็นผู้ได้ลิขสิทธิ์ด าเนินการถ่ายทอดสดเกมการแข่งขัน ได้ประมูลเพ่ิมค่าลิขสิทธิ์การ
ถ่ายทอดสด “ฟุตบอลไทย” ทั้ง 4 รายการ (คือโตโยต้าไทยลีก ยามาฮ่าลีกวัน ช้างเอฟเอคัพ และโต
โยต้าลีกคัพ) รวมเป็นมูลค่า 4,200 ล้านบาท ในแง่นี้อาจคาดการณ์ได้ว่าจ านวนผู้ชมทางบ้านที่ถือได้ว่า
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เป็นแฟนฟุตบอลไทยกลุ่มใหญ่ที่ติดตามชมเกมการแข่งขันในแต่ละสัปดาห์ ปัจจุบันน่าจะมีไม่น้อยกว่า
จ านวนแฟนบอลที่เข้าไปชมในสนาม 3 ถึง 4 เท่าตัว 
 เมื่อการเดินทางเข้าไปชมเกมฟุตบอลในสนามช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์  และการติดตามชม
การแข่งขันผ่านจอโทรทัศน์ทางบ้าน ได้กลายมาเป็นกิจกรรมในชีวิตประจ าวันของผู้คน ที่ส่วนมาก
หากไม่อาศัยอยู่ตามย่าน หรือชานเมืองกรุงเทพฯ และปริมณฑล (ซึ่งจ านวนทีมสโมสรในลีกระดับบน
มากกว่าพื้นท่ีต่างจังหวัดราว ๆ 3-4 เท่าตัว) ก็คือเยาวชน คนท างาน ชนชั้นใหม่ตามหัวเมืองต่างๆ ทั่ว
ทุกภูมิภาคของประเทศ การสวมใส่เสื้อทีมสโมสรฟุตบอลไทย ออกไปเดินตามห้างสรรพสินค้า พ้ืนที่
สาธารณะ หรือตลาดสด กลายเป็นปรากฏการณ์ชินตา การรวมตัวของกลุ่มแฟนและการลอกเลียน 
หรือประดิษฐ์ใหม่ในวัฒนธรรมการชมเชียร์ที่สร้างสีสันให้กับวงการฟุตบอลไทยอย่างที่ไม่เคยปรากฏ
มาก่อน อันเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นควบคู่ไปกับวัฒนธรรมการบริโภคสร้างความหมาย แสวงหา
ความปรารถนา เร้าใจ ในพ้ืนที่บันเทิงแห่งใหม่ท่ีก าลังสถาปนาขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ  
 อย่างไรก็ตาม การเกิดขึ้นของฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก หรือ “ไทยลีก” ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2552 
เป็นต้นมา ก่อเกิดกระแสที่ผู้คนหรือแฟนบอลไทยได้หันกลับมาสนใจติดตามการแข่งขันฟุตบอลอาชีพ
ในประเทศไทย จนกล่าวได้ว่ายุค “แฟนบอลไทย” นั้นก าลังหวนคืนกลับมา ผลการส ารวจของนิด้า
โพล ช่วงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 ระบุว่า ในปีที่ผ่านมาสถิติแฟนบอลไทยที่ติดตามชมฟุตบอล
สโมสรไทยลีกเพ่ิมขึ้นและมีมากกว่าฟุตบอลสโมสรอังกฤษเป็นครั้งแรก แม้อัตราส่วนผู้ติดตามชม
ฟุตบอลไทยอาจยังไม่สูงกว่าฟุตบอลอังกฤษมากนัก แต่ข้อมูลอีกส่วนหนึ่งจากผลการส ารวจนี้ก็
ชี้ให้เห็นว่า เมื่อเปรียบเทียบผลการส ารวจในช่วง 3 ปีหลังแล้วพบว่าฟุตบอลอังกฤษมีผู้ติดตามน้อยลง
ทุกปี สวนทางกับฟุตบอลไทยที่มีผู้ติดตามมากขึ้นทุกปี (นิด้าโพล, 2558)  
 ความแตกต่างระหว่างกระแสความนิยมฟุตบอลไทยในปัจจุบันกับความนิยมที่แฟนบอล
ไทยมีต่อฟุตบอลต่างประเทศก็คือการบริโภคฟุตบอลต่างประเทศนั้นเป็นเรื่องของการชมผ่าน
จอโทรทัศน์และการติดตาม “เรื่องเล่า” ข่าวสารผ่านสื่อสมัยใหม่เป็นหลัก ขณะที่การติดตามชมเชียร์
ทีมสโมสรฟุตบอลไทยทีมีอยู่เกือบทุกจังหวัดนั้น แฟนบอลไทยลีก นอกจากจะมีโอกาสแสดงออกผ่าน
การเชียร์เป็นหมู่คณะ การรวมตัวในนามกลุ่มแฟนคลับ และการมีส่วนร่วมโดยตรงด้วยตนเองทั้งใน
สนามและหลังเกมการแข่งขัน (ทางสื่อสังคมออนไลน์) จนก่อเกิดวัฒนธรรมแฟนซึ่งมีลักษณะแตกต่าง
กันไปในแต่ละสโมสร กระทั่งกล่าวได้ว่าการบริโภคฟุตบอลในสังคมไทยนั้น นับจากปี 2550 เป็นต้น
มา ได้เคลื่อนไหวคลี่คลายจากการเป็นแฟนบอลผู้บริโภค (ผ่านการติดตามดู) ทางสื่อโทรทัศน์ มาสู่
การเป็นแฟนบอลที่ “ชิดใกล้” หรือมีความรู้สึกผูกพันกับสโมสรฟุตบอล (และนักเตะ) ที่พวกเขานิยม
ชมชอบ หรือกล่าวได้ว่าเป็นการบริโภคฟุตบอลในสถานการณ์สังคมที่เต็มไปด้วยสีสัน ความปรารถนา
และบันเทิงเริงใจ (วสันต์, 2559: หน้า 37-42) 
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 การก่อตั้งไทยลีก 
 ในปี พ.ศ. 2552 สหพันธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย ออกระเบียบว่าด้วยความเป็นสโมสรฟุตบอล
อาชีพอย่างสมบูรณ์แบบ สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ จึงต้องด าเนินการ
จัดตั้ง บริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จ ากัด ขึ้นเพ่ือจัดการแข่งขันฟุตบอลลีกภายในประเทศอย่างเป็นอาชีพที่
แท้จริง และออกระเบียบให้ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาชีพ ต้องจัดตั้งในรูปนิติบุคคล (บริษัท) เพ่ือ
ด าเนินการบริหารสโมสร ส่งผลให้มีการแข่งขันเชิงรูปแบบ การบริหารจัดการให้เป็นมืออาชีพยิ่งขึ้น 
รวมทั้งแพร่หลายออกไปยังส่วนภูมิภาคทั่วประเทศ จากเดิมที่สโมสรฟุตบอลต่างๆ จะกระจุกตัวอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น จึงกลับมาเป็นที่นิยมของแฟนฟุตบอลไทยอีกครั้ง 
 ภายหลังจากการเลือกตั้งนายกสมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
เมื่อวันที่ 11 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2559 ซึ่ง พล.ต.อ.สมยศ พุ่มพันธุ์ม่วง ที่ได้รับเลือกจากสโมสรสมาชิกให้
ด ารงต าแหน่งนายกสมาคมคนใหม่ ได้ท าการจดทะเบียนจัดตั้งบริษัทใหม่ขึ้นมาท าหน้าที่แทน บริษัท 
ไทยพรีเมียร์ลีก จ ากัด เรียบร้อยแล้วโดยใช้ชื่อว่า บริษัท พรีเมียร์ลีกไทยแลนด์ เมื่อวันที่ 29 
กรกฎาคม พ.ศ. 2559 พล.ต.อ.สมยศ พุ่มพันธุ์ม่วง ได้ด าเนินการจดทะเบียนจัดตั้ง บริษัท ไทยลีก 
จ ากัด ขึ้นมาแทนที่บริษัท พรีเมียร์ลีกไทยแลนด์ จ ากัด และเมื่อวันที่ 16 สิงหาคม พ.ศ. 2559 
พล.ต.อ.สมยศ พุ่มพันธุ์ม่วงได้โอนหุ้นจ านวน 99.98% ให้กับสมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทย 
ตามค าแนะน าของสหพันธ์ฟุตบอลนานาชาติ 
 ระบบลีก 
 สมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ ได้มีนโยบายในการพัฒนา
ศักยภาพสโมสรฟุตบอลลีกอาชีพอย่างยั่งยืน และยกระดับลีกภายในประเทศ ให้ก้าวไปสู่ลีกชั้นน าของ
อาเซียนและเอเชีย เริ่มจากการตั้งบริษัท ไทยลีก จ ากัด ขึ้นมาแทน บริษัท พรีเมียร์ลีกไทยแลนด์ 
จ ากัด ในการรับสัมปทานการจัดแข่งขันฟุตบอลลีกอาชีพ และปรับเปลี่ยนชื่อลีกแต่ละระดับให้อยู่บน
พ้ืนฐานเดียวกัน เน้นความเรียบง่าย กระชับ น่าจดจ าและร่วมสมัยที่สุด 
 การแข่งขันฟุตบอลลีกภายในประเทศไทยภายใต้การจัดของ บริษัท ไทยลีก จ ากัด ตั้งแต่
ฤดูกาล 2560 จะแบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยมีชื่อเรียกหลักอย่างเป็นทางการประกอบด้วย 
 1.  ไทยลีก (Thai League) ชื่อย่อ T1 เป็นการแข่งขันฟุตบอลลีกอาชีพ ระดับสูงสุดของ
ประเทศไทย โดยฤดูกาล 2560 ทีมท่ีเข้าแข่งขันมาจากทีมที่ได้อันดับ 1-15 ของไทยลีก ฤดูกาล 2559 
และ ทีมอันดับ 1-3 จากไทยลีกดิวิชั่น 1 ฤดูกาล 2559 รวมเป็น 18 ทีม และฤดูกาล 2562 จะมีการ
ปรับลดจ านวนทีมเหลือ 16 ทีม เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมในการจัดตารางแข่งขันให้ฟุตบอลทีมชาติ
ไทยได้มีเวลาเตรียมทีมแข่งขันรายการต่างๆ สามารถมีช่วงเวลาหยุดพักแข่งขันตามหลักสากล 
 2.  ไทยลีก 2 (Thai league 2) ชื่อย่อ T2 เป็นการแข่งขันฟุตบอลอาชีพของประเทศไทย 
ระดับท่ีสองรองจาก ไทยลีก โดยฤดูกาล 2560 ทีมที่เข้าแข่งขันมาจาก ทีมอันดับ 16-18 จาก ไทยลีก 
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ฤดูกาล 2559, ทีมอันดับ 4-15 จากไทยลีกดิวิชั่น 1 ฤดูกาล 2559 และ 3 ทีมที่ได้สิทธิ์จากเอไอเอ
สลีก ดิวิชั่น 2 ฤดูกาล 2559 รวมเป็น 18 ทีม 
 3.  ไทยลีก 3 (Thai league 3) ชื่อย่อ T3 เป็นฟุตบอลลีกอาชีพระดับ 3 ของไทยซึ่งจะเริ่ม
แข่งขันในฤดูกาล 2560 เป็นฤดูกาลแรก โดยคัดเอาทีมอันดับ 1-4 จาก 8 โซนของเอไอเอสลีก         
ดิวิชั่น 2 ฤดูกาล 2559 รวมเป็น 32 ทีมแล้วแบ่งเป็น 2 โซนๆ ละ 16 ทีม 
 4.  ไทยลีก 4 (Thai league 4) ชื่อย่อ T4 เป็นฟุตบอลลีกอาชีพระดับ 4 ของไทย โดยทีม   
ที่เข้าแข่งขันมาจากสโมสรในเอไอเอสลีก ดิวิชั่น 2 ฤดูกาล 2559 ที่ไม่ได้สิทธิ์เลื่อนชั้นไปเล่นไทยลีก 3 
รวมกับทีมส ารองของสโมสรในไทยลีก 
 5.  อเมเจอร์ ทัวร์นาเมนต์ (Amateur tournament) ลีกสมัครเล่น 
 รูปแบบการแข่งขัน 
 ไทยลีก มีสโมสรฟุตบอลเข้าร่วมการแข่งขัน ทั้งหมด 18 ทีม ตามปกติจะด าเนินการจัด
แข่งขัน ระหว่างเดือนมีนาคมถึงตุลาคมของทุกปี โดยแต่ละสโมสรจะแข่งขันแบบพบกันหมด สองนัด
เหย้าเยือนรวม 34 นัดต่อสโมสรต่อฤดูกาล ซึ่งในแต่ละนัด ผู้ชนะจะได้ 3 คะแนน เสมอได้  1 คะแนน 
แพ้ไม่ได้คะแนน ทั้งนี้เมื่อสิ้นสุดฤดูกาล สโมสรที่ได้คะแนนรวมสูงสุด จะได้รับรางวัลชนะเลิศ และได้
สิทธิไปแข่งขันรายการเอเอฟซีแชมเปียนส์ลีก รอบแบ่งกลุ่มโดยอัตโนมัติ ส่วนทีมที่ได้รางวัลรอง
ชนะเลิศจะได้ไปแข่งในรายการเอเฟซีแชมเปียนส์ลีก รอบคัดเลือก รอบสอง (กรณีสโมสรที่ชนะเลิศ
หรือรองชนะเลิศไทยพรีเมียร์ลีก และสโมสรที่ชนะเลิศไทยเอฟเอคัพในฤดูกาลเดียวกัน เป็นสโมสร
เดียวกัน สิทธิแข่งขันเอเอฟซีแชมเปียนส์ลีกรอบคัดเลือก รอบสอง ซึ่งปกติเป็นของสโมสรชนะเลิศไทย
เอฟเอคัพ จะตกเป็นของสโมสรที่ได้คะแนนอันดับที่ 3 ของไทยพรีเมียร์ลีกแทน) ส่วนทีมที่ได้คะแนน
รองลงมา จะเรียงอันดับลดหลั่นกันตามคะแนนรวมที่ได้ โดยสามอันดับสุดท้าย จะตกชั้นสู่ไทยลีกดิ
วิชั่น 1 และสามอันดับแรก จากไทยดิวิชั่น 1 จะข้ึนชั้นมาแทน 
 ในกรณีที่มีทีมมากกว่า 1 ทีมขึ้นไป ได้คะแนนรวมเท่ากันเมื่อสิ้นสุดฤดูกาล ให้ใช้เกณฑ์
พิจารณาเรียงล าดับดังนี้ 
 1.  พิจารณาจากผลการแข่งขันของทีมที่มีคะแนนเท่ากันที่เคยแข่งกันมาในฤดูกาลที่เพ่ิงจบ
การแข่งขัน (Head To Head) 
 2.  พิจารณาจากจ านวนครั้งที่ชนะ (Number of Wins) ของแต่ละทีมท่ีคะแนนเท่ากัน 
 3.  พิจารณาจากผลต่างของประตูได้ และประตูเสีย (Goals Difference) 
 4.  พิจารณาเฉพาะประตูได้ (Goals For) 
 5.  แข่งขันกันใหม่ 1 นัด เพ่ือหาทีมชนะ หากผลการแข่งขันเสมอกันในเวลาปกติให้ตัดสิน
ด้วยการเตะลูกโทษ ณ จุดเตะโทษ 
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 6.  ในกรณีที่พิจารณาตามเกณฑ์ดังกล่าวข้างต้นตามล าดับแล้วและได้เกณฑ์ตัดสินตามข้อ
หนึ่งข้อใดแล้วให้ยุติการพิจารณาข้อต่อไป 
 ในการจัดอันดับระหว่างการแข่งขัน เพ่ือแสดงล าดับในตารางคะแนนระหว่างฤดูกาล ให้ใช้
เกณฑ์พิจารณาดังต่อไปนี้ 
 1.  พิจารณาจากคะแนนรวมสูงสุด 
 2.  ถ้าคะแนนรวมเท่ากันให้พิจารณาจากผลต่างของประตูได้ ประตูเสีย 
 3.  ถ้ายังเท่ากันอีกให้ดูเฉพาะประตูได้ 
 4.  ถ้ายังเท่ากันอีกให้ท าการจับฉลาก 
 ทั้งนี้กีฬาอาชีพจะมีรายได้หลักมาจากลิขสิทธิ์การถ่ายทอดสด ผู้สนับสนุนสโมสร ค่าบัตร
เข้าชมการแข่งขัน และการจ าหน่ายสินค้าที่ระลึก ส าหรับในประเทศไทยสถานการณ์ด้านกีฬาอาชีพ 
พบว่า การแข่งขันกีฬาฟุตบอลอาชีพ (Thai League) เป็นกีฬาที่ได้รับความนิยมสูงสุด และมีแนวโน้ม
ว่าจะสามารถเป็นกีฬาอาชีพได้อย่างยั่งยืน (การกีฬาแห่งประเทศไทย, 2560) อีกทั้งยังมีการ
ถ่ายทอดสดการแข่งขันครบทุกคู่การแข่งขันผ่านทรูวิชั่นอีกด้วย จึงเป็นเหตุผลที่ผู้วิจัยเลือก ผู้เข้าชม
การแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 มาเป็นประชากรในการวิจัยในครั้งนี้  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 15 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 หมายเหตุ [H1] Solomon, 2009; Mangold & Faulds, 2009; Özsoy, 2011; Boone & Kurtz, 
2012; Pedersen, Parks, Quarterman, & Thibault, 2011 [H2] Shimp, 2003; Stephen and Galak, 2009; 
Valenzuela, Park, & Kee, 2009; Mangold & Faulds, 2009; Shin, 2013; Heo et al., 2016 [H3] Funk et 
al., 2009; Kim & Trail, 2011; Kim et al., 2011; Funk et al., 2012 [H4] Emmers-Sommer & Allen,1999; 

Pritchard & Funk, 2006;   Kotler & Keller, 2012; Funk, Alexandris & McDonald, 2016 

 

แรงจูงใจ 

ของผู้ชมกีฬา 

ด้านความช่ืนชอบในกีฬาฟุตบอล 

ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล 

ด้านการตดิตามทีมสโมสรฟุตบอล 

ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น 

ด้านความรูส้ึกในความส าเร็จ 

ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล 

ด้านครอบครัว 

ด้านนักกีฬาฟุตบอล 

ด้านความเร้าใจ 

ด้านปฏสิัมพันธ์ทางสังคม   

ด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวนั 

ด้านความบันเทิง 

ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล 

ช่องทาง 

การสื่อสารการตลาด 

สื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 
 

พฤติกรรม 

การบริโภคกีฬา 

การซื้อสินค้า 
ที่ระลึกของทีม 

 

การใช้สื่อรับรู้
ข่าวสารของทีม 
 

การเข้าชม 
การแข่งขัน 

 

สื่อดั้งเดิม (โทรทัศน์) 
 

[H1] 

[H3] 

[H2] 

[H4]: การสื่อสารการตลาด           แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา           พฤติกรรมการบรโิภคกีฬา 
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บทที่ 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสหสัมพันธ์ (Correlation research) โดยท าการ
วิเคราะห์บทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาด แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา 
และพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬา และเพ่ือศึกษาบทบาทของการเป็นตัวแปรส่งผ่านของ
แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬา โดยมี
รายละเอียดเกี่ยวกับการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2.  ตัวแปรในการวิจัย 
 3.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 4.  การสร้างและหาคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 5.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 6.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร  
 ประชากร คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่ซื้อบัตรผ่าน
ประตูเข้ามาชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนาม ณ เวลาการแข่งขันจริง  
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่มีอายุ18 ปี
ขึ้นไป จ านวน 1,000 คน ตามค าแนะน าเกี่ยวกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่เหมาะสมกับงานวิจัย
ที่ใช้สถิติสมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ของ Hair et al. (2014 : 574) ที่ระบุว่า โมเดลที่มีตัวแปร
จ านวนมาก ควรมีกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 500 คน โดยท าการเก็บข้อมูลกับทีมสโมสรกีฬาฟุตบอล
อาชีพที่ท าการแข่งขันในลีกสูงสุดของประเทศไทยติดต่อกัน 2 ปี (ปี 2560 - 2561) และมียอดผู้เข้า
ชมการแข่งขันประจ าปี 2560 (การแข่งขันฤดูกาลที่ผ่านมา) เฉลี่ยสูงสุด 10 อันดับแรก ซึ่งได้แก่  ทีม
บุรีรัมย์ยูไนเต็ด ทีมเอสซีจีเมืองทองยูไนเต็ด ทีมสุพรรณบุรีเอฟซี ทีมเชียงรายยูไนเต็ด ทีมนครราชสีมา
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มาสด้าเอฟซี ทีมบางกอกกล๊าสเอฟซี ทีมสุโขทัยเอฟซี ทีมการท่าเรือ ทีมราชบุรีมิตรผลเอฟซี และทีม
ชลบุรีเอฟซี ตามล าดับ 
 การสุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)        
เพ่ือการกระจายตัวของข้อมูล ซึ่งท าการเก็บข้อมูลตามสัดส่วนความจุผู้ชมของแต่ละสนาม โดยจะท า
การเก็บข้อมูลจากผู้เข้าชมการแข่งขันที่อยู่ในบริเวณโซนที่นั่งชมการแข่งขันฝั่งทีมเหย้า 
 
ตารางที่  2 จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 

ล าดับที ่ ชื่อสโมสร จังหวัด ความจุ (คน) สัดส่วนร้อยละ จ านวนตัวอย่าง 
(คน) 

1 การท่าเรือ กรุงเทพฯ 12,000 7.59 76 
2 ชลบุร ีเอฟซ ี ชลบุร ี 8,600 5.43 54 

3 เชียงราย ยูไนเต็ด เชียงราย 15,000 9.48 95 
4 นครราชสมีา มาสด้า เอฟซ ี นครราชสมีา 25,000 15.80 158 

5 บางกอกกล๊าส เอฟซ ี ปทุมธานี 13,000 8.22 82 
6 บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด บุรีรัมย ์ 32,600 20.61 206 
7 ราชบุรี มิตรผล เอฟซ ี ราชบุร ี 12,000 7.59 76 

8 สุพรรณบุร ีเอฟซ ี สุพรรณบุร ี 17,000 10.74 107 
9 สุโขทัย เอฟซ ี สุโขทัย 8,000 5.06 51 

10 เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด นนทบุรี 15,000 9.48 95 
 รวม 158,200 100 1,000 

 
ตัวแปรในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรทั้งหมด 21 ตัวแปร ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 18 ตัวแปร 
และตัวแปรแฝง  3 ตัวแปร แบ่งเป็นตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร และตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัวแปร 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร คือ 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง ช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของทีมกีฬาผ่าน 2 ช่องทาง
ของผู้ชมกีฬาอาชีพ คือ (ตัวแปรสังเกตได้ ตัวที่ 1-2) 

1. สื่อดั้งเดิม (โทรทัศน์)  
2. สื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก)  

 ตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัวแปร ประกอบด้วย 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B9%8A%E0%B8%B2%E0%B8%AA
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 1.  แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา หมายถึง สิ่งที่ท าให้ผู้ชมกีฬามีความปรารถนา เกิดความตื่นตัว
และพลังที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกับกีฬา เป็นตัวก ากับพฤติกรรมของผู้ชมกีฬาที่จะให้ถอย
หนีหรือเผชิญหน้าต่อสถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุถึงสิ่งที่ต้องการนั้น โดยมีองค์ประกอบแรงจูงใจ
ของผู้ชมกีฬา 13 ด้าน ได้แก่ (ตัวแปรสังเกตได้ ตัวที่ 3-15) 
  1.1  ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล 
  1.2  ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น 
  1.3  ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล 
  1.4  ด้านครอบครัว 
  1.5  ด้านนักกีฬาฟุตบอล 
  1.6  ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม   
  1.7  ด้านความบันเทิง  
  1.8  ด้านความเร้าใจ           
  1.9  ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน  
  1.10  ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล  
  1.11  ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล  
  1.12  ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ  
  1.13  ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล 
 2.  พฤติกรรมการบริโภคกีฬา หมายถึง การกระท าของผู้ชมกีฬาที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ
สินค้าหรือบริการของกีฬาในเชิงพาณิชย์ โดยมีองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ (ตัวแปรสังเกตได้ ตัวที่        
16-18) 
  2.1  การเข้าชมการแข่งขันในสนาม  
  2.2  การซื้อสินค้าและของที่ระลึก 
  2.3  การติดตามกีฬาฟุตบอลผ่านสื่อต่างๆ  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นโดยศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการสื่อสารการตลาด แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา และพฤติกรรมการบริโภค
กีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพ แบ่งเป็น  4 ตอน ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายได้ 
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 ตอนที่ 2  เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) เกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชมกีฬาผู้วิจัยน าแนวคิดของ Stephen 
and Galak (2009) ที่น าเสนอว่าต้องใช้ทั้งสื่อสังคมออนไลน์และสื่อดั้งเดิม (Social Media & 
Traditional Media) และเพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทกีฬาอาชีพในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงน าการสื่อสาร
การตลาดผ่าน 2 ช่องทางมาใช้เป็นองค์ประกอบในการศึกษาได้แก่ โทรทัศน์และเฟซบุ๊ก และได้น าข้อ
ค าถามของ Abzari et al., (2014) มาใช้เป็นแนวทางในการสร้างและพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย 
ค าตอบมี  5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 , 4, 
3, 2 และ 1 ตามล าดับ ดังนี้ 
 5  หมายถึง  มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ  มากท่ีสุด 
 4  หมายถึง  มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ  มาก 
 3  หมายถึง  มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ  ปานกลาง 
 2  หมายถึง  มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ  น้อย 

1 หมายถึง  มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
 ตอนที่ 3  เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) เกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ผู้วิจัยได้น าองค์ประกอบด้านแรงจูงใจและข้อค าถาม
จากการศึกษาวิจัยของ Won & Kitamura (2007) และการศึกษาวิจัยของ Izzo et al. (2011) มา
เป็นแนวทางในการสร้างและพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย โดยครอบคลุมองค์ประกอบแรงจูงใจ 13 
ด้าน ได้แก่ 1. ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล 2. ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น 3. ด้านการติดตาม  
ทีมสโมสรฟุตบอล 4. ด้านครอบครัว 5. ด้านนักกีฬาฟุตบอล 6. ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม              
7. ด้านความบันเทิง 8. ด้านความเร้าใจ 9. ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน 10. ด้านทักษะทาง
กีฬาฟุตบอล 11. ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล 12. ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ และ 13. ด้านความ
งดงามของกีฬาฟุตบอล ค าตอบมี 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมี
เกณฑ์การให้คะแนน 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดับ ดังนี้ 
 5  หมายถึง  เป็นแรงจูงใจในระดับ  มากท่ีสุด 
 4  หมายถึง  เป็นแรงจูงใจในระดับ  มาก 
 3  หมายถึง  เป็นแรงจูงใจในระดับ  ปานกลาง 
 2  หมายถึง  เป็นแรงจูงใจในระดับ  น้อย 
 1  หมายถึง  เป็นแรงจูงใจในระดับ  น้อยที่สุด 
 ตอนที่ 4  เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา  ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬาตามหลัก 3Ms ของ Wakefield (2007) และการศึกษาของ Kim, Trail & Ko (2011) มา
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เป็นแนวทางในการสร้างและพัฒนาเครื่องมือ ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ 1. การเข้าชม
การแข่งขัน (Meeting/ Attendance) 2. การซื้อผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ระลึกของทีม (Merchandise 
buying) และ 3. การใช้สื่อในการรับรู้ข่าวสารของทีม (Media consumption related to the 
team)  ค าตอบมี 5 ระดับ ได้แก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 
5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดับ ดังนี้ 
 5  หมายถึง  มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ  มากท่ีสุด 
 4  หมายถึง  มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ  มาก 
 3  หมายถึง  มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ  ปานกลาง 
 2  หมายถึง  มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ  น้อย 
 1  หมายถึง  มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ  น้อยที่สุด 
 
การสร้างและการหาคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบที่ได้ดัดแปลงพัฒนาขึ้นโดยศึกษาเอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา และพฤติกรรมการบริโภคกีฬา
ของผู้ชมกีฬาอาชีพ ผู้วิจัยไดน้ าเทคนิคการแปลย้อนกลับ (Backward translation) มาใช้ในการสร้าง
เครื่องมือการวิจัย เพ่ือให้แน่ใจว่าข้อค าถามของแบบสอบถามท่ีได้หลังการแปลมาเป็นฉบับภาษาไทยมี
ความถูกต้อง จากนั้นน าแบบสอบถามที่ได้พัฒนาขึ้นมาเสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ เพ่ือหาความ
ตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้วิธีการหาค่าดัชนีของความสอดคล้อง  (Index of Item 
Objective Congruence) หรือ IOC แล้วจึงน าไปทดลองใช้กับผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอล                   
โตโยต้าไทยลีก ณ สนามของสโมสรพัทยายูไนเต็ด จ านวน 50 คน เพ่ือหาค่าความเที่ยง (Reliability) 
ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลในการวิจัย และใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือยืนยันอิทธิพลของปัจจัยที่มีต่อการสื่อสารการตลาด 
แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา และพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา 
 การหาคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1.  หาความตรง (Validity) หรือความเที่ยงตรง โดยน าเครื่องมือที่สร้างขึ้นมาเสนอต่อ
ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือหาความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของข้อค าถามเป็นรายข้อ โดยอาศัย
ความคิดเห็นเฉพาะหน้า (Face Validity) ของผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 7 ท่าน เพ่ือพิจารณาข้อความแต่
ละข้อว่ามีเนื้อหาเหมาะสม ถูกต้องในสิ่งที่ต้องการวัดหรือไม่ โดยใช้วิธีการหาค่าดัชนีของความ
สอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence) หรือ IOC ซึ่งมีสูตรการค านวณดังนี้ 
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        Si
2 

       S2 

  n 

n - 1 

 
IOC  =   

           
  

  โดยที่ R คือ ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละคนจากข้อค าถามแต่ละข้อ  
     ตามเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

- เห็นด้วย ให้  1  คะแนน 

- ไม่เห็นด้วย ให้  -1  คะแนน 

- ไม่มีความเห็นหรือไม่แน่ใจ ให้  0  คะแนน 
   N  คือ จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ถึง 1.00 ถือว่าข้อค าถามข้อนั้นมีความตรงตามเนื้อหา  
ถ้าที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 แสดงว่าข้อค าถามนั้นควรปรับปรุงหรือตัดทิ้ง (พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2547, 
หน้า  243 อ้างถึงใน สมโภชน์ อเนกสุข, 2551, หน้า 141)  
 ซึ่งรายนามผู้ทรงคุณวุฒิได้แสดงอยู่ในภาคผนวก ข   
 2.  หาความเที่ยง (Reliability) หรือความเชื่อมั่น หรือสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตรง 
(Reliability Coefficient) และหาค่าอ านาจจ าแนก (Discrimination) โดยน าเครื่องมือที่สร้างขึ้นไป
ทดลองใช้กับผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ณ สนามของสโมสร
พัทยายูไนเต็ด จ านวน 50 คน จากนั้นน าคะแนนที่ได้มาค านวณหา  ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) เพ่ือตรวจสอบความเสมอต้นเสมอปลายของผลการวัดเมื่อมีการ
ใช้เครื่องมือนี้ท าการวัด โดยมีแนวคิดว่า ถ้าเครื่องมือฉบับนี้ไปท าการวัดกับ กลุ่มตัวอย่างกลุ่มเดิม  
หรือกลุ่มตัวอย่างอ่ืนที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกันกี่ครั้งก็ตาม คะแนนที่ได้มาจะมีค่าเท่ากันหรือ
ใกล้เคียงกัน ซึ่งมีสูตรการค านวณดังนี้  
 
      Alpha    =                   1 -         
 
 โดยที่   n   คือ จ านวนข้อค าถาม 
    Si

2 คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
    S2  คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 
 ค่าของความเที่ยงจะอยู่ระหว่าง 0 ถึง +1 ถ้าค่าของความเที่ยงเป็นค่าลบ จะถือว่าไม่มี
ความเที่ยงในการวัด เกณฑ์ค่าความเที่ยงที่ยอมรับได้จะแตกต่างกันตามสภาพเงื่อนไขต่าง ๆ แต่
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โดยทั่วไป (Rule of Thumb) ยอมรับค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตั้งแต่ .70 ถึง .80  ว่ามีความเที่ยงสูง 
(Ellis, 1994, p. 91 อ้างถึงใน สมโภชน์ อเนกสุข, 2551, หน้า 143) ในการวิจัยครั้งนี้จะยอมรับค่า
สัมประสิทธิ์ความเที่ยงตั้งแต่ .70 ขึ้นไป และค่าอ านาจจ าแนกตั้งแต่ .20 ขึ้นไป        
 แบบสอบถามเรื่องบทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่มีต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา มีข้อค าถามจ านวน 54 ข้อ   
มีค่า IOCรายข้อตั้งแต่ 0.57 จนถึง 1.00 มีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อตั้งแต่ 0.21 จนถึง 0.69 และมีค่า
ความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.95  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  1.1  ขอหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากคณะวิทยาศาสตร์การ
กีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ถึงผู้จัดการสโมสรฟุตบอลที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในงานวิจัย 
  1.2  ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง ท าการ
แจกแบบสอบถามแก่ประชากรจ านวน 1,000 ฉบับ และรอรับแบบสอบถามคืนทันที  
   1)  ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัย ถึงสนามแข่งขันสโมสรฟุตบอลที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายในงานวิจัยในวันที่มีการจัดการแข่งขัน ก่อนฟุตบอลเริ่มท าการแข่งขัน 3 ชั่วโมง 
   2)  ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัย จัดเตรียมแบบสอบถามและของที่ระลึก และ
ก าหนดบริเวณที่เป็นจุดหลักๆ ในการเก็บข้อมูล โดยจะเป็นพ้ืนที่ว่างใกล้ทางขึ้นอัฒจันทร์หลัก 
(อัฒจันทร์ฝั่งที่เป็นสถานที่เปลี่ยนชุดแข่งขันของนักกีฬา) และพ้ืนที่ว่างใกล้ทางขึ้นอัฒจันทร์ฝั่งตร ง
ข้ามกับอัฒจันทร์หลัก จ านวน 4 จุด (ส าหรับผู้วิจัย 1 จุด และผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัย 3 จุด) 
   3)  ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัย เริ่มแจกแบบสอบถามให้กับผู้เข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่มีอายุ18 ปีขึ้นไป โดยเริ่มแจกแบบสอบถามก่อนฟุตบอล
เริ่มท าการแข่งขัน 2 ชั่วโมง (ระเบียบในการแข่งจัดการแข่งขัน ระบุว่า 2 ชั่วโมงก่อนท าการแข่งขัน
ฝ่ายจัดการแข่งขันต้องเปิดให้ผู้ชมและกองเชียร์เข้าสู่สนามแข่งขัน) และหยุดแจกแบบสอบถามเมื่อ
ฟุตบอลเริ่มท าการแข่งขัน และมอบของที่ระลึกให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม ที่น าแบบสอบถามมาส่งคืน
ที่ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัย  
 2.  การจัดกระท าข้อมูล 
  2.1  เมื่อได้รับแบบสอบถามคืนแล้ว ตรวจความสมบูรณ์แล้วก าหนดให้คะแนนตาม
น้ าหนักคะแนนแต่ละข้อเพ่ือน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
  2.2  น าผลการค านวณมาวิเคราะห์ข้อมูลตามจุดประสงค์ที่ต้องการศึกษา 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ความถี่ 
ร้อยละ  
 2.  การวิเคราะห์สถิติเบื้องต้นของตัวแปรการวิจัยโดยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.  การวิเคราะห์โมเดลการวัดของการสื่อสารการตลาด แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา และ
พฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA)  
 4.  การวิเคราะห์อิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดต่อแรงจูงใจและพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬา โดยใช้โปรแกรมลิสเรล (LISREL) 
 5.  การวิเคราะห์บทบาทและลักษณะการส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่ได้รับอิทธิพล
จากการสื่อสารการตลาดไปยังพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพ โดยใช้โปรแกรมลิสเรล 
(LISREL) 
 6.  การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยการใช้เทคนิคทางสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ด้วย
โปรแกรมลิสเรล (LISREL) 
  การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  สามารถ
อธิบายได้ดังนี ้(Schumacker & Lomax, 2016)  

   (1)  ค่า Chi-Square (χ2-test) ค่าไค-สแควร์ เป็นค่าสถิติทดสอบที่ใช้กันอย่าง
แพร่หลายในการทดสอบว่าฟังก์ชันความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนย์จริงตามสมมุติฐาน  และตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยถ้าค่าไค-สแควร์ มีนัยส าคัญ  (p-value 
< 0.05) แสดงว่าโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ไม่สอดคล้องกลมกลืนกัน  

   (2)  ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2 / df ) การพิจารณาค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ควรมีค่า
น้อยกว่า 2.00 หรือมีค่าอยู่ระหว่าง 2.00-5.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ ์ 
   (3)  ดัชนีตรวจสอบความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) 
โดย CFI ที่ดีควรมีค่า 0.95 ขึ้นไป แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน  
   (4)  ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) ใช้ในการ
พิจารณา 2 ดัชนี คือ ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นการแสดงถึง
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ปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล  และดัชนีวัดความกลมกลืนที่
ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวน
และความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดลปรับแก้ด้วยองศาความเป็นอิสระ  โดยทั่วไปค่า GFI 
และค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า ซ่ึง GFI และค่า AGFI ที่ยอมรับได้ควรมีค่ามากกว่า 0.95  
   (5)  ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized 
Root Mean Squared Residual: SRMR) เป็นค่าดัชนีบอกความคลาดเคลื่อนจากการเปรียบเทียบ
ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลตามสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดัชนี SRMR มีค่าอยู่ระหว่าง 
0 – 1  โดยค่า SRMR ที่ดีมากควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายถึง โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
   (6)  ค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดยค่า RMSEA ที่ดีมากควรมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 หมายถึง โมเดลค่อนข้างสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าระหว่าง 0.08 ถึง 0.10 แสดงว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เล็กน้อย และค่าที่มากกว่า 0.10 แสดงว่าโมเดล ยังไม่สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์  
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บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาบทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา
ที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา  ได้น าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลในรูปตารางและอธิบายเป็นความเรียง โดยแบ่งผลการน าเสนอตามล าดับดังนี้  
 ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2  การวิเคราะห์อิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีต่อแรงจูงใจและ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปรที่ศึกษา 
 เพ่ือให้การน าเสนอการวิเคราะห์กระชับและรัดกุม และผู้ศึกษาผลการวิจัยสามารถท า
ความเข้าใจในผลการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างรวดเร็ว ผู้วิจัยจึงก าหนดสัญลักษณ์แทนตัวแปรทั้งหมดดังนี้ 
  MKT  หมายถึง  ตัวแปรแฝง ช่องทางการสื่อสารการตลาด  
วัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร คือ 
  TV   หมายถึง  โทรทัศน์ 
  FAC  หมายถึง  เฟซบุ๊ก 
  SMO  หมายถึง  ตัวแปรแฝง แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา  
วัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 13 ตัวแปร คือ 
  INT  หมายถึง  ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล 
  COM  หมายถึง  ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น 
  TEA  หมายถึง  ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล 
  FAM  หมายถึง  ด้านครอบครัว 
  PLA  หมายถึง  ด้านนักกีฬาฟุตบอล 
  SOC  หมายถึง  ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
  ENT  หมายถึง  ด้านความบันเทิง 
  DRA  หมายถึง  ด้านความเร้าใจ 
  ESC  หมายถึง  ด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวัน 
  PHY  หมายถึง  ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล 
  KNO  หมายถึง  ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล 
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  VIC  หมายถึง  ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ 
  AES  หมายถึง  ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล 
  SCB  หมายถึง  ตัวแปรแฝง พฤติกรรมการบริโภคกีฬา  
วัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร คือ 
  ATT  หมายถึง  การเข้าชมการแข่งขัน 
  MER  หมายถึง  การซื้อสินค้าท่ีระลึกของทีม 
  MED  หมายถึง  การใช้สื่อรับรู้ข่าวสารของทีม 
  
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 มีข้อตกลงเก่ียวกับการวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูลด้วยสัญลักษณ์ต่อไปนี้ 
 n    แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   Mean   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 SD    แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 P-value  แทน ค่าความน่าจะเป็น 
 df    แทน   ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 F    แทน   ค่าท่ีใช้ในการทดสอบเอฟ (F - distribution) 
 *    แทน   มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **    แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 r    แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

 χ
2      แทน  ค่าไค-สแควร์ 

 χ
2/df   แทน ค่าสัดส่วนไค-สแควร์ 

 GFI   แทน ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง  
 AGFI   แทน ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว  
 CFI   แทน ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ  
 SRMR   แทน ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน  
 RMSEA  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์  
 CN    แทน ขนาดตัวอย่างวิกฤติ  
 R2    แทน ความผันแปรร่วม 
 MI    แทน ค่าดัชนีปรับโมเดล 
 DE    แทน อิทธิพลทางตรง  
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 IE     แทน อิทธิพลทางอ้อม  
 TE    แทน อิทธิพลรวม  
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้า
ไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่มีอายุ18 ปีขึ้นไป จ านวน 1,000 คน โดยท าการเก็บข้อมูลกับทีมสโมสรกีฬา
ฟุตบอลอาชีพที่ท าการแข่งขันในลีกสูงสุดของประเทศไทยติดต่อกัน 2 ปี (ปี 2560 - 2561) และมี
ยอดผู้เข้าชมการแข่งขันประจ าปี 2560 (การแข่งขันฤดูกาลที่ผ่านมา) เฉลี่ยสูงสุด 10 อันดับแรก  ซึ่ง
ท าการเก็บข้อมูลตามสัดส่วนความจุผู้ชมของแต่ละสนาม โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่  3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส อาชีพ และรายได้รวมทั้งหมดต่อเดือน 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่าง (n = 1,000) 

จ านวน ร้อยละ 
1.  เพศ   
          ชาย 704 70.4 
          หญิง 296 29.6 
2.  อายุ   
          18 – 25 ปี 314 31.4 
          26 – 30 ปี 239 23.9 
          31 – 40 ปี 232 23.2 
          41 – 50 ปี 141 14.1 
          51 – 60 ปี 56 5.6 
          61 ปีขึ้นไป 18 1.8 
3.  ระดับการศึกษา   
          ม.6/ ปวช. 341 34.1 
          อนุปริญญา/ ปวส. 207 20.7 
          ปริญญาตรี 392 39.2 
          สูงกว่าปริญญาตรี 60 6.0 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่าง (n = 1,000) 

จ านวน ร้อยละ 
4.  สถานภาพสมรส   
          โสด 574 57.4 
          แต่งงาน 387 38.7 
          หม้าย 17 1.7 
          หย่าร้าง 22 2.2 
5.  อาชีพ   
          นักเรียน/ นักศึกษา 231 23.1 
          พนักงานบริษัทเอกชน 335 33.5 
          เจ้าหน้าที่หน่วยงานรฐั 178 17.8 
          เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 207 20.7 
          อ่ืน ๆ 49 4.9 
6.  รายได้รวมทั้งหมดต่อเดือน   
          น้อยกว่า 15,000 บาท 376 37.6 
          15,001 – 25,000 บาท 314 31.4 
          25,001 – 35,000 บาท 158 15.8 
          35,001 บาทข้ึนไป 152 15.2 

 
 จากตารางที่ 3 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้า

ไทยลีก ประจ าปี 2561 จ านวน 1,000 คน เป็นเพศชายร้อยละ 70.4 เพศหญิงร้อยละ 29.6  
 มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี ร้อยละ 31.4 อายุระหว่าง 26 – 30 ปี ร้อยละ 23.9 อายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี ร้อยละ 23.2 อายุระหว่าง 41 – 50 ปี ร้อยละ 14.1อายุระหว่าง 51 – 60 ปี 
ร้อยละ 5.6 อายุ 61 ปีขึ้นไป ร้อยละ 1.8  
 มีระดับการศึกษา ม.6/ ปวช. ร้อยละ 34.1 อนุปริญญา/ ปวส. ร้อยละ 20.7 ปริญญาตรี   
ร้อยละ 39.2 สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 6 
 มีสถานภาพสมรสโสด ร้อยละ 57.4 แต่งงาน ร้อยละ 38.7 หม้าย ร้อยละ 1.7 หย่าร้าง  
ร้อยละ 2.2 
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 มีอาชีพเป็นนักเรียน/ นักศึกษา ร้อยละ 23.1 พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 33.5 
เจ้าหน้าที่หน่วยงานรัฐ ร้อยละ 17.8 เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 20.7 อ่ืนๆ  ร้อยละ 4.9 
 มีรายได้รวมทั้งหมดต่อเดือน น้อยกว่า 15,000 บาท ร้อยละ 37.6 รายได้                           
15,001 – 25,000 บาท ร้อยละ 31.4 รายได้ 25,001 – 35,000 บาท ร้อยละ 15.8 ตั้งแต่ 35,001 
บาทข้ึนไป ร้อยละ 15.2 
 
ตอนที่ 2  การวิเคราะห์อิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีต่อแรงจูงใจและพฤติกรรม
การบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม 
 การวิเคราะห์อิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีต่อแรงจูงใจและพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม และการศึกษาบทบาทและลักษณะการส่งผ่านของแรงจูงใจของ
ผู้ชมกีฬาที่ได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารการตลาดไปยังพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพ
โดยใช้โปรแกรมลิสเรล (LISREL) โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดังนี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้ในการวิเคราะห์อิทธิพลของช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดที่มีต่อแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตอนนี้ผู้วิจัยแยกน าเสนอค่าสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต่ าสุด (Minimum) ค่าพิสัย (Rang) ความเบ้ 
(Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) เพ่ือให้เห็นสัญลักษณ์ของการแจกแจงของโมเดลความสัมพันธ์
ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของ
ผู้ชม ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร และตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัวแปร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของตัวแปร ในแต่ละตัวแปรมีดังนี้ 
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ตารางที่  4 ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรสังเกตได้ 
 

ตัวแปร Mean SD 
Mini- 
mum 

Maxi- 
mum 

Range 
Skew-
ness 

Kur-
tosis 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด (MKT)        
โทรทัศน์ (TV) 3.99 0.78 1.00 5.00 4.00 -0.75 0.47 
เฟซบุ๊ก (FAC) 4.14 0.81 1.00 5.00 4.00 -1.06 1.27 

แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO)        
ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล (INT) 4.33 0.69 1.00 5.00 4.00 -1.07 1.34 
ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น (COM) 4.34 0.68 1.00 5.00 4.00 -1.07 1.14 
ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล (TEA) 4.23 0.72 1.00 5.00 4.00 -1.16 1.67 
ด้านครอบครัว (FAM) 3.84 0.96 1.00 5.00 4.00 -0.68 -0.18 
ด้านนักกีฬาฟุตบอล (PLA) 4.01 0.83 1.00 5.00 4.00 -0.95 0.92 
ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (SOC) 4.26 0.68 1.00 5.00 4.00 -0.79 0.43 
ด้านความบันเทิง (ENT) 4.30 0.68 1.00 5.00 4.00 -0.96 0.86 
ด้านความเร้าใจ (DRA) 4.28 0.68 1.00 5.00 4.00 -1.00 1.16 
ด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวัน (ESC) 3.61 1.06 1.00 5.00 4.00 -0.64 -0.21 
ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล (PHY) 4.26 0.69 1.00 5.00 4.00 -1.00 1.34 
ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล (KNO) 4.22 0.73 1.00 5.00 4.00 -1.06 1.48 
ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC) 4.34 0.68 1.00 5.00 4.00 -1.24 2.38 
ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล (AES) 4.32 0.70 1.00 5.00 4.00 -1.07 1.28 

พฤติกรรมการบริโภคกีฬา (SCB) 
       

การเข้าชมการแข่งขัน(ATT) 4.25 0.74 1.00 5.00 4.00 -1.11 1.42 
การซ้ือสินค้าท่ีระลึกของทีม (MER) 4.29 0.74 1.00 5.00 4.00 -1.14 1.42 
การใช้ส่ือรับรู้ข่าวสารของทีม (MED) 4.19 0.82 1.00 5.00 4.00 -1.03 0.78 

 
 จากตารางที่ 4 จะเห็นได้ว่า ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงช่องทางการสื่อสารการตลาด 
(MKT) ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 2 ตัวแปร ประกอบด้วย โทรทัศน์ (TV) และเฟซบุ๊ก 
(FAC) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.99 - 4.14 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

 ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัว
แปรสังเกตได้ทั้ง 13 ตัวแปร ประกอบด้วย ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล  (INT) ด้านความ
ภาคภูมิใจในท้องถิ่น (COM) ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล (TEA) ด้านครอบครัว (FAM)   ด้าน
นักกีฬาฟุตบอล (PLA) ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (SOC) ด้านความบันเทิง (ENT) ด้านความเร้าใจ 
(DRA) ด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวัน (ESC) ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล (PHY) ด้านความรู้ใน
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กีฬาฟุตบอล (KNO) ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC) และด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล (AES) 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 3.61 - 4.34 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

 ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงพฤติกรรมการบริโภคกีฬา (SCB) ผลการวิเคราะห์พบว่า 
ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 3 ตัวแปร ประกอบด้วย การเข้าชมการแข่งขัน (ATT) การซื้อสินค้าที่ระลึกของ
ทีม (MER) และการใช้สื่อรับรู้ข่าวสารของทีม (MED) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในช่วง 4.19 - 4.29 แสดงว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

 เมื่อพิจารณาค่าความเบ้แล้วพบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่แจกแจงเกือบเป็นโค้งปกติ โดย
พิจารณาจากค่าความเบ้ที่ไม่ต่างจาก 0 มากนัก และตัวแปรทั้งหมดจะมีความเบ้ติดลบ (เบ้ซ้าย) มี
ความเบ้อยู่ในในช่วง -0.64 ถึง -1.24 ตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเบ้น้อยที่สุด คือ ด้านการหลบหนี
จากชีวิตประจ าวัน (ESC)  
 ค่าความโด่งของข้อมูลพบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่แจกแจงแบนกว่าโค้งปกติ โดยตัวแปรมีค่า
ความโด่งระหว่าง -0.21 ถึง 2.38 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรส่วนใหญ่มีการกระจายของคะแนนมาก ตัว
แปรสังเกตได้ที่มีความโด่งน้อยที่สุดคือ ด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวัน  (ESC) ส่วนตัวแปรที่มีค่า
ความโด่งมาก คือ ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC)  
 เมื่อพิจารณาแล้วตัวแปรส่วนใหญ่แจกแจงเป็นโค้งปกติ สามารถที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดล
ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬา
ฟุตบอลอาชีพของผู้ชมได้ 
 
 2.  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรสังเกตได้ ที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์
ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของ
ผู้ชม 
  ผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์
ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของ
ผู้ชม สามารถน าเสนอได้ดังนี้ 
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 จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ จ านวน 18 ตัวแปร 
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมด 153 คู่ ซึ่งเป็นตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน
และความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกคู่มีทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
เป็นความสัมพันธ์ทางบวก มีขนาดของความสัมพันธ์หรือค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง       
0.145 - 0.706 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
  เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุก
คู่มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน (ทางบวก) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปร
สังเกตได้ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง (0.6 < r < 0.8) จ านวน 13 คู่ ตัวแปรสังเกตได้ที่มี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (0.4 < r < 0.6) จ านวน 68 คู่ และตัวแปรสังเกตได้ที่มี
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ า (r < 0.4) จ านวน 69 คู ่โดยตัวแปรสังเกตได้คู่ที่มีความสัมพันธ์กันสูงมาก
ที่สุด คือ ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC) กับ ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล (AES)                 
(r = 0.706) ส่วนตัวแปรคู่ที่มีความสัมพันธ์กันต่ าที่สุด คือ โทรทัศน์ (TV) กับด้านครอบครัว (FAM)         
(r = 0.145) แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่ ใน
ภาพรวม พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่ส่วนใหญ่มีค่าไม่เกิน 0.80 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้มีระดับความสัมพันธ์ไม่สูงมากนัก ไม่เกิดปัญหา 
Multicollineartiry และตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดอยู่บนองค์ประกอบร่วมกัน ดังนั้นมีความเหมาะสมที่
จะน าไปวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ 
 เมื่อพิจารณาค่าสถิติ Bartlett’s test of Sphericity Chi-Square พบว่า มีค่าเท่ากับ 
9547.954 df  = 153 (p = 0.000) แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เป็นเมทริกซ์
เอกลักษณ์ (Indentity matrix) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน
อย่างเพียงพอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) ซึ่งมีค่าใกล้ 1 (0.946) แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันมาก 
เหมาะสมในการน าไปใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ต่อไป เนื่องจากค่าดัชนีมีค่า 0.80 ขึ้นไป แสดงว่า ข้อมูลเหมาะสมที่จะท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) ดีมาก (สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2554 อ้างอิงจาก Hair et al., 
2006) 
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 3.  ผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความตรงของตัวแปรในโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม 
 โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย ตัวแปรแฝง 3 ตัวแปร คือ ช่อง
ทางการสื่อสารการตลาด (MKT) แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO) และพฤติกรรมการบริโภคกีฬา (SCB) 
การตรวจสอบความตรงของตัวแปรในโมเดลท าได้โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้วย
โปรแกรมลิสเรล หากผลการวิเคราะห์ พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
แสดงว่า โมเดลมีความตรง ผลการวิเคราะห์แสดงด้วยค่าสถิติ และรูปของโมเดลมีรายละเอียดดังนี้ 
  3.1  การวิเคราะห์ความตรงของโมเดลช่องทางการสื่อสารการตลาด  
  การวิเคราะห์ความตรงของโมเดลช่องทางการสื่อสารการตลาด (MKT) ในการวิจัยครั้งนี้ 
วัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ประกอบด้วย โทรทัศน์ (TV) และเฟซบุ๊ก (FAC) มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่  6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลช่อง 
 ทางการสื่อสารการตลาด 
 

ตัวแปร TV FAC 

TV 1.00  
FAC 0.366** 1.00 

Mean 3.99 4.14 
SD 0.78 0.81 

Bartlett’s test of sphericity = 143.488,  df = 1, p = 0.000, KMO = 0.500 

** p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 6 ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพียง 1 คู่ พบว่า ค่า
สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่า
ความสัมพันธ์กันในระดับต่ า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.366 ค่าดัชนี Kaiser-Mayer-Olkin 
(KMO) = 0.500 และค่าดัชนี Bartlett’s test of Sphericity Chi-Square = 143.488,            
df = 1, p = 0.000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า        
เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ไม่ใช่เมทริกซ์เอกลักษณ์ และตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันมากพอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันได้ 
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ตารางที่  7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลช่องทางการสื่อสารการตลาด 
 

ตัวแปรสังเกตได้ น้ าหนักองค์ประกอบ SE t R2 

TV 0.64 0.03 18.80** 0.41 
FAC 0.57 0.03 15.63** 0.32 

Chi-Square = 0.06,  df = 1,  p-value = 0.81003, GFI =1.00,  AGFI = 1.00,  
RMSEA = 0.000   

** p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 7 จะเห็นได้ว่าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า มีค่า Chi-
Square = 0.06,  df = 1,  p-value = 0.81003, GFI =1.00,  AGFI = 1.00, RMSEA = 0.000 
แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ของโมเดลช่อง
ทางการสื่อสารการตลาด ซึ่งเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย คือ โทรทัศน์  (TV) และเฟซบุ๊ก 
(FAC) ตามล าดับ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.64 และ 0.57 ตามล าดับ และมีความผันแปร
ร่วมของตัวบ่งชี้ช่องทางการสื่อสารการตลาด ร้อยละ 41 และ 32 ตามล าดับ 
 

 
 

ภาพที่ 16 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลช่องทางการสื่อสารการตลาด 
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ตารางที่  8 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลช่องทางการสื่อสาร 
 การตลาด กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 

χ
2 p-value > 0.05 0.81 ผ่านเกณฑ์ 

χ
2/df   < 2.00 0.06 ผ่านเกณฑ์ 

GFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < 0.05 0.004 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 0.000 ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตารางที่ 8 พบว่า ค่า p-value ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.81 (เกณฑ์ที่ก าหนด

ต้องมากกว่า 0.05) ผ่านเกณฑ์ค่าไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 0.06 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 1 ค่า

สัดส่วนไค-สแควร์ (χ2/df) เท่ากับ 0.06 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 2.00)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 1.00 (เกณฑ์ที่ก าหนดมากกว่า 
0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 1.00 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 
0.004 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 
(เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)   
 ซึ่งทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด แสดงให้เห็นว่า โมเดลช่องทางการสื่อสารการตลาดมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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  3.2  การวิเคราะห์ความตรงของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา  
  การวิเคราะห์ความตรงของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO) ในการวิจัยครั้งนี้ วัดได้
จากตัวแปรสังเกตได้ 13 ตัวแปร ประกอบด้วย ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล (INT) ด้านความ
ภาคภูมิใจในท้องถิ่น (COM) ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล (TEA) ด้านครอบครัว (FAM) ด้าน
นักกีฬาฟุตบอล (PLA) ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (SOC) ด้านความบันเทิง (ENT)   ด้านความเร้าใจ 
(DRA) ด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวัน (ESC) ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล (PHY) ด้านความรู้ใน
กีฬาฟุตบอล (KNO) ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC) และด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล (AES) 
มีรายละเอียดดังนี้ 
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 จากตารางที่ 9 ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจ านวน 78 คู่ พบว่า        
ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01             
มีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต่ าถึงสูง โดยมีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 0.178 ถึง 0.706 ค่าดัชนี 
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.933 และค่าดัชนี Bartlett’s test of Sphericity Chi-Square         
= 7035.890, df = 78, p = 0.000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
แสดงว่า  เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ไม่ใช่เมทริกซ์เอกลักษณ์ และตัวแปรมี
ความสัมพันธ์กันมากพอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันได้ 
 
ตารางที่  10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา  
 (ก่อนปรับโมเดล) 
 

ตัวแปรสังเกตได้ น้ าหนักองค์ประกอบ SE t R2 

INT 0.69 0.02 24.14** 0.47 
COM 0.69 0.02 24.28** 0.48 
TEA 0.72 0.03 25.95** 0.52 
FAM 0.38 0.02 12.12** 0.15 
PLA 0.57 0.02 19.07** 0.32 
SOC 0.75 0.02 27.01** 0.56 
ENT 0.79 0.02 29.43** 0.63 
DRA 0.77 0.02 28.30** 0.59 
ESC 0.34 0.03 10.60** 0.11 
PHY 0.76 0.02 28.02** 0.58 
KNO 0.77 0.02 28.16** 0.59 
VIC 0.74 0.02 26.93** 0.55 
AES 0.77 0.02 28.13** 0.59 

Chi-Square = 978.62, df = 65,  p-value = 0.00000, GFI =0.87, AGFI = 0.82, RMSEA = 
0.119   

** p < 0.01 
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 จากตารางที่ 10 จะเห็นได้ว่าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า มีค่า  Chi-
Square = 978.62, df = 65,  p-value = 0.00000, GFI =0.87, AGFI = 0.82, RMSEA = 0.119  
แสดงว่าโมเดลไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ของโมเดล
แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ซึ่งเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย คือ ด้านความบันเทิง  (ENT) ด้าน
ความเร้าใจ (DRA) ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล (KNO) ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล (AES) ด้าน
ทักษะทางกีฬาฟุตบอล (PHY) ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (SOC) ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC) 
ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล (TEA) ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น (COM) ด้านความชื่นชอบใน
กีฬาฟุตบอล (INT) ด้านนักกีฬาฟุตบอล (PLA) ด้านครอบครัว (FAM) และด้านการหลบหนีจาก
ชีวิตประจ าวัน (ESC) ตามล าดับ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.79, 0.77, 0.77, 0.77, 0.76, 
0.75, 0.74, 0.72, 0.69, 0.69, 0.57, 0.38 และ 0.34 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้
แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ร้อยละ 63, 59, 59, 59, 58, 56, 55, 52, 48, 47, 32, 15 และ 11 ตามล าดับ    
จะเห็นได้ว่า มีตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบน้อยกว่า 0.50 คือ ด้านครอบครัว 
(FAM) และด้านการหลบหนีจากชีวิตประจ าวัน (ESC) ดังนั้น เมื่อท าการปรับโมเดลผู้วิจัยได้ตัด 2      
ตัวแปรนี้ออกจากโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา 

 
ภาพที่ 17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา 

(ก่อนปรับโมเดล) 
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ตารางที่  11 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา  
 กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ก่อนปรับโมเดล) 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 

χ
2 p-value > 0.05 0.00 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

χ
2/df   < 2.00 15.06 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

GFI > 0.95 0.87 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.95 0.82 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.95 0.95 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < 0.05 0.060 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 0.119 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตารางที่ 11 พบว่า ค่า p-value มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00 (เกณฑ์ที่ก าหนดต้อง

มากกว่า 0.05) ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 978.62 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 65 ค่า

สัดส่วนไค-สแควร์ (χ2/df) เท่ากับ 15.06 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 2.00)  
 ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.87 (เกณฑ์ที่ก าหนดมากกว่า 
0.95)       
 ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.82 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.95 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 
0.060 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)  
 ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.119 
(เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)   
 ซึ่งผลดัชนีส่วนใหญ่ไม่ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด แสดงให้เห็นว่า โมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา     
ไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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ตารางที่  12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา  

 (หลังปรับโมเดล)  
 

ตัวแปรสังเกตได้ น้ าหนักองค์ประกอบ SE t R2 
INT 0.66 0.02 22.69** 0.43 

COM 0.65 0.02 21.90** 0.43 
TEA 0.68 002 23.64** 0.47 
PLA 0.55 0.02 18.31** 0.30 
SOC 0.76 0.02 27.37** 0.58 
ENT 0.80 0.02 28.41** 0.63 
DRA 0.81 0.02 29.11** 0.66 
PHY 0.73 0.02 26.41** 0.54 
KNO 0.85 0.02 30.74** 0.72 
VIC 0.70 0.02 24.73** 0.49 
AES 0.73 0.02 26.14** 0.53 

Chi-Square = 33.23, df = 26,  p-value = 0.15542, GFI =0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 
0.017   

** p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 12 จะเห็นได้ว่าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า มีค่า Chi-
Square = 33.23, df = 26,  p-value = 0.15542, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.017 
แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ของโมเดล
แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ซึ่งเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย คือ ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล  
(KNO) ด้านความเร้าใจ (DRA) ด้านความบันเทิง (ENT) ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (SOC) ด้านทักษะ
ทางกีฬาฟุตบอล (PHY) ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล (AES) ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC) 
ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล (TEA) ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล (INT) ด้านความภาคภูมิใจ
ในท้องถิ่น (COM) และด้านนักกีฬาฟุตบอล (PLA) ตามล าดับ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.85, 0.81, 0.80, 0.76, 0.73, 0.73, 0.70, 0.68, 0.66, 0.65 และ 0.55 ตามล าดับ และมีความผันแปร
ร่วมของตัวบ่งชี้แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ร้อยละ 72, 66, 63, 58, 54, 53, 49, 47, 43, 43 และ 30 
ตามล าดับ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

96 
 
 

 
 

ภาพที่ 18 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา 
(หลังปรับโมเดล) 
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ตารางที่  13 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา  
 กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (หลังปรับโมเดล) 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 
2  p-value > 0.05 0.16 ผ่านเกณฑ์ 

2 /df   < 2.00 1.24 ผ่านเกณฑ์ 
GFI > 0.95 0.99 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.95 0.98 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < 0.05 0.012 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 0.017 ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตารางที่ 13 พบว่า ค่า p-value ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.16 (เกณฑ์ที่ก าหนด

ต้องมากกว่า 0.05) ผ่านเกณฑ์ค่าไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 33.26 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 26 ค่า

สัดส่วนไค-สแควร์ (χ2/df) เท่ากับ 1.24 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 2.00)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.99 (เกณฑ์ที่ก าหนดมากกว่า 
0.95)     
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.98 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 
0.012 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.017 
(เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)   
 ซึ่งทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด แสดงให้เห็นว่า โมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา มีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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  3.3 การวิเคราะห์ความตรงของโมเดลพฤติกรรมการบริโภคกีฬา   
  การวิเคราะห์ความตรงของโมเดลพฤติกรรมการบริโภคกีฬา  (SCB) ในการวิจัยครั้งนี้ 
วัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ประกอบด้วย การเข้าชมการแข่งขัน (ATT) การซื้อสินค้าที่ระลึก
ของทีม (MER) และการใช้สื่อรับรู้ข่าวสารของทีม (MED) มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่  14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดล 
 พฤติกรรมการบริโภคกีฬา  
 

ตัวแปร ATT MER MED 

ATT 1.00   
MER 0.650** 1.00  
MED 0.585** 0.469** 1.00 

Mean 4.25 4.29 4.19 
SD 0.74 0.74 0.82 

Bartlett’s test of sphericity = 985.506,  df = 3, p = 0.000, KMO = 0.677 

** p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 14 ผลการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร จ านวน 3 คู่ พบว่า       
ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01             
มีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต่ าถึงปานกลาง โดยมีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 0.469 ถึง 0.650        
ค่าดัชนี Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.677 และค่าดัชนี Bartlett’s test of Sphericity Chi-
Square = 985.506, df = 3, p = 0.000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 แสดงว่า  เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ไม่ใช่เมทริกซ์เอกลักษณ์  และ   
ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันได้ 
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ตารางที่  15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลพฤติกรรมการบริโภคกีฬา  
 

ตัวแปรสังเกตได้ น้ าหนักองค์ประกอบ SE t R2 

ATT 0.90 0.02 29.85** 0.81 
MER 0.72 0.02 23.36** 0.52 
MED 0.65 0.02 21.67** 0.43 

Chi-Square = 0.12,  df = 1,  p-value = 0.72765, GFI =1.00,  AGFI = 1.00,  
RMSEA = 0.000   

** p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 15 จะเห็นได้ว่าผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า มีค่า Chi-
Square = 0.12,  df = 1,  p-value = 0. 72765, GFI = 1.00,  AGFI = 1.00, RMSEA = 0.000  
แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ของโมเดล
พฤติกรรมการบริโภคกีฬา  ซึ่งเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย คือ การเข้าชมการแข่งขัน 
(ATT) การซื้อสินค้าท่ีระลึกของทีม (MER) และการใช้สื่อรับรู้ข่าวสารของทีม (MED) ตามล าดับ โดยมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.90, 0.72 และ 0.65 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้
พฤติกรรมการบริโภคกีฬา  ร้อยละ 81, 52 และ 43 ตามล าดับ 
 

 
 

ภาพที่ 19 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลพฤติกรรมการบริโภคกีฬา 
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ตารางที่  16 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลพฤติกรรมการบริโภค 
 กีฬากับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 

χ
2 p-value > 0.05 0.73 ผ่านเกณฑ์ 

χ
2/df   < 2.00 0.12 ผ่านเกณฑ์ 

GFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < 0.05 0.003 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 0.000 ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตารางที่ 16 พบว่า ค่า p-value ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.73 (เกณฑ์ที่ก าหนด

ต้องมากกว่า 0.05) ผ่านเกณฑ์ค่าไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 0.12 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 1            

ค่าสัดส่วนไค-สแควร์ (χ2/df) เท่ากับ 0.12 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 2.00)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 1.00 (เกณฑ์ที่ก าหนดมากกว่า 
0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 1.00 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 
0.003 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000 
(เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)   
 ซึ่งทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด แสดงให้เห็นว่า โมเดลพฤติกรรมการบริโภคกีฬา  มีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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 4.  ผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม  

 ผู้วิจัยได้ท าวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาด แรงจูงใจ
ของผู้ชมกีฬา และพฤติกรรมการบริโภคกีฬา ด้วยวิธีการ Maximum Liklihood ด้วยโปรแกรม 
ลิสเรล เพื่อท าการเปรียบเทียบถึงความกลมกลืนระหว่างโมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 20 
และตารางท่ี 65 

 
 
ภาพที่ 20 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและ

พฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม (ก่อนปรับโมเดล) 
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ตารางที่  17 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์ระหว่าง 
 ช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพ 
 ของผู้ชมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ก่อนปรับโมเดล) 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 

χ
2 p-value > 0.05 0.00 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

χ
2/df   < 2.00 9.16 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

GFI > 0.95 0.90 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.95 0.86 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.95 0.97 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < 0.05 0.041 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 0.090 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตารางที่ 17 พบว่า ค่า p-value มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00 (เกณฑ์ที่ก าหนดต้อง

มากกว่า 0.05) ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 925.30 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 101        

ค่าสัดส่วนไค-สแควร์ (χ2/df) เท่ากับ 9.16 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 2.00)  
 ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.90 (เกณฑ์ที่ก าหนดมากกว่า 
0.95)  
 ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.86 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.97 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 
0.041 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)  
 ไม่ผ่านเกณฑ์ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.090 
(เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)   
 ผลดัชนีส่วนใหญ่ไม่ค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด แสดงให้เห็นว่า โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม ไม่ความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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 หลังจากท่ีตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลครั้งแรกพบว่า โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม   ที่ผู้วิจัย
พัฒนาขึ้นไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ด าเนินการปรับโมเดล (Model 
Modification) โดยพิจารณาจากค าแนะน าในการปรับพารามิเตอร์ในโมเดลด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล 
(Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าที่โปรแกรมแนะน าหรือค่ามากที่สุดก่อนซึ่งเป็น
ค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัวมีค่าเท่ากับค่าไค-สแควร์ที่ลดลง เมื่อก าหนดพารามิเตอร์นั้น
เป็นพารามิเตอร์อิสระหรือมีการผ่อนคลายข้อตกลงเงื่อนไขบังคับของพารามิเตอร์นั้น ได้ด้วยการ
ก าหนดความคลาดเคลื่อนในการวัดตัวแปรสังเกตได้และความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ (นง
ลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ผู้วิจัยปรับโมเดลจากดัชนีปรับโมเดล (MI) ที่โปรแกรมแนะน า จนกระทั่งค่า
ดัชนีความกลมกลืนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ดังภาพที่ 21 และตารางที่ 66  
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 21 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและ

พฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม (หลังปรับโมเดล) 
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ตารางที่  18 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์ระหว่าง 
 ช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพ 
 ของผู้ชม กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (หลังปรับโมเดล) 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 

χ
2 p-value > 0.05 0.12 ผ่านเกณฑ์ 

χ
2/df < 2.00 1.25 ผ่านเกณฑ์ 

GFI > 0.95 0.99 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > 0.95 0.98 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < 0.05 0.011 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 0.016 ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตารางที่ 18 พบว่า ค่า p-value ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.12 (เกณฑ์ที่ก าหนด

ต้องมากกว่า 0.05) ผ่านเกณฑ์ค่าไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 55.20 ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 44          

ค่าสัดส่วนไค-สแควร์ (χ2/df) เท่ากับ 1.25 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 2.00)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ 0.99 (เกณฑ์ที่ก าหนดมากกว่า 
0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.98 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 (เกณฑ์ที่
ก าหนดมากกว่า 0.95) 
 ผ่านเกณฑ์ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 
0.011 (เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05)  
 ผ่านเกณฑ์ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.016 
(เกณฑ์ท่ีก าหนดน้อยกว่า 0.05) 
 ซึ่งทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด แสดงให้เห็นว่า โมเดลความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการ
สื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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 ดังนั้นการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้าง ด้วยโปรแกรมลิสเรลชี้ให้เห็นว่าค่าดัชนี
ทุกตัวมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชมโดยผู้วิจัย
น าเสนอผลของอิทธิพลทางตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects: IE) และ
อิทธิพลรวม (Total Effects: TE) ดังตารางที่ 67 

 
ตารางที่  19 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ระหว่างแต่ละตัวแปรแฝง 
  

ปัจจัยเหตุ 2R  MKT SMO 

ปัจจัยผล  DE IE TE DE IE TE 
  0.74** - 0.74** - - - 

SMO 0.54 (0.05) - (0.05) - - - 
  14.74 - 14.74 - - - 

  0.17** 0.57** 0.74** 0.77** - 0.77** 
SCB 0.83 (0.06) (0.05) (0.05) (0.06) - (0.06) 

  2.78 11.94 15.23 12.48 - 12.48 
** p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 19 พบว่า ช่องทางการสื่อสารการตลาด (MKT) มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของ
ผู้ชมกีฬา (SMO) ซึ่งเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.74 และเป็นอิทธิพลทางตรงทั้งหมด เท่ากับ 0.74     
ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 ส่วนช่องทางการสื่อสารการตลาด (MKT)          
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬา (SCB) โดยผ่านแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO) ซึ่งเป็นอิทธิพล
รวมเท่ากับ 0.74 และเป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.17 และอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ 0.57  ซึ่งเป็น
ค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 และแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO) มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬา (SCB) ซึ่งเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.77 และเป็นอิทธิพลทางตรงทั้งหมด 
เท่ากับ 0.77 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.01 
 โดยที่ช่องทางการสื่อสารการตลาดและแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา สามารถร่วมกันท านาย
พฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาฟุตบอล ไดแ้ม่นย าร้อยละ 83 
 ส่วนช่องทางการสื่อสารการตลาดสามารถท านายแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอล ได้แม่นย า
ร้อยละ 54 
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บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง บทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่มีต่อความสัมพันธ์
ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้ ผู้วิจัย
น าเสนอตามล าดับจาก วัตถุประสงค์ของการวิจัย สมมุติฐานของการวิจัย วิธีด าเนินการวิจัย สรุป
ผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา
ฟุตบอลอาชีพ 
 2.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬา
ฟุตบอลอาชีพของผู้ชม 
 3.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม 
 4.  เพ่ือศึกษาบทบาทของการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจระหว่างช่องทางการสื่อสาร
การตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ 

 สมมติฐานของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีสมมติฐานของงานวิจัย ดังนี้ 

 1.  ช่องทางการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ  
 2.  ช่องทางการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอล
อาชีพ 
 3.  แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพมีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา
ฟุตบอลอาชีพ 
 4.  แรงจูงใจของผู้ชมกีฬามีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลระหว่างช่องทางการสื่อสาร
การตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ 
 วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีวิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1.  ประชากร คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่ซื้อบัตร
ผ่านประตูเข้ามาชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนาม ณ เวลาการแข่งขันจริง  
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 2.  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่มีอายุ 
18 ปีขึ้นไป จ านวน 1,000 คน ตามค าแนะน าเกี่ยวกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่เหมาะสมกับ
งานวิจัยที่ใช้สถิติสมการโครงสร้างในการวิเคราะห์ของ Hair et al. (2014 : 574) ที่ระบุว่า โมเดลที่มี
ตัวแปรจ านวนมาก ควรมีกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 500 คน โดยท าการเก็บข้อมูลกับทีมสโมสรกีฬา
ฟุตบอลอาชีพที่ท าการแข่งขันในลีกสูงสุดของประเทศไทย (ไทยลีก 1) ติดต่อกัน 2 ปี (ปี 2560 - 
2561) และมียอดผู้เข้าชมการแข่งขันประจ าปี 2560 (การแข่งขันฤดูกาลที่ผ่านมา) เฉลี่ยสูงสุด          
10 อันดับแรก โดยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) เพ่ือการ
กระจายตัวของข้อมูล ซึ่งท าการเก็บข้อมูลตามสัดส่วนความจุผู้ชมของแต่ละสนาม โดยท าการเก็บ
ข้อมูลจากผู้เข้าชมการแข่งขันที่อยู่ในบริเวณโซนที่นั่งชมการแข่งขันฝั่งทีมเหย้า 
 3. ตัวแปรในการวิจัยทั้งหมด 21 ตัวแปร ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 18 ตัวแปร และ
ตัวแปรแฝง  3 ตัวแปร แบ่งเป็นตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร และตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัวแปร ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 
  3.1  ตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัวแปร คือ 
  การสื่อสารการตลาด หมายถึง ช่องทางการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของทีมกีฬาผ่าน           
2 ช่องทางของผู้ชมกีฬาอาชีพ ได้แก่ 1) สื่อดั้งเดิม (โทรทัศน์) และ 2) สื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก)  
  3.2  ตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัวแปร ประกอบด้วย 
   3.2.1  แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ มีองค์ประกอบ 13 ด้าน ได้แก่            
1) ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล 2) ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น 3) ด้านการติดตามทีมสโมสร
ฟุตบอล 4) ด้านครอบครัว 5) ด้านนักกีฬาฟุตบอล 6) ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 7) ด้านความบันเทิง 
8) ด้านความเร้าใจ 9) ด้านการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวัน 10) ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล 11) ด้าน
ความรู้ในกีฬาฟุตบอล 12) ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ และ 13) ด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล 
   3.2.2  พฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชม มีองค์ประกอบ 3 ด้าน 
ได้แก่ 1) การเข้าชมการแข่งขันในสนาม 2) การซื้อสินค้าและของที่ระลึก และ 3) การติดตามกีฬา
ฟุตบอลผ่านสื่อต่างๆ  
 4.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง แบ่งเป็น 4 ตอน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า เกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารการตลาด
ของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ 
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 ตอนที่ 3 เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า เกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอล
อาชีพ 
 ตอนที่ 4 เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชม
กีฬาฟุตบอลอาชีพ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบที่ได้ดัดแปลงพัฒนาขึ้นโดยศึกษาเอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด แรงจูงใจของผู้ชมกีฬากีฬาฟุตบอล และพฤติกรรม
การบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ โดยน าแบบสอบถามที่ได้พัฒนาขึ้นมาเสนอให้
ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ เพื่อหาความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้วิธีการหาค่าดัชนีของ
ความสอดคล้อง  (Index of Item Objective Congruence) หรือ IOC แล้วจึงน าไปทดลองใช้กับผู้
เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ณ สนามของสโมสรพัทยายูไนเต็ด จ านวน 50 คน เพ่ือหาค่า
ความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลในการวิจัย 
 แบบสอบถามเรื่องบทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่มีต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬา มีข้อค าถามจ านวน 54 ข้อ  
มีค่า IOCรายข้อตั้งแต่ 0.57 จนถึง 1.00 มีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อตั้งแต่ 0.21 จนถึง 0.69 และมีค่า
ความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.95 
 5.  การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยตนเองท้ัง 10 สนาม โดยท าการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 1,000 ฉบับ และรอรับ
แบบสอบถามคืนทันท ี
 6.  การวิเคราะห์ข้อมูล  
  6.1  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ 
ความถี่ ร้อยละ  
  6.2  การวิเคราะห์สถิติเบื้องต้นของตัวแปรการวิจัยโดยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  6.3  การวิเคราะห์โมเดลการวัดของการสื่อสารการตลาด แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา และ
พฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA)  
  6.4  การวิเคราะห์อิทธิพลของช่องทางการสื่อสารการตลาดต่อแรงจูงใจและพฤติกรรม
การบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬา โดยใช้โปรแกรมลิสเรล (LISREL) 
  6.54  การวิเคราะห์บทบาทและลักษณะการส่งผ่านของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาที่ได้รับ
อิทธิพลจากการสื่อสารการตลาดไปยังพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพ โดยใช้โปรแกรม 
ลิสเรล (LISREL) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

109 
 
  6.6  การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยการใช้เทคนิคทางสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 
SEM) ด้วยโปรแกรมลิสเรล (LISREL) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 1.  การตรวจสอบความตรงของโมเดลช่องทางการสื่อสารการตลาด โดยการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า มีค่า χ2 = 0.06,  df = 1,  p-value = 0.81003, χ2/df = 0.06,            
GFI =1.00,  AGFI = 1.00, CFI = 1.00, SRMR = 0.004, RMSEA = 0.000 แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ของโมเดลช่องทางการสื่อสารการตลาด ซึ่งเรียงล าดับ
ความส าคัญจากมากไปน้อย คือ โทรทัศน์ (TV) และเฟซบุ๊ก (FAC) ตามล าดับ โดยมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.64 และ 0.57 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ช่องทางการสื่อสาร
การตลาด ร้อยละ 41 และ 32 ตามล าดับ 
 2.  การตรวจสอบความตรงของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา โดยการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า มีค่า χ2 = 33.23, df = 26,  p-value = 0.15542, χ2/df = 1.24,          
GFI = 0.99, AGFI = 0.98, CFI = 1.00, SRMR = 0.012, RMSEA = 0.017 แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ของโมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ซึ่งเรียงล าดับความส าคัญ
จากมากไปน้อย คือ ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล (KNO) ด้านความเร้าใจ (DRA) ด้านความบันเทิง 
(ENT) ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (SOC) ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล (PHY) ด้านความงดงามของกีฬา
ฟุตบอล (AES) ด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC) ด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล (TEA) ด้าน
ความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล (INT) ด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่น (COM) และด้านนักกีฬาฟุตบอล 
(PLA) ตามล าดับ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.85, 0.81, 0.80, 0.76, 0.73, 0.73, 0.70, 0.68, 
0.66, 0.65 และ 0.55 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้แรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ร้อยละ 72, 
66, 63, 58, 54, 53, 49, 47, 43, 43 และ 30 ตามล าดับ 
 3.  การตรวจสอบความตรงของพฤติกรรมการบริโภคกีฬา โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน พบว่า มีค่า χ2 = 0.12,  df = 1,  p-value = 0.72765, χ2/df = 0.12, GFI = 1.00,  
AGFI = 1.00, CFI = 1.00, SRMR = 0.003, RMSEA = 0.000  แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

110 
 
 เมื่อพิจารณาตัวแปรสังเกตได้ของโมเดลพฤติกรรมการบริโภคกีฬา ซึ่งเรียงล าดับ
ความส าคัญจากมากไปน้อย คือ การเข้าชมการแข่งขัน (ATT) การซื้อสินค้าที่ระลึกของทีม (MER) 
และการใช้สื่อรับรู้ข่าวสารของทีม (MED) ตามล าดับ โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.90, 0.72 
และ 0.65 ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้พฤติกรรมการบริโภคกีฬา ร้อยละ 81, 52 และ 
43 ตามล าดับ 
 4.  การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชมโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน  กับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยการใช้เทคนิคทางสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า มีค่า χ2 = 55.20, df = 44,       

p-value = 0.12, χ2/df = 1.25, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, CFI = 1.00, SRMR = 0.011, 
RMSEA = 0.016 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงของงานวิจัยนี้ พบว่า ช่องทางการสื่อสาร
การตลาด (MKT) มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO) ซึ่งเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.74 และ
เป็นอิทธิพลทางตรงทั้งหมด เท่ากับ 0.74 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 ส่วนช่องทางการสื่อสารการตลาด (MKT) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬา (SCB) 
โดยผ่านแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO) ซึ่งเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.74 และเป็นอิทธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.17 และอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ 0.57  ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา (SMO) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬา (SCB) ซึ่งเป็นอิทธิพลรวม
เท่ากับ 0.77 และเป็นอิทธิพลทางตรงทั้งหมด เท่ากับ 0.77 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
  
อภิปรายผลการวิจัย 
 1.  จากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า โมเดลอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชมโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยนี้ใช้เทคนิคทางสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ด้วยโปรแกรมลิสเรล (LISREL) ซึ่งการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างมีข้ันตอนที่ส าคัญ 5 (Schumacker & Lomax, 2016) ดังนี้ 
  1)  การก าหนดข้อมูลเฉพาะของโมเดล (Model specification) 
  2)  การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Model identification) 
  3)  การประมาณคา่พารามิเตอร์ของโมเดล (Model estimation) 
  4)  การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล (Model testing) 
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  5)  การปรับโมเดล (Model modification) 
 ในส่วนของการพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างของงานวิจัยนี้ เป็นการพัฒนาโมเดลสมการ
โครงสร้างด้วยวิธีการแบบสองขั้นตอน (Two step approach to modeling)โดยมีขั้นตอนการ
พัฒนาโมเดลดังนี้ (พูลพงศ์ สุขสว่าง, 2557) 

  1)  ขั้นตอนแรก ตรวจสอบโมเดลการวัด (Measurement model) โดยพิจารณาว่าตัว
แปรแฝงที่ผู้วิจัยท าการศึกษาวัดมาจากตัวแปรสังเกตได้ที่ก าหนดไว้หรือไม่ ดังนั้น สิ่งที่ต้องด าเนินการ
ในขั้นตอนนี้กค็ือต้องดูว่าตัวแปรแฝงในโมเดลสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นมีทั้งหมดกี่ตัวแปร และต้อง
ท าการตรวจสอบโครงสร้างโมเดลการวัดของตัวแปรแฝงทุกตัวแปรก่อนว่า สามารถวัดได้จากตัวแปร
สังเกตได้ที่ก าหนดโดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) 

  2)  ขั้นตอนที่สอง วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural model) ตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง
ของโมเดล ค่าพารามิเตอร์แต่ละเส้น และความสมเหตุสมผลของขนาดและทิศทางของค่าพารามิเตอร์
แต่ละเส้น 

 การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชมโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน  กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ในงานวิจัยนี้ตรวจความสอดคล้องของโมเดลโดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องของ

โมเดล ได้แก่ χ2; (χ2/df); GFI; AGFI; CFI; SRMR และ RMSEA (Schumacker & Lomax, 2016;   
พูลพงศ์ สุขสว่าง, 2557) ซึ่งผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมุติฐานในครั้งแรก (ก่อน
การปรับโมเดล) พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมุติฐานยังไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยพิจาณาจากค่า χ2 = 925.30, df = 101, p-value = 0.00, χ2/df = 9.16, GFI = 
0.90, AGFI = 0.86, CFI = 0.97, SRMR = 0.041, RMSEA = 0.090 แสดงให้เห็นว่าดัชนีความ
สอดคล้องไม่ผ่านเกณฑ์ตามท่ีก าหนดไว้ทั้งหมด นั้นหมายความว่าค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลในโมเดลก็ยัง
ไม่มีความน่าเชื่อถือเพียงพอที่จะน าไปใช้ได้จริง ผู้วิจัยจึงยังไม่ให้ความเชื่อถือในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ของค่าสัมประสิทธิ์ อิทธิพล ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ด าเนินการปรับโมเดล ( Model 
Modification) โดยพิจารณาจากค าแนะน าในการปรับพารามิเตอร์ในโมเดลด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล 
(Model Modification Indices: MI) เป็นการปรับค่าที่โปรแกรมแนะน าหรือค่ามากที่สุดก่อนซึ่งเป็น
ค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัวมีค่าเท่ากับค่าไค-สแควร์ที่ลดลง เมื่อก าหนดพารามิเตอร์นั้น
เป็นพารามิเตอร์อิสระหรือมีการผ่อนคลายข้อตกลงเงื่อนไขบังคับของพารามิเตอร์นั้น ได้ด้ วยการ
ก าหนดความคลาดเคลื่อนในการวัดตัวแปรสังเกตได้และความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้                 
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542)  
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 ผู้วิจัยปรับโมเดลจากดัชนีปรับโมเดล (MI) ที่โปรแกรมแนะน า จนกระทั่งค่าดัชนีความ
สอดคล้องมีความกลมกลืนกับข้อมูลเช ิงประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้ โดยพิจาณาจากค่า              

χ
2 = 55.20, df = 44, p-value = 0.12, χ2/df = 1.25, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, CFI = 1.00,        

SRMR = 0.011, RMSEA = 0.016 แสดงให้เห็นว่าดัชนีความสอดคล้องผ่านเกณฑ์ตามที่ก าหนดไว้ทั้ง
หมดแล้ว ซึ่งเป็นผลส าคัญที่ท าให้ผู้วิจัยให้การยอมรับและเชื่อถือในการประมาณค่าพารามิเตอร์ของ
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลจากโมเดลที่ผ่านการปรับโมเดลแล้ว เพราะว่า เมื่อพิจารณาและตรวจสอบค่า
ดัชนีความสอดคล้องของโมเดลที่ผ่านการปรับโมเดลแล้ว กับเกณฑ์การพิจารณาตามข้อเสนอแนะของ 
Schumacker & Lomax (2016) และพูลพงศ์ สุขสว่าง (2557) พบว่า ค่าดัชนีตรวจสอบความ

สอดคล้องของโมเดลทุกค่าผ่านเกณฑ์การพิจารณาที่ก าหนดทั้งหมด คือ χ2 ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

(p-value = 0.12) (เกณฑ์ท่ีก าหนดต้องมากกว่า 0.05) ผ่านเกณฑ์ค่า χ2/df = 1.25 (เกณฑ์ที่ก าหนด
น้อยกว่า 2.00) ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง GFI = 0.99 (เกณฑ์ที่ก าหนดมากกว่า 
0.95) ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว AGFI =  0.98 (เกณฑ์ที่ก าหนด
มากกว่า 0.95) ผ่านเกณฑ์ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ CFI = 1.00 (เกณฑ์ที่ก าหนด
มากกว่า 0.95) ผ่านเกณฑ์ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน SRMR = 
0.011 (เกณฑ์ที่ก าหนดน้อยกว่า 0.05) และผ่านเกณฑ์ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ RMSEA = 0.016 (เกณฑ์ที่ก าหนดน้อยกว่า 0.05) ถือว่าดัชนีความสอดคล้องทุกตัว
ผ่านเกณฑ์ และโมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสมและมีความสมเหตุสมผลตามทฤษฎีดีแล้ว (Model 
Fit) 
 2.  การวิเคราะห์โมเดลการวัดของแต่ละตัวแปร โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
ตัวแปรแฝงที่ท าการศึกษาในงานวิจัยนี้ ผลจากการวิจัยพบว่า 
  2.1  โมเดลช่องทางการสื่อสารการตลาดมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรโทรทัศน์ (TV) เท่ากับ 0.64 และ และเฟซบุ๊ก (FAC) เท่ากับ 0.57 
ซึ่งในปัจจุบันจะพบว่า สื่อสังคมออนไลน์โซเชียลมีเดียเปิดให้ใช้ในรูปแบบของบริการสาธารณะ ท าให้
ผู้คนเข้ามีโอกาสเข้าถึงได้ง่าย และเข้าใช้ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ด้วยการพัฒนาที่ไม่หยุดยั้งของโซเชียล
มีเดีย ท าให้ผู้ใช้งานสามารถเผยแพร่เนื้อหาโดยง่าย ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอ 
เสียงและเนื้อหาอ่ืนๆ ซึ่งโซเชียลมีเดียก็ได้เข้ามามีบทบาทต่อทีมกีฬาหรือตัวของนักกีฬา ในฐานะที่
เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารไปยังแฟนกีฬา (Pedersen, Parks, Quarterman, & Thibault, 
2011) และเฟซบุ๊กเป็นโซเชียลมีเดียช่องทางหนึ่ง ที่ได้รับความนิยมน ามาใช้เป็นช่องทางการสื่อสารใน
การท าการตลาดกีฬา  ด้วยองค์ประกอบที่สนับสนุนหลายอย่าง เช่น ใช้ต้นทุนน้อย สามารถเข้าถึง
กลุ่มแฟนคลับได้ง่าย สะดวกในการเผยแพร่ข่าวสารของสินค้าหรือบริการ และข้อมูลที่น าเสนอออกไป
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แล้วถูกส่งต่อได้ง่าย (Walker, Kent, & Vincent, 2011) แต่จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าสื่อแบบ
ดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ กลับมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มากกว่าเฟซบุ๊ก นั่นอาจเป็นเพราะว่า สื่ออย่าง
โทรทัศน์ยังเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในประเทศไทยเป็นอันหนึ่ง ซึ่งพิจารณาในบริบทของกีฬาฟุตบอล
ก็จะพบว่า ฟุตบอลอาชีพในประเทศไทยยังคงใช้สื่อโทรทัศน์เป็นช่องทางหลักในการถ่ายทอดสดการ
แข่งขันฟุตบอลไทยลีก อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ถึงร้อยละ 70 เป็นคนในกลุ่มอายุ 26 ปีขึ้น จึง
อาจท าให้มีความนิยมค่อนข้างน้อย ในการเฟซบุ๊กในการเข้าถึงข่าวสารของทีมฟุตบอล หรือการ
แข่งขันฟุตบอลอาชีพ เพราะเฟซบุ๊กเป็นสื่อท่ีพ่ึงได้รับความนิยมได้ประมาณ 10 ปีที่ผ่านมา 
  2.2  โมเดลแรงจูงใจของผู้ชมกีฬามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อพิจาณา
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล (KNO) มีความส าคัญ
มากที่สุด โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.85 ซึ่งอาจเป็นเพราะว่า การที่เราสนใจในกีฬา
ประเภทใดประเภทหนึ่งนั้น ล้วนต้องมาจากความเข้าใจหรือการมีความรู้เกี่ยวกับกีฬานั้นๆ ไม่ว่าจะ
เป็นประวัติ กฎกติกา รวมถึงข้อมูลต่างๆ ของกีฬานั้นๆ (Trail & James, 2013) ซึ่งกีฬาฟุตบอลเป็น
กีฬาที่ได้รับความนิยมอันดับต้นๆ ของโลก จึงท าให้การเข้าถึงข่าวสารและความรู้ต่างๆ เกี่ยวกับกีฬา
ฟุตบอลเป็นไปได้ง่าย อีกทั้งการมีความรู้ในกีฬาฟุตบอลนั้นยังเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้ชมมีความเข้าใจการ
ชมกีฬาฟุตบอลอีกด้วย 
  แรงจูงใจด้านความเร้าใจ (DRA) ด้านความบันเทิง (ENT) เป็นตัวแปรสังเกตได้มี
ความส าคัญอันดับสองและสาม โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.81 และ 0.80 ตามล าดับ ซึ่งใน
แง่ของผลการแข่งขันกีฬาฟุตบอลอะไรก็เกิดขึ้นได้ ทั้งชนะ เสมอ ร่วมถึงแพ้ จึงท าให้ปัจจัยด้านความ
ความเร้าใจหรือการมีอารมณ์ร่วมและความรู้สึกที่ได้จากการแข่งขันจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลอย่าง
มากต่อผู้ชมกีฬาฟุตบอล และความเร้าใจนี้เองก็เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความสนุกสนานในการชมการ
แข่งขันกีฬาฟุตบอล จึงท าให้ด้านความบันเทิงมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจใกล้เคียงกัน (Izzo et al., 2011) 
เมื่อมาวิเคราะห์จากผลการแข่งขันฟุตบอลไทยลีกในฤดูกาล 2019 ที่ผ่านมา จะพบได้ว่า ความเร้าใจ
ของการหาแชมป์ของการแข่งขันมีอยู่จนนาทีสุดท้ายของการแข่งขันในนัดสุดท้ายของทีมลุ้นแชมป์ 
นั่นคือ ทีมบุรีรัมย์ยูไนเต็ดถูกตีเสมอในเกือบนาทีท้ายของการแข่งขัน จึงท าให้แชมป์ตกไปอยู่กับทีม
เชียงรายยูไนเต็ดในที่สุด นี่จึงเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ชี้ให้เห็นว่า ความเร้าใจและความบันเทิงเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการชมกีฬาฟุตบอล 
  การเข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนามแข่งขันนั้น ผู้ชมจะได้บรรยากาศในการเชียร์
การชมจริงร่วมกับคนอ่ืนๆ ซึ่งทั้งที่อาจรู้จักและไม่รู้จัก แต่มาชมและเชียร์ทีมฟุตบอลเดียวกัน ท าให้
แนวคิดหรือการแสดงออกในการเชียร์เป็นไปในทางเดียวกัน เช่น การร้องเพลงเชียร์ การแต่งกายเป็นต้น 
(Wann, 1995) จึงเป็นเหตุผลที่ตัวแปรสังเกตได้ด้านปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (SOC) ที่มีอิทธิพลต่อผู้ชม
กีฬาฟุตบอล โดยมคี่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.76 ซึ่งการชมการแข่งขันผ่านการถ่ายทอดสดจากสื่อ
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ต่างๆ นั้น จะไม่ได้รับรู้ถึงการมีส่วนร่วมในการเชียร์ร่วมกับผู้อ่ืนเท่ากับการเข้าชมการแข่งขันในสนามจริง 
ที่ผู้เข้าชมจะได้มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนทั้งทางตรง เช่น การร่วมกันเชียร์ การทักทายพูดคุย หรือทางอ้อม 
เช่น การแต่งกายเชียร์ การซื้อสินค้าของทีม เป็นต้น  
  เมื่อพิจาณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกต ด้านทักษะทางกีฬาฟุตบอล (PHY) 
และด้านความงดงามของกีฬาฟุตบอล (AES) พบว่า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.73 เท่ากัน ซึ่งมี
อิทธิพลต่อแรงจูงใจในการชมกีฬาฟุตบอลเป็นอันดับ 5 เพราะกีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาประเภทปะทะ ที่
นักกีฬาต้องแสดงทั้งความแข็งแรงของร่างกายและทักษะในกีฬาฟุตบอลออกมาพร้อมๆ กัน จึงท าให้ผู้ชม
จะได้เห็นทั้งความงดงามของทักษะต่างๆ ของกีฬาฟุตบอล ไม่ว่าจะเป็นทักษะการเลี้ยง การส่ง การโหม่ง 
การท าประตู ที่มาพร้อมกับสภาพร่างกายที่ผ่านการฝึกด้านความแข็งแรงมาเป็นอย่างดี (Won & 
Kitamura, 2007) ซึ่งการที่ผู้ชมได้เห็นการวิ่งเร็วกว่า การกระโดดโหม่งได้สูงกว่า หรือการเลี้ยงบอลผ่าน
ผู้เล่นฝ่ายตรงข้ามได้นั้น เป็นการได้เห็นความงดงามในกีฬาฟุตบอลผ่านทักษากีฬาฟุตบอลนั้นเอง ด้วย
เหตุนี้จึงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอล  
  ปัจจัยด้านความรู้สึกในความส าเร็จ (VIC) และด้านการติดตามทีมสโมสรฟุตบอล (TEA) 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการชมกีฬาฟุตบอลเป็นอันดับ 7 และ 8 โดยมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.70 และ 0.68 ตามล าดับ เมื่อพิจารณาการติดตามทีมฟุตบอลต่างประเทศที่คน
ไทยชื่นชอบ จะพบได้ว่า จะเป็นทีมที่ประสบความส าเร็จในแง่ของการเป็นแชมป์ นั้นคือ การเป็นผู้ชนะ
นั่นเอง และเมื่อพิจารณาในบริบทของการแข่งขันฟุตบอลไทยก็จะพบว่า ทีมที่มีจ านวนผู้ชมและผู้ชื่น
ชอบจ านวนมาก ล้วนเป็นทีมที่เคยประสบความส าเร็จหรือได้แชมป์ต่างๆ มาบ้างแล้ว ไม่ว่าจะเป็น
บุรีรัมย์ยูไนเต็ด เมืองทองยูไนเต็ด เป็นต้น ซึ่งการแชมป์หรือการชนะในการแข่งขันนั้นย่อมส่งผลต่อตัว
ของผู้ชมในแง่ของความรู้สึกที่มองว่าตนเองประสบความส าเร็จ ท าให้ผู้ชมอยากติดตาม อยากเข้าชมการ
แข่งขัน (Mahony et al., 2002) แต่ถ้าทีมที่ตนเองชื่นชอบแพ้บ่อยๆ ก็ย่อมส่งผลต่อความรู้สึกในทาง
ลบเช่นกัน ซึ่งความรู้สึกในทางลบหรือรู้สึกไม่ประสบความส าเร็จก็เป็นเหตุน ามาซึ่งพฤติกรรมในการไม่
เข้าชมการแข่งขันได้เช่นกัน 
  กีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาอาชีพที่ได้รับความนิยมเป็นอันดับหนึ่งในประเทศไทย จึงส่งผลให้
ผู้ชมกีฬาฟุตบอลจึงมากตามอันดับของความนิยม และเมื่อพิจาณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปร
สังเกตได้ด้านความชื่นชอบในกีฬาฟุตบอล (INT) พบว่า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.66 มี
อิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพเป็นอันดับที่ 9 อาจเป็นเพราะว่า ด้วยกีฬาฟุตบอลได้รับ
การส่งเสริมจากหน่วยงานในประเทศท่ีเกี่ยวข้องให้เป็นกีฬาอาชีพอย่างแท้จริง จึงท าให้ความชื่นชอบใน
กีฬาฟุตบอลที่มีอยู่ในตัวของผู้ชมอยู่แล้ว ถูกกระตุ้นด้วยกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ของทั้งฝ่ายจัดการ
แข่งขันหรือทีมฟุตบอลเอง จึงท าให้เกิดแรงขับภายในอันเป็นปัจจัยจูงใจให้เกิดการเข้าชมการแข่งขันกีฬา
ฟุตบอลนั่นเอง 
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  ในอันดับสุดท้าย เมื่อพิจาณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกต ด้านความ
ภาคภูมิใจในท้องถิ่น (COM) และด้านนักกีฬาฟุตบอล (PLA) พบว่า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.65 และ 0.55 ตามล าดับ ซึ่งมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการชมกีฬาฟุตบอลเป็นอันดับ 10 และอันดับที่ 
11 ในด้านความภาคภูมิใจในท้องถิ่นเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลก็จริง 
แต่ทีมกีฬาฟุตบอลอาชีพไทยลีก 1 ในประเทศไทยส่วนมากเป็นทีมที่มีพัฒนาการมากจากทีมที่เป็นทีม
ของหน่วยงานภาครัฐ เช่น การไฟฟ้า ธนาคาร ทหาร ต ารวจ และอ่ืนๆ จึงท าให้อิทธิพลของปัจจัยนี้จึงมี
ไม่มีมากเท่าที่ควร แต่ในบางทีมอย่างเช่น ทีมศรีสะเกษเอฟซี ที่มีฐานผู้ชมในนัดที่เป็นทีมเยือนค่อนข้าง
เยอะส่วนหนึ่งน่าจะเป็นจากความภาคภูมิใจในท้องถิ่นของตนเอง แต่ด้วยตนเองต้องมาท างานในต่าง
ถิ่น การเข้าชมทีมจังหวัดบ้านเกิดของตนเองมาท าการแข่งขันในเขตใกล้ที่ท างานของตนเองจึงมีความ
สะดวกมากกว่า (ในเขตกรุงเทพ ชลบุรี ระยอง) และในส่วนของปัจจัยด้านนักกีฬาฟุตบอล ที่มีอิทธิพล
ต่อแรงจูงใจในการชมกีฬาฟุตบอล แต่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอันดับที่ 11 นั้น น่าจะเป็นเพราะว่า บริบท
การเชียร์หรือชมกีฬาฟุตบอลในไทย ผู้ชมไม่ค่อยที่จะยึดติดกับนักกีฬาฟุตบอล ยกตัวอย่างเช่น กรณีของ 
ธีรธรณ์ บุญมาทัน ที่คว้าแชมป์กับทีมบุรีรัมย์ยูไนเต็ดหลายสมัย จึงเป็นที่ ชื่นชอบของแฟนบอลชาว
บุรีรัมย์ยูไนเต็ดเป็นอย่างมาก แต่พอมีการย้ายทีมไปอยู่กับทีมเมืองทองยูไนเต็ด ซึ่งเป็นทีมคู่แข่งในการ
แย่งแชมป์กับทีมบุรีรัมย์ยูไนเต็ด กลับกล้ายเป็นที่เกลียดชังของแฟนบอลชาวบุรีรัมย์ยูไนเต็ดในทันที 
และยังมีอีกหลายกรณีที่นักกีฬาที่ตนเองชื่นชอบย้ายทีม แต่กองเชียร์หรือผู้ชมก็ยังคงติดตามหรือเชียร์
ทีมฟุตบอลทีมเดิมอยู่ 
  2.3  โมเดลพฤติกรรมการบริโภคกีฬามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้การเข้าชมการแข่งขัน (ATT)  เท่ากับ 0.90 การซื้อสินค้าที่
ระลึกของทีม (MER) เท่ากับ 0.72 และการใช้สื่อรับรู้ข่าวสารของทีม (MED) เท่ากับ 0.65 จะเห็นได้ว่า
การเข้าชมการแข่งขันเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬามากที่สุด ซึ่งการเพ่ิมยอด
จ านวนผู้ชมการแข่งขันในสนามนั้น เป็นเป้าหมายอันดับต้นๆ ของทีมกีฬาฟุตบอลอาชีพ โดยการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างทีมกีฬาฟุตบอลกับผู้ชมหรือกองเชียร์นั้นเป็นสิ่งส าคัญ ที่เป็นการน ามาซึ่งการ
เข้าชมการแข่งขัน การซื้อสินค้าและของที่ระลึกของทีม และการติดตามทีมสโมสรจากสื่อต่างๆ (Kim 
and Trail, 2011) โดยที่ฝ่ายการตลาดหรือผู้บริหารของทีมกีฬาฟุตบอลต้องให้ความส าคัญกับการท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็นผู้ชมกีฬาฟุตบอลมากขึ้น ซึ่งจะสามารถน าความรู้ความเข้า
เหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการผลิตสินค้าหรือการให้บริการต่างๆ เพื่อท าให้ผู้ชมกีฬามีความพึงพอใจและ
ความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการของทีม ทั้งนี้เนื่องจากผู้ชมกีฬาฟุตบอลแต่ละกลุ่มมีความแตกต่าง
กันไม่ว่าจะเป็นทัศนคติ ค่านิยม วิถีชีวิตหรือปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้นทีมฟุตบอลจึง
จ าเป็นต้องเข้าใจความแตกต่างเหล่านี้และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ชมกีฬาฟุตบอลได้อย่าง
ถูกต้อง 
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 3.  การทดสอบสมมุติฐานของการวิจัย โดยการตรวจสอบการประมาณค่าพารามิเตอร์
สัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงที่ท าการศึกษาในงานวิจัยนี้ ผลจากการวิจัยพบว่า 
  3.1  ช่องทางการสื่อสารการตลาด (MKT) มีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา
ฟุตบอลอาชีพ (SMO) เท่ากับ 0.74 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้อง
กับสมมุติฐานของการวิจัยข้อที่ 1 ที่ก าหนดไว้ว่า “ช่องทางการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจ
ของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ”  
  จากงานวิจัยที่ผ่านมาในอดีตชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารทางการตลาดเป็นการสื่อสารข้อมูล
ทีเ่กี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของตนเองไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยแจ้งข้อมูลข่าวสาร
ของสินค้าหรือบริการของตนเอง ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า โน้มน้าว
และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการขององค์กร (Shimp, 2003; Solomon, 
2009) ทั้งนี้การสื่อสารทางการตลาดเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมทางการตลาด ที่องค์กรทางการกีฬา
น ามาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารข้อมูลต่างๆ  เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้และความสนใจไปสู่ผู้บริโภค
กีฬา ไม่ว่าจะเป็น กลุ่มแฟนคลับ กลุ่มกองเชียร์ในสนาม หรือกลุ่มที่สนใจในกีฬา (Funk, Alexandris 
and McDonald, 2016) ซึ่งนักวิจัย นักวิชาการด้านการตลาดทางการกีฬาต่างก็แนะน าและมุ่งเน้นให้
องค์กรทางการกีฬาที่แสวงหาผลก าไรมีการท าการส่งเสริมการตลาดที่ครอบคลุมถึงการสื่อสาร
การตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกที่เป็นสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการบริการ
สินค้าหรือบริการทางการกีฬา (Mullin, Hardy & Sutton, 2014; Shank & Lyberger, 2015; 
Shibury, Westerbeek, Quick, Funk & karg, 2014) 
  สโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย ที่มีฐานะเป็นนิติบุคคล (บริษัท)  และมีการ
ด าเนินการบริหารสโมสรในเชิงพาณิชย์อย่างเต็มตัว ต้องท าการสื่อการตลาดซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของ
การส่งเสริมการตลาด โดยที่ผู้บริหารสโมสรหรือนักการตลาดของสโมสรจะต้องท าให้ผู้บริโภคเปิดรับ
ต่อสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (การโฆษณาและการส่งเสริมทางการตลาดต่าง ๆ) โดยเฉพาะการสื่อสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของสโมสร ไม่ว่าจะเป็น สินค้าของสโมสร โปรแกรมการแข่งขัน  นักฟุตบอล 
สนามแข่งขัน เป็นต้น ซึ่งเป็นการพัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ (Product concept) อันหมายถึงการรวม
ผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านข่าวสาร 
(Messages) สัญลักษณ์และภาพลักษณ์ (Imagery) (Solomon, 2009) ซึ่งสอดคล้องกับ Boone 
and Kurtz’s (2011) ที่ชี้ให้เห็นว่า การส่งเสริมการตลาดต้องบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด โดย
ต้องน าวิธีการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ มาใช้ร่วมกันในการสื่อสารข้อมูลของสินค้าไปยังลูกค้า 
เพราะนักการตลาดมุ่งเน้นให้ลูกค้าได้รับข่าวสารที่ส่งไปยังลูกค้ามากกว่าวิธีการส่ง 
  ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้น าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางโทรทัศน์ที่เป็นสื่อแบบดั้งเดิม 
และเฟซบุ๊กที่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ มาใช้เป็นองค์ประกอบในการศึกษาการสื่อสารการตลาด  ดังนั้น
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สโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทยต้องบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด โดยผ่านช่องทางต่างๆ ที่
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตนเอง ทั้งสื่อที่เป็นแฟลทฟอร์มแบบใหม่และสื่อที่เป็นแฟลท
ฟอร์มแบบดั้งเดิม ซึ่งสื่อท้ังสองรูปแบบมีการท างานที่ความสัมพันธ์และส่งเสริมซึ่งกันและกัน (Heo et 
al., 2016)  อีกทั้งแต่ละสโมสรฯ อาจมีบริบทที่แตกต่างกันไปตามปัจจัยต่าง ๆ ดังนั้นสโมสรฯ ต้อง
ค านึงถึงความนิยมในการใช้รูปแบบของการสื่อสารของกลุ่มแฟนคลับของสโมสรตนเองด้วย  
  3.2  ช่องทางการสื่อสารการตลาด (MKT) มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบริโภค
ของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ (SCB) เท่ากับ 0.17 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
สอดคล้องกับสมมุติฐานของการวิจัยข้อที่ 2 ที่ก าหนดไว้ว่า “ช่องทางการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ” 
  ปัจจัยภายนอกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคก็คือ การสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็น
กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบหนึ่งที่องค์กรทางการกีฬาน ามาใช้เป็นเครื่องมือหรือสิ่งกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อสินค้าหรือบริการของตนเอง (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) โดยที่เป้าหมาย
สุดท้ายของการท ากิจกรรมทางการตลาดนั้นคือ มุ่งให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองเชิงพฤติกรรม 
กล่าวคือ เกิดการซื้อหรือการใช้สินค้าหรือบริการนั่นเอง ซึ่งในบริบทของภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการ
กีฬา ก็มีเป้าหมายหลักให้ผู้ชมหรือแฟนกีฬาเกิดการตอบสนองเชิงพฤติกรรม หรือมีพฤติกรรมการ
สนับสนุนทีมกีฬา 3 ประการ คือ การเข้าชมการแข่งขันในสนาม (Attendance) การบริโภคกีฬาผ่าน
สื่อ (Sport media consumption) และการซื้อสินค้าลิขสิทธิ์ (Licensed merchandise 
purchase) (Wakefield, 2007; Kim and Trail, 2011) 
  การสื่อสารการตลาดเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพนั้น สโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศ
ไทยหรือนักการตลาดจ าเป็นจะต้องน าองค์ประกอบของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดมาประสมกัน 
นั่นคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ Integrated Marketing Communications: IMC 
ซึ่งนิยมใช้กันอยู่กว้างขวางในบริษัทชั้นแนวหน้าในปัจจุบัน เนื่องจากเครื่องมือสื่ อสารเพ่ือส่งเสริม
การตลาดในปัจจุบัน มีความหลากหลายและมีการแข่งขันกันสูง ซึ่งในปัจจุบันจะเห็นได้ว่า บริษัทต่าง 
ๆ หันมาให้ความสนใจในด้านการสื่อสารการตลาดมากข้ึน และใช้เป็นเครื่องมือหลักส าคัญ เพ่ือเอาชัย
ชนะเหนือคู่แข่ง แต่ละบริษัทจะทุ่มเงินมหาศาลในแต่ละปีเพ่ือติดต่อสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ ไปยัง
ผู้บริโภค สโมสรฯ ที่ต้องการจะประสบผลส าเร็จ จึงต้องเป็นสโมสรฯ ที่น าเครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาดหลาย ๆ อย่างมาประสมประสานกับอย่างกลมกลืนตามแนวความคิดของ IMC เพ่ือสร้าง
ข่าวสารที่มีความชัดเจนและสามารถเข้าถึงได้ให้กับแฟนบอลหรือผู้ ชมกีฬาฟุตบอล เพ่ือให้เกิด
พฤติกรรมการบริโภคกีฬาที่เป็นพฤติกรรมเป้าหมายนั่นคือ การเข้าชมการแข่งขันในสนาม, การ
ติดตามสโมสรผ่านสื่อต่างๆ  และการซื้อสินค้าลิขสิทธิ์ของสโมสร  
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  เมื่อพิจารณาสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด สโมสรกีฬาฟุตบอลที่ประสบความส าเร็จ
มากที่สุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาทั้งไม่ว่าจะเป็นในด้านของผลงาน ด้านของยอดผู้เข้าชมการแข่งขัน ด้าน
ของรายได้ ด้านของอันดับในระดับเอเชีย เป็นต้น จะพบได้ว่า สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด มีการใช้
ช่องทางการสื่อสารหลายช่องทาง เพื่อให้แฟนบอลหรือผู้ชมกีฬาฟุตบอลสามารถเข้าถึงได้ เช่น แมทช์
เดย์ ช่องยูทูป เฟซบุ๊ก อินสตาแกม ป้ายโฆษณา วิทยุท้องถิ่น เป็นต้น  เป็นไปแนวทางเดียวกับ
การศึกษาของ Pritchard & Funk (2006) ที่แสดงให้เห็นว่าสื่อสารมวลชน (Mass media) มี
ความส าคัญมากขึ้นในการก าหนดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคกีฬาที่เป็นผู้ใหญ่ ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาวิจัยก่อนหน้านี้ของ Emmers-Sommer และ Allen (1999) ที่พบว่า โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์และอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดขององค์กรการกีฬา ที่เป็นแหล่งข้อมูล
ที่ส าคัญส าหรับผู้บริโภคกีฬาส าหรับผู้ใหญ่ แหล่งข้อมูลของสื่อสารมวลชนเหล่านี้สามารถสร้างอิทธิพล
ต่อการรับรู้โดยทางตรง หรือโดยทางอ้อมผ่านช่องปากต่อปาก หรือจากตัวแทนทางสังคมอ่ืน ๆ เช่น 
เพ่ือน ครอบครัวและเพ่ือนร่วมงาน    
  3.3  แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ (SMO) มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการ
บริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ (SCB) เท่ากับ 0.77 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 สอดคล้องกับสมมุติฐานของการวิจัยข้อที่ 3 ที่ก าหนดไว้ว่า “แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอล
อาชีพมีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ” 
  แรงจูงใจเป็นปัจจัยภายในทางจิตวิทยาของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยภายในที่มาจากตัวผู้บริโภคนับได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญ ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคในการระบุว่าจะซื้อหรือไม่ และต้องการสินค้าหรือบ ริการในลักษณะใด 
(Schiffman, Kanuk and Hansen, 2012) การที่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมออกมา เกิดจากแรงจูงใจที่
อยู่ภายในตัวผู้บริโภค เนื่องจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องมี
ความเข้าใจเกี่ยวกับแรงจูงใจ อันน าไปสู่การวิจัยแรงจูงใจของผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์กับนักการ
ตลาดในการน าไปใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจด้านการตลาด (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) 
  ในการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคทางการกีฬานั้น ได้มีการให้ความสนใจการศึกษา
แรงจูงใจของแฟนกีฬาหรือคนดูกีฬาเป็นอย่างมาก การศึกษาวิจัยที่ผ่านมาในอดีต ได้มีผู้นักวิจัยหลาย
กลุ่มที่สร้างแบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจของแฟนหรือผู้ชมกีฬา (Wann, 1995; Milne and 
Mcdonald, 1999; Trail and James, 2001; Funk et al., 2003; Funk et al., 2009) ซึ่งได้ถูก
น ามาใช้อ้างอิงและปรับใช้ในการศึกษาวิจัยในชนิดกีฬาต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย  เพ่ือท าความเข้าใจ
แรงจูงใจที่เป็นปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภคทางการกีฬา และน าองค์
ความรู้ที่ได้จากการศึกษาวิจัยมาใช้วางแผนการท าการตลาดในธุรกิจกีฬานั้น ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
กีฬาฟุตบอล ที่เป็นกีฬาที่ได้รับความนิยมอันดับต้น ๆ ของโลก  
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  ซึ่งผลจากการวิจัยในครั้งนี้ ชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพมีอิทธิพล
ทางตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ ซึ่งผลงานวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยอีก
หลาย ๆ งานวิจัยที่ท าการศึกษาแรงจูงใจในผู้ชมกีฬาฟุตบอล (Mahony  et al., 2002; Cohen and 
Avrahami, 2005; Beccarini and Ferrand, 2006; Won & Kitamura, 2007; Funk, Beaton 
and Alexandris 2012; Jere and Mathidza, 2014; Izzo et al., 2011) ดังนั้นนักการตลาดหรือ
ผู้บริหารสโมสรกีฬาฟุตบอล ต้องมีการศึกษารูปแบบของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา เพ่ือที่จะได้น าไปใช้ใน
การวางแผนการตลาดให้ตอบสนองความต้องการของผู้ชมกีฬา ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการส่งเสริมให้ผู้ชม
กีฬาฟุตบอล เข้ามาชมการแข่งขันในสนามมากขึ้น อันจะน ามาซึ่งการสร้างความนิยมในสโมสรและ
รายได้ทีเ่ข้ามายังสโมสร  
  เมื่อพิจารณาไปถึงปัจจัยหรือตัวแปรที่สังเกตได้ของแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ
ในงานวิจัยนี้ จะพบว่า ในกระบวนการของการวิเคราะห์โมเดลการวัด ได้มีการตัดตัวแปรที่ค่าน้ านัก
องค์ประกอบไม่ถึงเกณฑ์ออก ซึ่งได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจด้านครอบครัว  และด้านการหลีกหนีจาก
ชีวิตประจ าวัน นั้นอาจชี้ให้สโมสรกีฬาฟุตบอลในประเทศไทยเห็นว่า ผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพไม่ได้เข้า
มาดูเพ่ือใช้เวลาอยู่กับครอบครัว รวมถึงการเข้ามาดูการแข่งขันฟุตบอลไม่ได้เป็นกิจกรรมที่ท าให้
สามารถหลีกหนีจากกิจวัตรประจ าวันได้ และเม่ือพิจารณาตัวแปรที่ผู้ชมกีฬาฟุตบอลให้ความส าคัญ 3 
อันดับแรก ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจด้านด้านความรู้ในกีฬาฟุตบอล ด้านความเร้าใจและด้านความบันเทิง 
ตามล าดับ นั้นหมายความว่า การที่ผู้ชมจะเข้ามาดูแข่งขันฟุตบอลนั้น เขาจะต้องมีความรู้ในกีฬา
ฟุตบอล ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของกฎกติกา ความเข้าใจในประวัติของทีม รวมถึงวิธีการแข่งขัน เป็นต้น 
ดังนั้นนักการตลาดหรือผู้บริหารสโมสรกีฬาฟุตบอล ต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับฟุตบอลในมิติต่าง ๆ 
ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ เพ่ือให้ผู้ชมกีฬาฟุตบอลได้เข้าใจในกีฬาฟุตบอล
ให้มากที่สุด อีกทั้งยังต้องเน้นให้การแข่งขันเป็นไปด้วยความสนุกสนาน ซึ่งจะเป็นการสร้างความ
บันเทิงและความเร้าใจให้กลับมายังผู้ชมกีฬาฟุตบอลอีกด้วย   
  3.4  แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ (SMO) มีบทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพล
โดยที่ ช่องทางการสื่อสารการตลาด (MKT) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬา (SCB) โดยผ่าน
แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ (SMO) ซึ่งเป็นอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.74 และเป็นอิทธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.17 และอิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ 0.57 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
สอดคล้องกับสมมุติฐานของการวิจัยข้อที่ 4 ที่ก าหนดไว้ว่า “แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ มี
บทบาทเป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลระหว่างช่องทางการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬา
ของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ” 
  โมเดลอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬาฟุตบอล
อาชีพของผู้ชมโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่านในงานวิจัยนี้ ได้แนวคิดในการพัฒนามาจากแนวคิด
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ของ Funk, Alexandris และ McDonald (2016) ที่ได้น าเสนอ กระบวนการตัดสินใจในการบริโภค
กีฬา (Sport Decision-Making Sequence) ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ มีปัจจัยน าเข้า ที่เป็น
แรงผลักดันภายนอกจากกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ (ซึ่งในงานวิจัยนี้ได้แก่ ตัวแปรแฝงช่องทางการ
สื่อสารการตลาด) จากนั้นผู้บริโภคเกิดกระบวนการภายในด้านจิตวิทยา ที่เป็นแรงผลักดันภายใน (ซึ่ง
งานวิจัยนี้ได้แก่ ตัวแปรแฝงแรงจูงใจ) และท าให้เกิดผลลัพธ์ในแง่ของทัศนคติและพฤติกรรม (ซึ่ง
งานวิจัยนี้ได้แก่ ตัวแปรแฝงพฤติกรรมการบริโภคกีฬา) ซึ่งสอดคล้องกับแบบจ าลองพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการท าการตลาดทั่วไปของ Schiffman, Kanuk และ Hansen (2012) ซึ่งเป็นแบบจ าลอง
พฤติกรรมผู้บริโภค ที่มีลักษณะเป็นกระบวน 3 ขั้นตอนเช่นกัน กล่าวสรุปคือ การสื่อสารการตลาด
เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ (Input) และการที่ผู้ชมได้รับอิทธิพลจากการ
สื่อสารการตลาด ท าให้เกิดแรงจูงใจเป็นขั้นกระบวนการ (Process) และส่งผลให้ผู้ชมกีฬาฟุตบอล
อาชีพได้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากทีมฟุตบอลที่ตนเองชื่นชอบ คือขั้นผลลัพธ์ (Output) 
  จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลมีบทบาทเป็นตัวแปร
ส่งผ่านอิทธิพลโดยที่ช่องทางการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬา  โดยผ่าน
แรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ ดังนั้นการที่สโมสรต้องการให้แฟนคลับ หรือผู้ชมกีฬาฟุตบอล
เกิดพฤติกรรมเป้าหมาย หรือเกิดการซื้อสินค้าและบริการของสโมสร สโมสรต้องมีการท าการสื่อสาร
การตลาดในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะผ่านสื่อแบบดั้งเดิม หรือสื่อสังคมออนไลน์ ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ได้รับข้อความ หรือใจความส าคัญท่ีทางสโมสรต้องการให้รับรู้ เพ่ือให้เกิดการบวนการทางจิตวิทยา ซึ่ง
เป็นแรงขับภายในของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย อันจะเป็นการท าให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งคือแฟนคลับ
หรือผู้ชมกีฬาฟุตบอล แสดงพฤติกรรมเป้าหมายออกมา คือ ผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพได้ตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าหรือบริการจากทีมฟุตบอล ซึ่งได้แก่ การเข้าชมการแข่งขันในสนามในวันที่มีการแข่งขัน การ
ซื้อสินค้าท่ีระลึกและการติดตามสโมสรผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ 
   
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ 2 ลักษณะ คือ ข้อเสนอแนะในการน า
ผลการวิจัยไปใช้และข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์บ่งชี้ว่า ตัวแปรแฝงเชิงสาเหตุทั้ง 2 ตัวซึ่งได้แก่ ช่อง
ทางการสื่อสารการตลาด และแรงจูงใจของผู้ชมกีฬาฟุตบอล สามารถร่วมกันท านายพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬาทั้ง 3 ด้าน ได้ร้อยละ 83 ดังนั้นสโมสรกีฬาฟุตบอลจึงต้องพิจารณาว่า ได้มีการท าการ
สื่อสารการตลาดรูปแบบใดบ้าง และเนื้อหาในการสื่อสารการตลาดนั้นเป็นอย่างไร สามารถที่จะเข้าถึง
ผู้ชมกีฬาฟุตบอลได้มากน้อยแค่ไหน อีกทั้งข้อมูลและเนื้อหาที่ส่งออกไปนั้น จะสามารถจูงใจให้ผู้ชม
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กีฬาฟุตบอลเกิดการบริโภคได้มากน้อยแค่ไหน ซึ่งหลักการตลาดโดยทั่วไปจะต้องมีการบูรณการการ
สื่อสารการตลาด เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารของสโมสรได้ให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
  1.2  จากผลการวิจัยจะเห็นว่า ตัวแปรด้านครอบครัว และการหลีกหนีจาก
ชีวิตประจ าวัน ไม่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในของผู้ชมกีฬาฟุตบอล ดังนั้นสโมสรกีฬาฟุตบอลจึงต้องน า
ข้อมูลนี้มาเป็นข้อมูลพิจารณาประกอบในการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเมื่อพิจารณาจากความข้อมูลเชิง
ประจักษ์แล้ว ก็จะพบว่า ฟุตบอลไทยลีกไม่ได้มีการแข่งขันในสนามทุกวัน จะแข่งขันสัปดาห์ละ 1 วัน 
ในช่วงของสุดสัปดาห์ จึงไม่สามารถน ามาใช้เป็นกิจกรรมในการหลีกหนีจากชีวิตประจ าวันได้ และการ
แข่งขันมีทั้งการเป็นทีมเหย้าและทีมเยือน ซึ่งมีเรื่องของเวลาในการเดินทางและลักษณะทางกายภาพ
ของสนามแข่งขันมาเกี่ยวข้อง ท าให้การไปชมการแข่งขันพร้อมกับครอบครัวนั้นเป็นเรื่องที่ยาก
พอสมควร 
  1.3  สโมสรกีฬาฟุตบอลต่างๆ สามารถน าโมเดลความสัมพันธ์ที่ได้จากงานวิจัยนี้ มาใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมบริโภคของแฟนคลับของทีมตนเอง เพ่ือจะได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็น
บริบทเฉพาะของสโมสร ซึ่งจะท าให้ได้มาซึ่งข้อมูลในการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพ่ือเพ่ิม
จ านวนผู้เข้าชมการแข่งขันในสนาม และขยายฐานแฟนคลับให้มากข้ึน 
  1.4  สมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทย ฯ หรือบริษัท ไทยลีก จ ากัด ที่มีหน้าที่
จัดการแข่งขันไทยลีก สามารถน าโมเดลความสัมพันธ์ที่ได้จากงานวิจัยนี้ ไปประยุกต์ใช้ในการวาง
แผนการจัดการแข่งขัน เพราะท้ัง 2 หน่วยงานข้างต้น มีหน้าที่รับผิดชอบโดยตรงในการวาง 
แผนการตลาดของการจัดการแข่งขันฟุตบอลอาชีพไทยลีก โดยเน้นการใช้รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดที่หลากหลาย และเน้นการส่งเสริมให้ทีมมีการสร้างปัจจัยที่สร้างแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา
ฟุตบอล เพ่ือเป็นการสร้างรายได้ทั้งจากผู้สนับสนุน ลิขสิทธิ์การถ่ายทอดสด รวมถึงประโยชน์ด้าน
ต่างๆ ที่จะไปสู่สโมสรกีฬาฟุตบอลในไทยลีก 
  1.5  ผู้ที่สนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกีฬา สามารถน าผลการวิจัยไป
ท าการศึกษาให้บริบทกีฬาของตนเอง และอาจที่จะน าโมเดลความสัมพันธ์ไปขยายผลการศึกษา หรือ
เจาะลึกการศึกษาให้ได้รายละเอียดทางวิชาการเพ่ิมมากข้ึน  
 2.  ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  1.1  การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น ากระบวนการตัดสินใจบริโภคกีฬา (Sport Decision-
Making Sequence) กรอบแนวคิดในการด าเนินการศึกษาวิจัย ซึ่งมีลักษณะเหมือนกับกระบวนการ
ในการบริโภคสินค้าหรือบริการในศาสตร์การตลาดทั่วไป กระบวนการตัดสินใจบริโภคกีฬายังมีปัจจัย
อีกหลายปัจจัยที่ผู้วิจัยไม่ได้น ามาเป็นตัวแปรในการศึกษาในครั้งนี้ เนื่องด้วยระยะเวลาการศึกษาที่
จ ากัด ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อควรมีการศึกษาปัจจัยน าเข้า และปัจจัยกระบวนการอ่ืนๆ อีก เพ่ือจะ
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ได้มาซึ่งผลการวิจัยที่ครอบคลุมทุกด้านพนักงานจะมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันและจะส่งผลให้ประสบ
ความส าเร็จในการท างานเสมอไป 
  1.2  หลังจากที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูล พบว่า ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
ทางการกีฬา ควรมีการศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพด้วย เพื่อที่จะได้ข้อมูลเชิงลึก ความรู้สึกความคิดเห็น
อ่ืนๆ หรือข้อมูลเฉพาะกลุ่มของผู้เข้าชมกีฬาฟุตบอลที่เป็นแฟนพันธ์แท้ของสโมสร  
  1.3  ในงานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลใน
สนามแข่งขัน ณ วันที่มีการแข่งขันเท่านั้น ในงานวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษากับกลุ่มผู้ชมการ
แข่งขันท่ีชมผ่านการถ่ายทอดสดอยู่ตามสถานที่ต่างๆ ด้วย เพื่อการได้มาซึ่งข้อมูลที่ครอบคลุมผู้ชมการ
แข่งขันท่ีแท้จริง 
 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  
 1.  ประโยชน์เชิงวิชาการ 
  1.1  ได้สารสนเทศเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสาร
การตลาดแบบสื่อดั้งเดิม (โทรทัศน์) และสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของผู้ชมกีฬา ฟุตบอลอาชีพ 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าช่องทางในการสื่อสารการตลาดมีความส าคัญและส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพ ซึ่งผลการวิจัยจะเป็นข้อมูลที่นักวิจัยหรือนักการตลาดสามารถน าไปใช้
เป็นแนวทางในการศึกษาช่องทางการสื่อสารการตลาดทางการกีฬาช่องทางอ่ืน ๆ ต่อไป 
  1.2  ได้สารสนเทศเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้ชมกีฬา ซึ่งผลการวิจัยในส่วนนี้แสดงให้เห็น
ว่าการสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬา และปัจจัยด้านแรงจูงใจซึ่งเป็น
ปัจจัยภายในด้านจิตวิทยาเองตัวผู้ชมกีฬาเองยังเป็นสิ่งส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการบริโภค
กีฬาของผู้ชมกีฬา และบ่งบอกให้เห็นว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ของแรงจูงในนั้นส่งอิทธิพลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกีฬา 
  1.3  ได้สารสนเทศเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬา ซึ่งผลการวิจัยใน
ส่วนนี้สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะการซื้อสินค้าและบริการของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ ซึ่งทั้ ง              
3 พฤติกรรมนั้นเป็นตัวบ่งชี้โดยตรงกับรายได้ที่จะเข้าสู่ทีมหรือสโมสรกีฬาอาชีพโดยตรง นักวิจัยหรือ
นักการตลาดสามารถน าพฤติกรรมดังกล่าวมาศึกษาต่อยอดในเชิงลึก  
  1.4  ได้องค์ความรู้จากโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน เพ่ือใช้ต่อ
ยอดเป็นแนวทางในการศึกษาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดด้านอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาอาชีพ 
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2.  ประโยชน์เชิงปฏิบัติการ 
  โมเดลอิทธิพลเชิงสหสัมพันธ์เกี่ยวกับอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคกีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชมโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน จะเป็นสารสนเทศให้กับ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย เช่น บริษัท ไทยลีก จ ากัด ที่ก ากับดูแลการ
แข่งขันฟุตบอลอาชีพ ไทยลีก 1-4 การกีฬาแห่งประเทศไทย ร่วมถึงองค์กรขนาดย่อยลงมา เช่น ทีม
กีฬาอาชีพ ผู้บริหาร นักการตลาด นักกีฬา หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับทีมหรือสโมสรกีฬาอาชีพและ
องค์กรกีฬาอ่ืน ๆ ในการน ามาใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะ
การเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาด เพ่ือสร้างแรงผลักดันภายในให้กับกลุ่มผู้บริโภคกีฬาเกิด
แรงจูงใจในการบริโภคกีฬา เพ่ือให้เกิดการบริโภคของแฟน/ผู้ชมกีฬาอาชีพที่มากขึ้น และจะส่งผลต่อ
ผลประกอบการและรายได้ของทั้งสมาคมฟุตบบอลแห่งประเทศไทยและสโมสรกีฬาอาชีพที่เ พ่ิมขึ้น
ตามมา และน าไปสู่การเป็นกีฬาอาชีพที่เต็มรูปแบบและมีความยั่งยืน 
 
ข้อจ ากัดของการวิจัย 
 การวิจัยในก าหนดให้ตัวแปรแฝงการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้เพียง
แค่ 2 ตัวแปร ซึ่งได้แก่ ช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบสื่อดั้งเดิม (โทรทัศน์) และสื่อสังคมออนไลน์ 
(เฟซบุ๊ก) เนื่องจากการวิเคราะห์สื่อที่ทีมสโมสรกีฬาฟุตบอลต่างๆ น ามาเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดในขณะนั้น (ปี 2558 – 2559) พบว่า มีความหลากหลายในการใช้สื่อ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 
สื่อสิ่งพิมพ์ ป้ายประชาสัมพันธ์ สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น แต่จากการวิเคราะห์ พบว่า มีเพียง 2 สื่อ
เท่านั้นที่ทุกสโมสรใช้เหมือนกัน นั่นคือ โทรทัศน์ และ เฟซบุ๊ก อีกทั้งจากศึกษาบริบทของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย พบว่า ในปี 2558 ทีวีหรือโทรทัศน์ที่เป็นสื่อแบบดั้งเดิม ยังคงได้รับความนิยมมากที่สุดที่
ใช้เป็นช่องทางหลักท่ีใช้ท าการสื่อสารการตลาด ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีได้รับความนิยมมากที่สุดคือ 
เฟซบุ๊ก (Marketeer, ธันวาคม, 2558) ซึ่งในปัจจุบัน (ปี 2562) เกือบทุกสโมสรฟุตบอล ได้ใช้สื่ออ่ืนๆ 
เข้ามาเป็นเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดมากขึ้น เช่น ช่องยูทูป แมทช์เดย์ อินสตาแกรม เป็นต้น 
พัฒนาการของการสื่อสารการตลาดที่มีอยู่ตลอดเวลาและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจึงข้อจ ากัดของ
การวิจัยนี้ 
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ภาคผนวก  จ  
ค่าอ านาจจ าแนกและค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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ค่าอ านาจจ าแนก (Discrimination) รายข้อและค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ทั้งฉบับ 
ของแบบสอบถามเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

กีฬาฟุตบอลอาชีพของผู้ชมโดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
 

ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก 

1 0.53 19 0.46 37 0.63 

2 0.64 20 0.45 38 0.65 

3 0.62 21 0.51 39 0.41 

4 0.59 22 0.54 40 0.65 

5 0.66 23 0.63 41 0.59 

6 0.43 24 0.59 42 0.51 

7 0.40 25 0.58 43 0.61 

8 0.56 26 0.64 44 0.33 

9 0.46 27 0.69 45 0.41 

10 0.46 28 0.69 46 0.40 

11 0.43 29 0.56 47 0.49 

12 0.63 30 0.66 48 0.50 

13 0.47 31 0.43 49 0.50 

14 0.63 32 0.46 50 0.57 

15 0.48 33 0.68 51 0.55 

16 0.63 34 0.22 52 0.26 

17 0.48 35 0.48 53 0.21 

18 0.45 36 0.46 54 0.38 

ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ  0.95 
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ภาคผนวก  ฉ  
หนังสือรับรองโครงการวิจัย 
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ภาคผนวก  ช  
หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลงานวิจัย 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ณรงค์ฤทธิ์ นิ่มมาก 
วัน เดือน ปี เกิด 22 สิงหาคม 2527 
สถานที่เกิด นครราชสีมา 
วุฒิการศึกษา     พ.ศ. 2549 วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาวิทยาศาสตร์การออกก าลัง

กายและการกีฬา (เกียรตินิยมอันดับ 2) วิทยาลัยวิทยาศาสตร์การกีฬา 
มหาวิทยาลัยบูรพา  
    พ.ศ. 2554 วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิทยาศาสตร์การออก
ก าลังกายและการกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา   
    ปัจจุบัน  ก าลังศึกษาวิทยาศาสตรดุษฎีบัณทิต สาขาวิทยาศาสตร์
การกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย   
การท างานในปัจจุบัน:  
               -  รับราชการ ต าแหน่งอาจารย์ ประจ าคณะวิทยาศาสตร์
การกีฬา มหาวิทยาลัยการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตชลบุรี   
                -  ผู้ควบคมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลอาชีพ ไทยลีก 1-2 
(Match Commissioner) ของสมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระ
บรมราชูปถัมภ์   
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