
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการจดจ าตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 
 

น.ส.นวรัตน์ สิริรัตน ์ 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาวิทยาศาสตร์การกีฬา ไม่สังกัดภาควิชา/เทียบเท่า 

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2562 

ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

FACTORS INFLUENCING THE MEMORIZATION OF THAI FOOTBALL LEAGUE 
SPONSORSHIP ON INTERNET MEDIA 

 

Miss Nawarat Sirirat 
 

A  Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Science in Sports Science 

Common Course 
Faculty of Sports Science 
Chulalongkorn University 

Academic Year 2019 
Copyright of Chulalongkorn University 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
หัวข้อวิทยานิพนธ ์ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการจดจ าตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน

กีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต 
โดย น.ส.นวรัตน์ สิริรัตน ์
สาขาวิชา วิทยาศาสตร์การกีฬา 
อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วันชัย บุญรอด 

  
 

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อนุมัติให้นับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วน
หนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

  
   

 

คณบดีคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 
 (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สิทธา พงษ์พิบูลย์)  

  
คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

    ประธานกรรมการ 
 (รองศาสตราจารย์เทพประสิทธิ์ กุลธวัชวิชัย)  
   

 

อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก 
 (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วันชัย บุญรอด)  
   

 

กรรมการ 
 (อาจารย์ ดร.ทศพร ยิ้มลมัย)  
   

 

กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย 
 (อาจารย์ ดร.จุฑา ติงศภัทิย์)  

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ค 

 
บทคัดย่อภาษาไทย 
 นวรัตน์ สิริรัตน์ : ปัจจัยท่ีมีผลต่อการจดจ าตราสนิค้าของผู้ให้การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีก

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต. ( FACTORS INFLUENCING THE MEMORIZATION OF THAI 
FOOTBALL LEAGUE SPONSORSHIP ON INTERNET MEDIA) อ.ท่ีปรึกษาหลัก : ผศ. ดร.
วันชัย บุญรอด 

  
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการจดจ าตราสินค้าของผู้ให้การ

สนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต โดยท าการศึกษาปัจจัย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านเวลา
ท่ีตราสินค้าออกอากาศ 2) ปัจจัยด้านคู่แข่งตราสินค้า 3) ปัจจัยด้านความคุ้นเคยกับตราสินค้า 4) ปัจจัย
ด้านการเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุน โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็น นิสิตคณะวิทยาศาสตร์การ
กีฬา นิสิตคณะครุศาสตร์ สาขาวิชาสุขศึกษาและพลศึกษา และนิสิตท่ีลงทะเบียนเรียนวิชากิจกรรมกีฬา 
(SPORT ACTIVITY) จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพศชาย  อาย ุ21 – 25 ปี จ านวน 120 คน ผู้วิจัยเลือกใช้
แบบแผ น การทดลอ ง ข้ั น ต้น  (Pre-experimental Design) แบบ  One-Shot Case Study ผู้ วิ จั ย
ด าเนินการทดลองโดยให้กลุ่มตัวอย่างดูคลิปไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอลไทยลีกและตอบแบบสอบถาม  
จากนั้น ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Logistic regression analysis) 

         ผลการวิจัย พบว่า เวลาท่ีตราสินค้าออกอากาศเพิ่มข้ึน 1 วินาที ส่งผลให้เกิดการจดจ า
ตราสินค้าได้มากข้ึน 1.005 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 0.5 จ านวนคู่แข่งตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนท่ี
ออกอากาศเพิ่มมากข้ึน 1 ตราสินค้า ส่งผลให้เกิดการจดจ าตราสินค้าได้น้อยลง .960 เท่า หรือคิดเป็นร้อย
ละ 4 ความคุ้นเคยกับตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนเพิ่มข้ึนร้อยละ  1 ส่งผลให้เกิดการจดจ าตราสินค้า
เพิ่มมากข้ึน 2.579 เท่า การเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุนท่ีเพิ่มข้ึนร้อยละ 1 ส่งผลต่อการ
จดจ าตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนเพิ่มข้ึน 2.111 เท่า 

         สรุปผลการวิจัยได้ว่า ปัจจัยด้านเวลาท่ีตราสินค้าออกอากาศ ปัจจัยด้านความคุ้นเคย
กับตราสินค้า ปัจจัยด้านการเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุน มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าใน
ทิศทางบวก ปัจจัยด้านคู่แข่งตราสินค้า มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าในทิศทางลบ 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
# # 6078309639 : MAJOR SPORTS SCIENCE 
KEYWORD: Brand, Sponsor, Memorization, Recall, Internet Media 
 Nawarat Sirirat : FACTORS INFLUENCING THE MEMORIZATION OF THAI FOOTBALL 

LEAGUE SPONSORSHIP ON INTERNET MEDIA. Advisor: Asst. Prof. WANCHAI 
BOONROD, Ph.D. 

  
The purpose of this research was to study the factors influencing on customer’s 

memory for sponsor brands while watching football highlight that post on internet media. 
The variables consist of “on-screen-time”, “on-screen-competitors”, “brand familiarity” 
and “brand customer”. The sample of this research was 120 male students, aged range 
21 - 25 years, from Faculty of Sports Science, Faculty of Education Major in Health 
Education and Physical Education and these who enrolled in Sport Activity class, 
Chulalongkorn University. The participants were exposed to a football highlight and then 
answer the questionnaire. Data were analyzed using Logistic regression analysis to reach 
the objective of this research. 

It was found that all variables, but not, on-screen-competitors, had a positive 
the memorization of Thai football league sponsorship impact on. For every second 
increase, the odds of memorization (vs non-memorization) increased. Every percent 
increase in “brand familiarity” and “brand customer” led to increased odds of 
memorization. However, the more brand competitors, the less customer’s memory for 
sponsor brands. 

 

Field of Study: Sports Science Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2019 Advisor's Signature .............................. 
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บทท่ี 1  
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 กีฬำนั้นสำมำรถอยู่ได้ด้วยปัจจัยหลัก 3 อย่ำง คือ แฟน (Fan) ผู้สนับสนุน (Sponsor) และ
ส่ือ (Media) ว่ำด้วยเรื่องของควำมหลงใหลในกีฬำนั้นมีควำมแตกต่ำงจำกควำมหลงไหลส่ิงของท่ัวไป 
เพรำะต่อให้ทีมท่ีเชียร์จะมีผลงำนท่ีแย่มำกแค่ไหน แฟนกีฬำเหล่ำนั้นก็ยังคงติดตำมและพร้อมท่ีจะ
สนับสนุนทีมท่ีตนเองช่ืนชอบ และถึงแม้ว่ำจะไม่ได้ไปรับชมกำรแข่งขันที่สนำม แฟนกีฬำเหล่ำนี้ก็ยังคง
เต็มใจท่ีจะจ่ำยค่ำสมำชิกหรือซื้อของท่ีระลึกของทีมท่ีตนเองชอบ  (DeGaris, 2015) ควำมหลงใหล
ดังกล่ำวกลำยเป็นท่ีสนใจของนักกำรตลำดในกำรหำประโยชน์ทำงกำรค้ำโดยกำรเป็นผู้สนับสนุน  
ซึ่งในปัจจุบันกำรให้กำรสนับสนุนมีกำรเติบโตอย่ำงมำก จนกลำยเป็นรำยได้ส่วนส ำคัญของสโมสรกีฬำ
เลยก็ว่ำได้ โดยท่ีส่ือนั้นมีควำมส ำคัญในกำรรักษำฐำนแฟน เมื่อมีกำรส่ือสำรระหว่ำงสโมสรและแฟน
อย่ำงต่อเนื่อง ย่อมท ำให้แฟนรู้สึกใกล้ชิดและผูกพันกับสโมสรมำกยิ่งขึ้น นอกจำกจะรักษำฐำนแฟน
เก่ำแล้วยังสำมำรถสร้ำงแฟนใหม่ได้อีกด้วย เนื่องจำกส่ือนั้นเผยแพร่ข่ำวสำรเกี่ยวกับสโมสรไปยังผู้คน
ต่ำง ๆ มำกมำย โดยเฉพำะส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีสำมำรถเผยแพร่ไปได้ท่ัวโลกภำยในระยะเวลำส้ัน ๆ  
ท ำให้ผู้คนมีโอกำสท่ีจะรับรู้ข่ำวสำรของสโมสรและอำจช่ืนชอบจนกลำยเป็นแฟนสโมสร ในท่ีสุด 
นอกจำกนั้น สโมสรยังอำจได้ประโยชน์จำกค่ำลิขสิทธิ์กำรถ่ำยทอดเกมกำรแข่งขันของสโมสรอีกด้วย 
(Foster, O’reilly, &Da ́vila, 2016) 

 จำกท่ีกล่ำวมำข้ำงต้น กิจกรรมกำรเป็นผู้สนับสนุนทำงกำรตลำดมีกำรเจริญเติบโตอย่ำง
ต่อเนื่อง โดยพิจำรณำจำกจ ำนวนเงินท่ีใช้ในกำรเป็นผู้สนับสนุนท่ัวโลก โดยภูมิภำคท่ีมีกำรเติบโตของ
กำรให้กำรสนับสนุนมำกท่ีสุด ได้แก่ ภูมิภำคเอเชีย-แปซิฟิก (IEG Properties, 2018) ซึ่งประเทศไทย
เองก็จัดอยู่ในภูมิภำคนี้ด้วยเช่นกัน ดังนั้น กำรเป็นผู้สนับสนุนหรือ Sponsorship จึงเป็นเรื่องท่ีควรให้
ควำมส ำคัญและท ำควำมเข้ำใจมำกขึ้น จำกกำรรำยงำนของ IEG Sponsorship Report (2018)  
ท่ีระบุว่ำกำรเป็นผู้สนับสนุนในอเมริกำเหนือมีกำรเพิ่มกำรใช้จ่ำยมำกขึ้นอย่ำงมีนัยส ำคัญ  
โดยผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำ (Sports Sponsorship) มีขนำดใหญ่ท่ีสุดในตลำด  ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 70 
จำกผู้สนับสนุนทุกประเภท ท้ังนี้ กีฬำฟุตบอลเป็นท่ีนิยมมำกเป็นอันดับหนึ่งของโลก โดยพิจำรณำจำก
กำรถูกจับตำมอง นิยมเล่นและสร้ำงรำยได้มำกท่ีสุด (สไปซ์ แลป พีทีอี. จ ำกัด , 2559; บริษัท อัพบีน 
จ ำกัด, 2560) ซึ่งแตกต่ำงจำกกำรจัดอันดับควำมนิยมชนิดกีฬำในประเทศไทยเพียงเล็กน้อย   
เนื่องด้วยกีฬำมวยไทยเป็นกีฬำท่ีอำจเรียกได้ว่ำเป็นกีฬำประจ ำชำติไทย ซึ่งถือเป็นเอกลักษณ์ของไทย 
ดังนั้น กีฬำฟุตบอลจึงถูกจัดอันดับควำมนิยมรองลงมำจำกกีฬำมวยไทย (ทีนิวส์ ทีวี, 2560) อย่ำงไร 
ก็ตำม กระแสควำมนิยมของกีฬำฟุตบอลไทยยังคงเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ สะท้อนให้เห็นผ่ำนจ ำนวนผู้เข้ำชม
กำรแข่งขันในสนำม เรทต้ิงในช่วงของกำรถ่ำยทอดสดกำรแข่งขันฟุตบอลท้ังกำรแข่งขันระดับทีมชำติ
และไทยลีก อีกท้ังยังตอกย้ ำควำมนิยมของกีฬำชนิดนี้ได้ด้วยมูลค่ำกำรประมูลลิขสิทธิ์กำรถ่ำยทอดสด
กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกในช่วงปี พ.ศ.2560-2563 ท่ีสูงถึง 4,200 ล้ำนบำท หรือเฉล่ีย 1,050 ล้ำน
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บำทต่อปี ซึ่งเพิ่มขึ้นจำกปี พ.ศ.2557-2559 ท่ีมีมูลค่ำกำรประมูลอยู่ท่ี 1,800 ล้ำนบำท หรือเฉล่ีย
เพียง 600 ล้ำนบำทต่อปีเท่ำนั้น นอกจำกนั้นยังมีส่ือโฆษณำท่ีใช้นักฟุตบอลในกำรประชำสัมพันธ์
สินค้ำ รวมถึงในโลกสังคมออนไลน์ท่ีมีกำรเผยแพร่ข่ำวสำรและมีกำรจัดต้ังแฟนเพจเพิ่มมำกขึ้น เมื่อ
ศึกษำถึงพฤติกรรมกำรรับชมกีฬำฟุตบอลของคนไทย พบว่ำ ในช่วงปี พ.ศ.2558 - 2559 คนไทยท่ีช่ืน
ชอบกีฬำฟุตบอลมีกำรรับชมกำรแข่งขันฟุตบอลไทยทำงโทรทัศน์เพิ่มข้ึนคิดเป็นร้อยละ 75.0  ขณะท่ี
กำรรับชมเท่ำเดิมคิดเป็นร้อยละ 17.4  และกำรรับชมน้อยลงคิดเป็นร้อยละ 7.6 โดยเหตุผลท่ีคน
รับชมกำรแข่งขันท่ีเพิ่มมำกขึ้นส่วนใหญ่มีควำมคิดเห็นว่ำนักเตะไทยมีคุณภำพมำกขึ้น และพบว่ำ 
มีเพียง 39.1% เท่ำนั้นท่ีเดินทำงไปชมกำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกท่ีสนำม ดังนั้น จะเห็นได้ว่ำสัดส่วน
ของคนท่ีรับชมกำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ือต่ำง ๆ นั้นมีจ ำนวนท่ีมำกกว่ำเกินครึ่ง ซึ่งส่วนใหญ่
รับชมทำงส่ือออนไลน์ท่ีมีกำรรับชมเกมหรือไฮไลท์กำรแข่งขันย้อนหลังคิดเป็นร้อยละ 80.1 (ศูนย์กำร
วิจัยกสิกรไทย, 2559)  อย่ำงไรก็ตำม  ธรรมชำติของคนแต่ละช่วงอำยุย่อมส่งผลต่อพฤติกรรมกำร
บริโภคท่ีแตกต่ำงกัน จำกผลส ำรวจพฤติกรรมกำรรับชมคอนเทนท์ประเภทฟุตบอล พบว่ ำ 
Generation Y (กลุ่มคนท่ีเกิดช่วง พ.ศ.2523 – 2540) มีกิจกรรมให้ท ำหลำยอย่ำง จึงมีเวลำน้อย 
สุดท้ำยจึงเลือกท่ีจะดูเฉพำะตอนส ำคัญ ๆ ผ่ำนช่องทำง YouTube พร้อมท้ังยังน ำไปวิเครำะห์ต่อใน
โลกโซเชียลอีกด้วย (สร เกียรติคณำรัตน์ และ ดิว อินทปัญญำ, 2560) 

 เมื่อฟุตบอลมีควำมนิยมเพิ่มมำกขึ้น  ผู้ให้กำรสนับสนุนและหลำกหลำยธุรกิจต่ำงก็เดินหน้ำ
เข้ำหำสโมสรและองค์กรจัดกำรแข่งขันฟุตบอล เพรำะสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยของตน 
ได้อย่ำงตรงจุด ซึ่งรำยได้จำกกำรเป็นผู้สนับสนุนถือว่ำเป็นอีกหนึ่งแหล่งเงินส ำคัญขององค์กรกีฬำเลย
ก็ว่ำได้ เพรำะค่ำใช้จ่ำยท่ีเกิดขึ้นภำยในกำรบริหำรจัดกำรนั้นค่อนข้ำงสูง เงินจำกผู้สนับสนุนจึงเป็น
รำยได้ส่วนส ำคัญของสโมสรและองค์กรจัดกำรแข่งขันฟุตบอล (กิตติพงษ์ เอื้อพิพัฒนำกูล , 2555)  
ในปัจจุบัน บริษัทท่ีให้กำรสนับสนุนนั้นไม่ได้หวังเพียงแค่กำรให้เงินสนับสนุนแล้วน ำตรำสินค้ำมำติด
บนเส้ือนักฟุตบอลหรือป้ำยข้ำงสนำมระหว่ำงแข่งขันเท่ำนั้น  แต่ยังมองถึงเรื่องของกำรท ำงำนร่วมกัน
ในลักษณะของพำร์ทเนอร์ เพรำะถ้ำหำกผนวกฐำนลูกค้ำของท้ังฝ่ังผู้ให้กำรสนับสนุนและฐำนแฟน
คลับของทีมฟุตบอลเข้ำไว้ด้วยกันได้  ก็จะท ำให้เกิดเป็นชุมชนขนำดใหญ่ท่ีท้ังสองต่ำงได้ผลประโยชน์
ร่วมกัน (บริษัท ไทยคูณ-แบรนด์เอจ จ ำกัด, 2560) อย่ำงไรก็ตำม วัตถุประสงค์หลักของกำรให้กำร
สนับสนุน คือ กำรสร้ำงกำรรับรู้ (ESP Properties, 2016)  ซึ่งองค์กรผู้ให้กำรสนับสนุนนั้นสำมำรถ
เลือกกำรส่ือสำรได้หลำกหลำยช่องทำง ท้ังนี้ อำจขึ้นอยู่กับพฤติกรรมกำรบริโภคของกลุ่มเป้ำหมำย  
ซึ่งในงำนวิจัยครั้งนี้ได้ก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย คือ ผู้ท่ีช่ืนชอบและรับชมไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล 
ไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต เนื่องจำกคนส่วนมำกนั้นไม่ได้ไปดูท่ีสนำมจริง อำจเนื่องด้วยเวลำและ
ควำมไม่สะดวกในกำรเดินทำง และส่ิงส ำคัญคือกำรเดินทำงไปรับชมกีฬำในสถำนท่ีจริงนั้น  
อำจมีค่ำใช้จ่ำยสูง ท ำให้คนเลือกท่ีจะรับชมฟุตบอลผ่ำนส่ือต่ำง ๆ มำกกว่ำ ดังนั้น จึงถึงเวลำแล้ว 
ท่ีจะให้ควำมส ำคัญกับกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนผ่ำนส่ือ ท้ังนี้ กำรรับรู้ตรำสินค้ำ 
(Brand Awareness) นั้นสำมำรถวัดผลได้จำกกำรจดจ ำ เมื่อคนรู้จักตรำสินค้ำมำกขึ้น ยิ่งสร้ำงโอกำส
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ทำงธุรกิจให้พัฒนำเติบโตเพิ่มข้ึน กำรสร้ำงกำรรับรู้อยู่ตลอดเวลำสำมำรถท ำให้ตรำสินค้ำเหล่ำนั้นเข้ำ
ไปยึดครองจิตใจของผู้บริโภคจนเกิดเป็นควำมผูกพันและเข้ำถึงได้ง่ำย  สุดท้ำยส่งผลให้เกิดควำมรู้สึก
ท่ีดีและมีพฤติกรรมกำรซื้อในท่ีสุด (บริษัท เอำเวอร์ กรีนฟิช จ ำกัด, 2560) 

 อย่ำงไรก็ตำม  งำนวิจัยเกี่ยวกับกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนทำงกำรกีฬำ
ภำยในประเทศไทยท่ีผ่ำนมำส่วนมำกเป็นกำรให้ผู้ชมท ำแบบสอบถำมภำคสนำมเท่ำนั้น อย่ำงเช่น
งำนวิจัยของ สุพจน์  ไพบูลย์พุฒิพงศ์ (2554); ชัยทัตน์  พุทธเดช (2559); สิรินำถ  พูลภำพ (2559) 
ผู้วิจัยจึงมีควำมเห็นว่ำในปัจจุบันยังขำดกำรประเมินประสิทธิภำพด้ำนกำรรับรู้ตรำสินค้ำของ  
ผู้ให้กำรสนับสนุนผ่ำนส่ือ ซึ่งจะช่วยให้นักกำรตลำดสำมำรถเลือกรูปแบบกำรให้กำรสนับสนุน 
และประเมินผลของกำรลงทุนจำกกำรเป็นผู้สนับสนุนได้อย่ำงครอบคลุมมำกขึ้น ยิ่งไปกว่ำนั้น  
ทำงสโมสรผู้รับกำรสนับสนุนเองจะได้ใช้ประโยชน์จำกกำรวิจัยครั้งนี้เพื่อประเมินมูลค่ำหรือสำมำรถ
ก ำหนดรำคำป้ำยตรำสินค้ำของผู้ท่ีจะเข้ำมำให้กำรสนับสนุนในรูปแบบต่ำง ๆ ได้อย่ำงเหมำะสม  
มำกยิ่งขึ้น 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำนเวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ มีผลต่อกำร
จดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 2. เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำนจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ มีผล 
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 3. เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ มีผล 
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 4. เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำนกำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ มีผล
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐำนท่ี 1 เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกออกอำกำศ มีผล
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 สมมติฐำนท่ี 2 จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกท่ีออกอำกำศ
มีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 สมมติฐำนท่ี 3 ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีก 
ท่ีออกอำกำศมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำน ส่ือ
อินเทอร์เน็ต 
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 สมมติฐำนท่ี 4 กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีก 
ท่ีออกอำกำศมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำน ส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

ขอบเขตของการวิจัย 
 กำรศึกษำครั้งนี้ได้ก ำหนดขอบเขตของงำนวิจัย  ดังนี้ 

ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

 กำรศึกษำในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษำปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน
กีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  ด้วยแบบแผนกำรทดลองขั้นต้น (Pre-experimental 
Design) แบบ One-Shot Case Study โดยให้กลุ่มตัวอย่ำงดูคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก 
ระหว่ำง SCG Muangthong United และ Buriram United ท่ีได้ท ำกำรแข่งขันเมื่อวันท่ี 9 กรกฎำคม 
พ.ศ.2560 ซึ่ งมีผลกำรแข่งขันเสมอกัน เป็นระยะเวลำท้ังหมด 6 นำที 8 วินำที   จ ำนวน  
1 คลิป ผ่ำนหน้ำจอคอมพิวเตอร์ขนำด 19 นิ้ว จ ำนวน 1 จอ ต่อ 1 คน ภำยในห้องท่ีได้จัดเตรียมไว้ 
ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้น ำคลิปไฮไลท์มำจำก YouTube BURIRAM UNITED ซึ่งเป็น YouTube Channel 
อย่ำงเป็นทำงกำรของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด จำกนั้นให้กลุ่มตัวอย่ำง  ตอบแบบสอบถำม  
เพื่อศึกษำตัวแปรต่ำง ๆ ดังนี้ 

1. ตัวแปรอิสระ (Dependent variable)  ได้แก่ 
1.1 เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้สนับสนุนออกอำกำศ  
1.2 จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ 
1.3 ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ   
1.4 กำรเคยใช้ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ 

2. ตัวแปรตำม (Dependent variable)  ได้แก่ กำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำ
ฟุตบอลไทยลีก ท้ังนี้  ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีกำรวัดกำรจดจ ำโดยกำรระลึกได้ (Recall)  

ขอบเขตด้ำนพื้นท่ี 

 กำรศึกษำในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท ำกำรทดลองและรวบรวมแบบสอบถำมภำยในศูนย์กำรเรียนรู้
ด้วยตนเอง (ห้องคอมพิวเตอร์) คณะวิทยำศำสตร์กำรกีฬำ จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย   

ขอบเขตด้ำนประชำกร 

 1. ประชำกร  
ประชำกรท่ีใช้ในกำรศึกษำครั้ งนี้  คือ ผู้ ท่ี เคยรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก 
ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  ไม่ว่ำผู้นั้นจะเคยรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกคู่ใดก็ตำม หรือจำก
แหล่งข้อมูลทำงอินเทอร์เน็ตใดก็ตำม  
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 2. กลุ่มตัวอย่ำง 
นิสิตคณะวิทยำศำสตร์กำรกีฬำ นิสิตคณะครุศำสตร์ สำขำวิชำสุขศึกษำและพลศึกษำ และนิสิต  
ท่ีลงทะเบียนเรียนวิชำกิจกรรมกีฬำ (SPORT ACTIVITY) จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย เพศชำย อำยุ  
21 – 25 ปี จ ำนวน 120 คน ซึ่งเป็นไปตำมเงื่อนไขของกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค  
(Logistic regression analysis) ท่ีจะต้องใช้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงมำกกว่ำหรือเท่ำกับ 30 เท่ำ 
ของตัวแปรท ำนำยหรือตัวแปรอิสระ 

ขอบเขตด้ำนเวลำ 

 ในกำรท ำวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท ำกำรเก็บรวบรวมและวิเครำะห์ข้อมูลในเดือนพฤษภำคม -  
เดือนตุลำคม พ.ศ.2562 

ข้อจ ำกัดของงำนวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่ำงแต่ละคนมีประสบกำรณ์เกี่ยวกับตรำสินค้ำท่ีปรำกฏในคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ในกำร
ทดลองไม่เท่ำกัน และไม่สำมำรถควบคุมให้เท่ำกันได้ 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 1. ทรำบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรจ ำจดตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน ท่ีออกอำกำศ  
ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้ำนระยะเวลำของตรำสินค้ำท่ีออกอำกำศ ปัจจัยด้ำนจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำ
ของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ ปัจจัยด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำท่ีออกอำกำศ และปัจจัย 
ด้ำนกำรเคยใช้ตรำสินค้ำท่ีออกอำกำศ 

 2. เจ้ำของตรำสินค้ำผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำสำมำรถน ำผลกำรวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อ 
กำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต” ไปประยุกต์ใช้ 
ในกำรพิจำรณำประกอบกำรลงทุนในรูปแบบของกำรเป็น Sponsorship 

 3. สโมสรกีฬำสำมำรถน ำผลกำรวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้เพื่อก ำหนดรำคำป้ำยตรำสินค้ำ
ของผู้ให้กำรสนับสนุนในรูปแบบต่ำง ๆ ได้อย่ำงมีหลักกำรและเหตุผล 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 กำรศึกษำวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอล
ไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำแนวคิด หลักกำร ทฤษฎี ต ำรำ เอกสำร และงำนวิจัย
ต่ำง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง  เพื่อใช้เป็นแนวทำงในกำรก ำหนดกรอบแนวคิดในกำรวิจัย ซึ่งประกอบด้วยแนวคิด 
ทฤษฎี และงำนวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับกำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship) 

1.1  ควำมหมำยของกำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship) 

1.2  กำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship) กับกำรส่ือสำรกำรตลำด 

1.3  รูปแบบของผู้สนับสนุนทำงกำรตลำด (Characteristic of Sponsorship 
Marketing) 

1.4  รูปแบบของกำรเป็นผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำ (Sport Sponsorship Platforms) 

1.5  กำรวัดผลของกำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship measurement) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับกีฬำฟุตบอลในประเทศไทย 
2.1  ประวัติกีฬำฟุตบอลในประเทศไทย 
2.2  ไทยลีก 

3. แนวคิดเกี่ยวกับกำรส่ือสำร 
3.1  ควำมหมำยของกำรส่ือสำร 

3.2  องค์ประกอบของกำรส่ือสำร 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรจดจ ำ 

 4.1  ควำมหมำยของกำรจดจ ำ 

 4.2  กระบวนกำรจ ำ 

 4.3  ระบบควำมจ ำของมนุษย์ 

 4.4  วิธีกำรท่ีใช้ในกำรจ ำ 

 4.5  วิธีกำรทดสอบควำมจ ำ 

5. แนวคิดเกี่ยวกับตรำสินค้ำ 

 5.1  ควำมหมำยของตรำสินค้ำ 
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 5.2  ลักษณะของตรำสินค้ำ 

 5.3  องค์ประกอบในกำรสร้ำงตรำสินค้ำ 

6. เอกสำรงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
6.1  งำนวิจัยภำยในประเทศ 

  6.2  งำนวิจัยต่ำงประเทศ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการให้การสนับสนุน (Sponsorship) 
1.1 ควำมหมำยของกำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship) 

 Ukman (1999) กล่ำวว่ำ กำรให้กำรสนับสนุนเป็นควำมสัมพันธ์ระหว่ำงนักกำรตลำดและ
องค์กรท่ีนักกำรตลำดนั้นจ่ำยเงินหรือส่ิงอื่นท่ีอยู่ในรูปแบบของค่ำธรรมเนียม เพื่อแลกกับกำรเข้ำถึง
ศักยภำพทำงกำรค้ำท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กรนั้น ซึ่งผู้ให้กำรสนับสนุนสำมำรถใช้ประโยชน์ได้ นอกจำกนั้น 

Sleight (1989) ยังกล่ำวอีกว่ำ กำรสนับสนุน (Sponsorship) หมำยถึง ควำมสัมพันธ์
ในทำงธุรกิจระหว่ำงผู้ให้ควำมช่วยเหลือจำกกองทุน แหล่งทรัพยำกรหรือบริกำร รวมไปถึง
ควำมสัมพันธ์ ในลักษณะส่วนบุคคลท่ีให้กำรสนับสนุนแก่กิจกรรมหรือองค์กร โดยนัยแห่ง 
กำรให้กำรสนับสนุนจะมีควำมหวังในผลแห่งกำรให้บำงอย่ำงตำมท่ีต้องกำรและอำจจะมีควำม 
เกี่ยวโยงกับผลประโยชน์ในทำงพำณิชย์ 

และ Masterman (2007) ได้ให้นิยำมของกำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship) ไว้ว่ำ 
เป็นข้อตกลงท่ีได้ประโยชน์ร่วมกัน โดยผู้ให้กำรสนับสนุน (Sponsor) จะจัดหำแหล่งเงินทุน สินค้ำ 
และ/หรือบริกำร ให้กับเจ้ำของสิทธิ์ เพื่อแลกกับสิทธิต่ำง ๆ ท่ีสำมำรถใช้กิจกรรมกำรส่ือสำรให้เกิด
ควำมส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์เชิงพำณิชย์ 

อย่ำงไรก็ตำม  กำรเป็น ผู้สนับสนุนนั้นไม่ ได้มีในเชิงพำณิชย์ เท่ำนั้น  หำกแต่ยังมี 
กำรสนับสนุนเพื่อกำรกุศลอีกด้วย ซึ่ ง  Calderon-Martinez, Nicolau, and Mas-Ruiz (2005)  
ได้กล่ำวว่ำกำรสนับสนุนเพื่อกำรกุศล เป็นเครื่องมือท่ีช่วยท ำให้ภำพลักษณ์และกำรรับรู้ทำงสังคมใน
บริบทของชุมชนท่ีดีขึ้น  ส่วนกำรสนับสนุนในเชิงพำณิชย์นั้น ได้ให้นิยำมไว้ว่ำเป็นส่ิงท่ีใช้เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทำงธุรกิจ เช่น เพิ่มกำรรับรู้ หรือเพิ่มยอดขำย   

 จำกควำมหมำยของนักวิชำกำรข้ำงต้น ผู้วิจัยขอสรุปว่ำ กำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship) 
หมำยถึง  กำรแลกเปล่ียนผลประโยชน์ระหว่ำงผู้ให้กำรสนับสนุน (Sponsor) และผู้รับกำรสนับสนุน 
(Sponsee) โดยท่ีผู้ให้กำรสนับสนุนจะให้เป็นเงิน ทรัพยำกร และ/หรือบริกำร ส่วนผู้รับกำรสนับสนุน
จะให้สิทธิ์แก่ผู้ให้กำรสนับสนุนในกำรเข้ำมำเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรม เหตุกำรณ์ รำยกำร หรือองค์กร 
เพื่อส่งเสริมประโยชน์ในเชิงพำณิชย์หรือกำรรับรู้ทำงสังคม 
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 1.2 กำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship) กับกำรสื่อสำรกำรตลำด 

กำรให้กำรสนับสนุนนั้นเป็นกำรเผยแพร่ข้อควำมส่ือสำรขององค์กรหรือเป็นเครื่องมือส่ือสำร 
ทำงกำรตลำดชนิดหนึ่ง โดย Masterman (2007) ได้กล่ำวว่ำกำรให้กำรสนับสนุนนั้นมีควำมสัมพันธ์ 
ท่ีซับซ้อนกับเครื่องมือกำรส่ือสำรอื่น ๆ ภำยในตัวของมันเอง เปรียบเสมือนเป็น Communication 
Mix แต่ในทำงกลับกัน Sponsorship กลับกลำยเป็นส่วนหนึ่งของกำรส่ือสำรกำรตลำด (Marketing 
Communication : MarComs) และเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในกำรประชำสัมพันธ์องค์กร โดยตรำสินค้ำ
ของผู้ให้กำรสนับสนุนสำมำรถส่ือสำรติดไปกับโปรแกรมกำรแข่งขัน (Embed Advertising)  
โดยผู้บริโภคไม่สำมำรถเปล่ียนช่องหนีได้เหมือนอย่ำงกำรโฆษณำ (DeGaris, 2015) 

วัตถุประสงค์ของกำรส่ือสำรกำรตลำด คือ ต้องกำรให้ผู้บริโภคมีควำมรู้อย่ำงแท้จริงเกี่ยวกับ
ตรำสินค้ำ ซึ่งหำกผู้บริโภคได้รู้จักตรำสินค้ำเป็นอย่ำงดีแล้ว ย่อมส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในท่ีสุด โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งควำมรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่ำของตรำสินค้ำท่ีตนได้บริโภคอยู่ใน
ขณะนี้ โดยกำรรับรู้ในตรำสินค้ำมีควำมสัมพันธ์กับ 2 ประเด็น ได้แก่ (ณัฐพล  จิตประไพ, 2550)  

1) กำรรู้ จักตรำสินค้ำ (Brand Awareness) คือ กำรท่ีผู้บริโภคสำมำรถตอบได้ว่ำ สินค้ำ 
ประเภทใดประเภทหนึ่งมีตรำสินค้ำอะไรบ้ำง ตรำสินค้ำใดบ้ำงท่ีผู้บริโภคจ ำได้  ซึ่งจะมี  
ควำมได้เปรียบกว่ำตรำสินค้ำท่ีผู้บริโภคไม่สำมำรถจดจ ำได้ 

2) ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำ (Brand Image) คือ กำรท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ำตรำสินค้ำใดตรำสินค้ำ
หนึ่ งมี คุณลักษณะอย่ำงไร มีประโยชน์อย่ำงไรต่อผู้บริ โภค และคุณประโยชน์นั้น  
เป็นคุณประโยชน์ท่ีสำมำรถสร้ำงคุณค่ำให้กับผู้บริโภคได้ต่ำงจำกตรำสินค้ำอื่นอย่ำงไร 

 1.3 รู ป แ บ บ ขอ งผู้ ส นั บ สนุ นท ำงก ำ รตล ำด  ( Characteristic of Sponsorship 
Marketing) 

ลักษณะของผู้สนับสนุนทำงกำรตลำด (Characteristics of Sponsorship Marketing)  
มีหลำกหลำยรูปแบบ โดย ณัฐพล  จิตประไพ (2550); ธีรพันธ์  โล่ห์ทองค ำ (2545) ได้แบ่งผู้สนับสนุน
ออกเป็น 7 ประเภท  ดังนี้ 

1.3.1 ผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำ (Sport/Athletic Sponsorship)   
1.3.2 ผู้สนับสนุนทำงศิลปะและวัฒนธรรม (Art and Cultural Sponsorship)   
1.3.3 ผู้สนับสนุนทำงรำยกำรวิทยุโทรทัศน์ (Broadcast Sponsorship) 
1.3.4 ผู้สนับสนุนทำงกิจกรรมบันเทิง(Entertainment Sponsorship) 
1.3.5 ผู้สนับสนุนทำงกำรศึกษำ(Educational Sponsorship)   
1.3.6 ผู้สนับสนุนทำงกำรประกวด(Competition Sponsorship)   
1.3.7 ผู้สนับสนุนชุมชน (Community Sponsorship)  

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 9 

 1.4 รูปแบบของกำรเป็นผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำ (Sport Sponsorship Platforms) 

รูปแบบของผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำแต่ละด้ำนนั้นมีมูลค่ำของกำรแลกเปล่ียนผลประโยชน์ 
และใช้งบประมำณท่ีแตกต่ำงกัน โดย Irwin, Sutton, and McCarthy (2008) ได้แบ่งผู้สนับสนุน
ทำงกำรกีฬำออกเป็น 7 ด้ำน  ดังนี้ 

1.4.1 ด้ำนกำรสนับสนุนหน่วยงำนหรือองค์กรท่ีก ำกับดูแล (Governing-Body Sponsorship) 
เป็นกำรให้กำรสนับสนุนหน่วยงำนหรือองค์กรท่ีก ำกับดูแลกำรจัดกำรแข่งขันกีฬำ
ประเภทต่ำง ๆ แล้วองค์กรท่ีให้กำรสนับสนุนจะได้ผลตอบแทนอะไรบ้ำงตำมแต่จะ  
ตกลงกันจำกกำรเป็นผู้สนับสนุนองค์กรหรือหน่วยงำน อำจเป็นสิทธิ์กำรใช้เครื่องหมำย
กำรค้ำ โลโก้ เพื่อใช้ในกำรโปรโมตองค์กรของตัวเอง   

1.4.2 ด้ำนกำรสนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬำ (Team Sponsorship) เป็นกำรสนับสนุนสโมสรหรือ
ทีมต่ำง ๆ ซึ่งจะแตกต่ำงจำกกำรให้กำรสนับสนุนในแบบแรก เพรำะกำรให้กำรสนับสนุน
แบบสโมสรหรือทีมนั้นจะมีควำมหลงใหล ควำมคล่ังไคล้ระหว่ำงคนกับสโมสร  
และเกี่ยวข้องกับควำมจงรักภักดีต่อทีมหรือสโมสรซึ่งจะแตกต่ำงกันไปในแต่ละภูมิภำค
ท้องถิ่น กำรให้กำรสนับสนุนแบบนี้เป็นกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับคนในท้องถิ่นหรือ
ภูมิภำค 

1.4.3 ด้ำนกำรสนับสนุนนักกีฬำ (Athlete Sponsorship) เป็นรูปแบบกำรสนับสนุนโดยใช้
นักกีฬำและผู้ฝึกสอน โดยเจ้ำของผลิตภัณฑ์ท่ีให้กำรสนับสนุนจะให้นักกีฬำและผู้ฝึกสอน
ท ำกำรโปรโมตสินค้ำและโปรโมตภำพลักษณ์ของสินค้ำ องค์กรใดท่ีจะใช้กำรสนับสนุน
รูปแบบนี้ ต้องค ำนึงถึงตัวนักกีฬำเองด้วยว่ำตัวของนักกีฬำมีบุคลิก ลักษณะนิสัย 
ภำพลักษณ์ เหมำะสมกับภำพลักษณ์และสอดคล้องกับองค์กรหรือไม่ เพรำะนักกีฬำนั้น
เปรียบเสมือนตัวแทนขององค์กร นักกีฬำท่ีเล่นกีฬำประเภทเด่ียวหรือกีฬำท่ีเล่นคนเดียว 
เช่น กีฬำกอล์ฟ กีฬำเทนนิส จะได้รับควำมสนใจจำกผู้ให้กำรสนับสนุนมำกกว่ำนักกีฬำ 
ท่ีเล่นประเภททีมหรือกีฬำท่ีเล่นกันหลำย ๆ คน เช่น กีฬำฟุตบอล กีฬำรักบี้ กีฬำ 
บำสเก็ตบอล เพรำะกำรให้กำรสนับสนุนกีฬำประเภทเด่ียวนั้น ตัวของนักกีฬำจะได้รับ 
ควำมสนใจในกำรถ่ำยทอดสดทำงทีวีไม่เหมือนกับนักกีฬำท่ีเล่นเป็นทีมท่ีกล้อง  
จะถูกจับภำพนักกีฬำนั้นเป็นครั้งครำว แล้วต้องไปจับภำพนักกีฬำคนอื่น ๆ ด้วย 

1.4.4 ด้ำนกำรสนับสนุนผ่ำนช่องทำงกำรส่ือสำร (Media-Chanel Sponsorship) เป็นอีก
รูปแบบหนึ่งในกำรสนับสนุน ซึ่งองค์กรนั้นจะท ำกำรซื้อส่ือโฆษณำระหว่ำงท่ีกีฬำนั้น 
ท ำกำรแข่งขันหรือช่วงเวลำท่ีเกี่ยวข้องกับรำยกำรแข่งขันกีฬำ เช่น รถยนต์ยี่ห้อยำมำฮ่ำ
ให้กำรสนับสนุนรำยกำรถ่ำยทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลีกของอังกฤษ ทุกครั้ ง ท่ีมี 
กำรถ่ำยทอดสดก็จะเห็นโฆษณำของยำมำฮำในช่วงพักครึ่งท่ีมีกำรโฆษณำ เป็นต้น 
อย่ำงไรก็ตำม Mckelvey and Grady (2008) ได้นิยำมเกี่ยวกับกำรสนับสนุนผ่ำน 
ช่องทำงกำรส่ือสำรไว้ว่ำ เป็นกำรท่ีองค์กรธุรกิจได้ท ำกำรสนับสนุนผ่ำนช่องทำง 
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กำรส่ือสำร ไม่ว่ำจะเป็นทำงโทรทัศน์ วิทยุ ส่ิงพิมพ์ ยังหมำยรวมถึงช่องทำงกำรส่ือสำร 
ท่ีอยู่ภำยในสถำนท่ีจัดกำรแข่งขัน ไม่ว่ำจะเป็นป้ำยโฆษณำข้ำงสนำม บัตรเข้ำชม  
กำรแข่งขัน  ตลอดจนส่ือต่ำง ๆ ในสนำมท่ีจัดกำรแข่งขัน เช่น LED ท่ีติดต้ังในสนำม 
แข่งขัน ส่ิงต่ำง ๆ เหล่ำนี้จะท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยเกิดกำรจดจ ำและเช่ือมโยงตรำสินค้ำได้  

1.4.5 ด้ำนกำรสนับสนุนสถำนท่ีและส่ิงอ ำนวยควำมสะดวก (Facility Sponsorship) หรือ 
กำรให้สิทธิ์กำรใช้ช่ือ (Naming-Right) รูปแบบกำรสนับสนุนแบบนี้เป็นกำรอนุญำต 
ให้องค์กรผู้ให้กำรสนับสนุนมำใช้ช่ือขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์มำแทนในตัวของสถำนท่ี 
ท่ีเกี่ยวข้องกับกีฬำหรือกำรอนุญำตให้ใช้ช่ือตรำสินค้ำหรือบริกำรขององค์กรมำแทนช่ือ
สนำมแข่งขันในกีฬำประเภทต่ำง ๆ  เช่น สนำมแข่งขันของทีมบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ได้ขำย
สิทธิ์กำรใช้ช่ือแก่บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด(มหำชน)  ซึ่งเป็นบริษัทท่ีผลิตเบียร์ช้ำง 
จึงใช้ช่ือสนำมช้ำง อำรีน่ำ แทนช่ือเดิม (บริษัท บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด จ ำกัด, ม.ป.ป.) 

1.4.6 ด้ำนกำรสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) กำรให้กำรสนับสนุนประเภทนี้ 
คล้ำยกับกำรท ำกำรตลำดกิจกรรม (Event Marketing)  ผลท่ีได้คือองค์กรท่ีให้กำร
สนับสนุนจะได้รับควำมสนใจและเป็นแรงกระตุ้นควำมน่ำสนใจจำกกลุ่มเป้ำหมำย 
ตลอดจนเป็นกำรสร้ำงประสบกำรณ์ให้กับลูกค้ำ เช่น ในกำรแข่งขันฟุตบอลโลก บริษัท 
Nexon ผู้ผลิตและผู้ให้บริกำรเกมออนไลน์รถแข่ง Kart Rider ในประเทศเกำหลี 
จัดกิจกรรมให้ผู้เล่นได้ร่วมลุ้นต๋ัวเข้ำชมกำรแข่งขันฟุตบอล 2006 รอบสุดท้ำยในประเทศ
เยอรมัน พร้อมของรำงวัลอื่น ๆ อีกมำกมำย 

1.4.7 ด้ำนกำรสนับสนุนกีฬำแบบเจำะจงประเภทกีฬำ (Sport-Specific Sponsorship)  
เป็นกำรสนับสนุนกีฬำในแต่ละชนิดกีฬำเพียงหนึ่งชนิด กำรให้กำรสนับสนุนแบบ
เฉพำะเจำะจงเป็นกำรสร้ำงแบรนด์ในใจผู้บริโภคและเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเจำะจงเฉพำะ
กลุ่ม เช่น ธนำคำรในอเมริกำท่ีช่ือ Bank of America ซึ่งเป็นสถำบันทำงกำรเงินช้ันน ำ
ของอเมริกำได้ต ำแหน่งในใจผู้บริโภคว่ำเป็นธนำคำรเบสบอล โดยให้กำรสนับสนุนกีฬำ
เบสบอลในทุกประเภทท่ีมีกำรแข่งขันในประเทศสหรัฐอเมริกำ 

และจำกคลิปไฮไลท์ท่ีเลือกใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้  ตรำสินค้ำท่ีปรำกฏประกอบด้วยผู้สนับสนุน
หน่วยงำนหรือองค์กรท่ีก ำกับดูแล  ผู้สนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬำ  และผู้สนับสนุนผ่ำนช่องทำงกำร
ส่ือสำร 
 1.5 กำรวัดผลของกำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship measurement) 

 กำรให้กำรสนับสนุน (Sponsorship) เปรียบเสมือน Multi-faceted หมำยควำมว่ำ เป็นกำร
รวมกันท้ังกำรโฆษณำ กำรประชำสัมพันธ์ และกำรส่งเสริมกำรขำย รวมถึงกำรเป็นผู้สนับสนุนเองด้วย 
ซึ่งท้ังหมดนั้นมีควำมเช่ือมโยงกัน เนื่องด้วยกำรให้กำรสนับสนุนนั้นเป็นกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 
แบบบูรณำกำร (Integrated marketing communications : IMC) ท ำให้กำรวัดผลของกำรให้กำร
สนับสนุนต้องเผชิญหน้ำกับควำมท้ำทำยในกำรหำวิธีเพื่อให้ได้ผลในทุกแง่มุมของกำรให้กำรสนับสนุน 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 11 

แต่จนถึงปัจจุบันก็ยังไม่มีวิธีกำรใดท่ีได้รับกำรยอมรับว่ำเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด จึงเกิดปัญหำส ำหรับกำรต้ัง
รำคำในกำรซื้อ-ขำย Sponsorship และเป็นปัญหำใหญ่ส ำหรับผู้ให้กำรสนับสนุนในกำรวัดควำมคุ้มค่ำ
จำกกำรลงทุน หลำยบริษัทคิดว่ำกำรลงทุนเป็นผู้ให้กำรสนับสนุนวัดผลตอบแทนไม่ได้ ซึ่งเป็น 
ควำมเข้ำใจท่ีไม่ถูกต้องตำมหลักทฤษฎีกำรตลำดกีฬำ ดังนั้น  นักวิชำกำรท้ังหลำยจึงพยำยำมหำวิธีใน
กำรวัดผลตอบแทนของกำรให้กำรสนับสนุน 

 1.5.1 DeGaris (2015) ได้เสนอวิธีกำรวัดผลของกำรให้กำรสนับสนุนไว้ 4 วิธี ดังนี้ 

1) Media value วิ ธีนี้ เป็นกำรวัดระยะ เวลำ ท่ี ตรำ สิน ค้ำของ ผู้ให้กำรสนับสนุนออก ส่ือ 
เทียบกับกำรตีรำคำท่ีใช้จริงในกำรโฆษณำ อย่ำงเช่น อัตรำค่ำโฆษณำ 1 วินำที เท่ำกับ $4411.90 
ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนได้ออกอำกำศ 884 วินำที ดังนั้น มูลค่ำของตรำสินค้ำท่ีได้
ออกอำกำศคิดเป็นเงิน $3,900,119.60 แต่ตัวเลขเหล่ำนี้ไม่ค่อยนิยมน ำมำใช้เพรำะเป็นตัวเลขท่ี
ค่อนข้ำงหรูหรำเกินไป  แต่จะใช้เวลำออกอำกำศในกำรท ำนำยกำรรับรู้ (Awareness) กำร
ส่งเสริมภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand image) ซึ่งเกี่ยวข้องกับกำรเพิ่มยอดขำย เป็นต้น   

2) Return on marketing investment กำรวัดผลทำงกำรตลำดอำจไม่ชัดเจนเหมือนกับกำรวัด
เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ แต่เป็นกำรวัดประสิทธิผลจำกกำรท ำกำรตลำดนั้น ๆ ว่ำ
กลุ่มเป้ำหมำยมีกำรตอบรับอย่ำงไร  โดยดูท่ีควำมสัมพันธ์และทัศนคติท่ีแฟน ๆ มีต่อผู้ให้กำร
สนับสนุน  ตัวอย่ำงเช่น เมื่อมีกำรท ำโบชัวร์ท่ีมีช่ือหรือตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนเพื่อเพิ่ม
กำรโฆษณำในกลุ่มแฟน ๆ ท ำให้ผู้คนอยำกเข้ำร่วมกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยของผู้สนับสนุนมำก
ขึ้น 

3) Return on objective ผู้ ให้กำรสนับสนุน ส่วนมำกมักจะให้ควำมสนใจกำรวัดผลจำก
วัตถุประสงค์มำกกว่ำกำรวัดผลจำกกำรลงทุน เพรำะกำรพิสูจน์ควำมสัมพันธ์ของกำรเป็นผู้ให้
ก ำ ร ส นั บ ส นุ น กั บ ผ ล ต อ บ แ ท น ท ำ ง ด้ ำ น ก ำ ร เ งิ น นั้ น มี ปั จ จั ย อื่ น  ๆ  แ ท ร ก ซ้ อ น 
อีกมำกมำย อย่ำงเช่น กำรส่งเสริมกำรขำยด้วย 4Ps (Product, Price, Place, Promotion)  ซึ่ง
กำรให้กำรสนับสนุนก็เป็นหนึ่งในวิธีกำรส่งเสริมกำรขำยเช่นกัน  ส่วนปัจจัยภำยนอกท่ีส่งผลต่อ
ยอดขำย ได้แก่ ภำวะเศรษฐกิจ กำรเมือง กำรเปล่ียนแปลงทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ เป็นต้น 
ดังนั้น  นักกำรตลำดจึงมองว่ำวิธีนี้เหมำะสมกว่ำกำรวัดผลจำกกำรลงทุน อย่ำงไรก็ตำม ถ้ำหำก
ผู้ให้กำรสนับสนุนมีหลำยวัตถุประสงค์ ก็ควรต้ังวัตถุประสงค์แต่ละอย่ำงให้ชัดเจน   

4) Return on investment หรือ ROI  เป็นกำรวัดกำรลงทุนจำกกำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อให้เกิด
กำรรับรู้ของตรำสินค้ำและภำพลักษณ์ท่ีดีของตรำสินค้ำนั้น สำมำรถสร้ำงยอดขำยและก ำไร
ได้มำกน้อยแค่ไหน 

 1.5.2   สมทบ  ฐิตะฐำน (2560) ได้เสนอวิธีกำรวัดผลตอบแทนกำรลงทุนจำกกำรเป็นผู้ให้
กำรสนับสนุนทำงกำรกีฬำ โดยเริ่มจำกกำรมีวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำดท่ีชัดเจน เพรำะกลุ่มเป้ำหมำย
ท่ีดูกีฬำ โดยเฉพำะระดับโลกนั้นมีอยู่ท่ัวโลกผ่ำนระบบกำรถ่ำยทอดสด จึงไม่ได้จ ำกัดอยู่ ท่ีผู้ชม 
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ในประเทศเจ้ำภำพเท่ำนั้น  ดังนั้น กำรวัดผลตอบแทนจำกกำรลงทุนในกำรเป็นผู้ ให้กำรสนับสนุน
ทำงกำรกีฬำมีอยู่ 5 ด้ำนด้วยกัน คือ 
1) Cost Per Reach  หมำยถึง  กำรวัดต้นทุนกำรส่ือสำรตรำสินค้ำท่ีเป็นผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำ 

โดยค ำนวณจำกจ ำนวนกลุ่มผู้ชมท้ังในสนำมและผู้ชมกำรถ่ำยทอดสดท่ัวโลกมำหำรกับจ ำนวน
เงินท่ีลงทุนจำกกำรเป็นผู้สนับสนุน ก็จะได้รำคำกำรลงทุนกำรส่ือสำรตรำสินค้ำเพื่อเข้ำถึงกลุ่ม
ผู้ชมต่อคน   

2) Unaided Awareness Per Reach หมำยถึง กำรรับรู้ตรำสินค้ำท่ีเป็นผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำได้
เองจำกควำมทรงจ ำ   

3) Sale/Margin Per Dollar Spent หมำยถึ ง  กำรวั ด โอกำสควำมโน้ม เอีย ง ท่ีก ลุ่มลูกค้ำ 
ท่ีชมกีฬำจะเลือกซื้อตรำสินค้ำท่ีเป็นผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำในอนำคต เมื่อมีควำมต้องกำรสินค้ำ
ในกลุ่มผลิตภัณฑ์นั้น 

4) Long-Term Brand Attributes หมำยถึง กลุ่มเป้ำหมำยสำมำรถจดจ ำตรำสินค้ำและสีซึ่งเป็นอัต
ลักษณ์ของตรำสินค้ำ รวมท้ังประโยชน์ของสินค้ำเพื่อสร้ำงโอกำสทำงกำรตลำดในกำรสร้ำงแบ
รนด์ระยะยำว 

5) Indirect Benefits หมำยถึง ประโยชน์ทำงอ้อมท่ีได้จำกสิทธิพิเศษจำกกำรเป็นผู้ให้กำรสนับสนุน  
เช่น ต๋ัวเข้ำชมกำรแข่งขัน ห้องรับรอง VIP บัตรเข้ำงำนเล้ียงนักกีฬำ เป็นต้น เพื่อใช้ท ำกำร
ส่งเสริมกำรขำยหรือใช้เพื่อตอบแทนลูกค้ำท่ีมีอุปกำรคุณต่อบริษัท เพรำะลูกค้ำจะรู้สึกถึงกำร
เป็นคนพิเศษท่ีได้เข้ำร่วมกิจกรรมกีฬำระดับโลก 

           ท้ังนี้   ผู้วิ จัยไ ด้ใช้กำรวัดระยะเวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนออกอำกำศ 
ในกำรท ำนำยกำรรับรู้ (Awareness) ด้วยวิธี Unaided Awareness Per Reach เพื่อวัดผลตอบแทน
กำรลงทุนจำกกำรเป็นผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำ โดยให้กลุ่มตัวอย่ำงท ำกำรระลึกถึงตรำสินค้ำท่ีปรำกฎ
ในคลิปกำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกท่ีใช้เป็นเครื่องมือกำรวิจัย 

 
2. แนวคิดเก่ียวกับกีฬาฟุตบอลในประเทศไทย 
 2.1  ประวัติกีฬำฟุตบอลในประเทศไทย 
กีฬำฟุตบอลในประเทศไทย ได้มีกำรเล่นต้ังแต่สมัยพระบำทสมเด็จพระจุลจอมเกล้ำเจ้ำอยู่หัว รัชกำล
ท่ี 5 แห่งกรุงรัตนโกสินทร์  เนื่องจำกสมัยรัชกำลท่ี 5 พระองค์ได้ส่งพระเจ้ำลูกยำเธอ  พระเจ้ำหลำน
ยำเธอ และข้ำรำชบริพำรไปศึกษำวิชำกำรด้ำนต่ำง ๆ ท่ีประเทศอังกฤษ และผู้ท่ีน ำกีฬำฟุตบอล
กลับมำยังประเทศไทยเป็นคนแรกคือ เจ้ำพระยำธรรมศักด์ิมนตรี (สนั่น เทพหัสดิน ณ อยุธยำ) หรือ 
ท่ีประชนชำวไทยมักเรียกช่ือส้ัน ๆ ว่ำ “ครูเทพ” เมื่อท่ำนได้น ำฟุตบอลเข้ำมำเล่นในประเทศไทย 
ได้มีเสียงวิพำกษ์วิจำรณ์ต่ำง ๆ มำกมำย โดยหลำยคนกล่ำวว่ำ ฟุตบอลเป็นกีฬำท่ีไม่เหมำะสม 
กับประเทศท่ีมีอำกำศร้อน เหมำะสมกับประเทศท่ีมีอำกำศหนำวมำกกว่ำ และเป็นเกมท่ีท ำให้เกิด
อันตรำยต่อผู้เล่นและผู้ชมได้ง่ำย ซึ่งข้อวิจำรณ์ดังกล่ำวถ้ำมองอย่ำงผิวเผินอำจคล้อยตำมได้   
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แต่ภำยหลังข้อกล่ำวหำดังกล่ำวก็ได้ค่อยหมดไปจนกระท่ังกลำยเป็นกีฬำยอดนิยมท่ีสุดของประชำชน
ชำวไทยและชำวโลกท่ัวทุกมุมโลก โดยกำรแข่งขันฟุตบอลอย่ำงเป็นทำงกำรครั้งแรกของไทยได้เกิดขึ้น
เมื่อวันเสำร์ท่ี 2 กุมภำพันธ์  พ.ศ.2443 ณ สนำมหลวง ระหว่ำง “ชุดบำงกอก” กับ “ชุดกรม
ศึกษำธิกำร” จำกกระทรวงธรรมกำรหรือเรียกช่ือกำรแข่งขันครั้ งนี้ว่ำ “กำรแข่งขันฟุตบอล 
ตำมข้อบังคับของแอสโซซิเอช่ัน” เพรำะสมัยก่อนเรียกว่ำ “แอสโซซิเอช่ันฟุตบอล (ASSOCIATIONS 
FOOTBALL)” สมัยปัจจุบันอำจเรียกได้ว่ำ “กำรแข่งขันฟุตบอลของสมำคม” หรือ “ฟุตบอลสมำคม”  
ต่อมำพระบำทสมเด็จพระมงกุฎเกล้ำเจ้ำอยู่หัวรัชกำลท่ี 6 พระองค์ทรงมีควำมสนพระทัยกีฬำฟุตบอล
เป็นอย่ำงยิ่งถึงกับทรงกีฬำฟุตบอลด้วยตนเองเอง และทรงต้ังทีมฟุตบอลส่วนพระองค์เองช่ือทีม  
“เสือป่ำ” และได้เสด็จพระรำชด ำเนินประทับทอดพระเนตรกำรแข่งขันฟุตบอลเป็นพระรำชกิจวัตร
เสมอมำ ควำมเจริญก้ำวหน้ำของฟุตบอลภำยในประเทศแผ่ขยำยกว้ำงขวำงท่ัวประเทศไปสู่สโมสร
กีฬำต่ำงจังหวัดหรือชนบทอย่ำงรวดเร็ว ซึ่งเป็นท่ีนิยมกันท่ัวไปภำยใต้กำรสนับสนุนของรัชกำลท่ี 6 
และพระองค์ท่ำนทรงเล็งเห็นกำลไกลว่ำควรท่ีจะต้ังศูนย์กลำงหรือสมำคมอย่ำงมีระบบแบบแผนท่ีดี 
โดยมีคณะกรรมกำรบริหำรสมำคมและทรงมีพระบรมรำชโองกำรก่อตั้งสมำคมฟุตบอลแห่งสยำมข้ึน
เมื่อวันท่ี 25 เมษำยน พ.ศ. 2459 และตรำข้อบังคับขึ้นใช้ในสนำมฟุตบอลแห่งสยำมด้วย  ซึ่งมีช่ือย่อ
ว่ำ ส.ฟ.ท. และเขียนเป็นภำษำอังกฤษว่ำ THE FOOTBALL ASSOCIATION OF THAILAND UNDER 
THE PATRONAGE OF HIS MAJESTY THE KING (F.A.T)   และสมำคมฟุตบอลแห่งสยำมได้ท ำกำร
จัดกำรแข่งขันถ้วยใหญ่ (ถ้วยพระรำชทำน ก) และถ้วยน้อย (ถ้วยพระรำชทำน ข) เป็นครั้งแรก 
ในปีเดียวกัน ท้ังนี้สมำคมฟุตบอลแห่งสยำมได้ท ำกำรเข้ำร่วมเป็นสมำชิกของสหพันธ์ฟุตบอล
นำนำชำติ (ฟีฟ่ำ) เมื่อวัน ท่ี 23 มิถุนำยน พ.ศ. 2468 และสืบเนื่องจำกท่ีรัฐบ ำลจอมพล 
แปลก พิบูลสงครำม ประกำศรัฐนิยมเปล่ียนช่ือประเทศจำกสยำมเป็นไทยเมื่อปี พ.ศ. 2482 จึงเปล่ียน
ช่ือสมำคมเป็น สมำคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ และเปล่ียนช่ือฟุตบอลทีมชำติ
เป็น ฟุตบอลทีมชำติไทย (สมำคมกีฬำฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ , 2561)  
โดยสมำคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ได้ส่งฟุตบอลทีมชำติไทยลงแข่งขันระดับ
นำนำชำติเป็นครั้งแรก ในกำรแข่งขันกีฬำโอลิมปิกฤดูร้อนครั้งท่ี 16 ท่ีนครเมลเบิร์นของออสเตรเลีย 
เมื่อปี พ.ศ. 2499  และในปี พ.ศ. 2500 เข้ำร่วมเป็นสมำชิกของสมำพันธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย เขียนเป็น
ภำษำอังกฤษว่ำ ASIAN FOOTBALL CONFEDERATION (A.F.C.)  และเข้ำร่วมเป็นสมำชิกก่อต้ังของ
สมำพันธ์ฟุตบอลเอเชีย (เอเอฟเอฟ) เมื่อวันท่ี 31 มกรำคม พ.ศ. 2527 (Asean Football 
Federation, 2018) ท้ังนี้ ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2504 สมำคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยได้ท ำกำรจัดระบบ 
กำรแข่งขันฟุตบอลเสียใหม่เป็นระดับช้ัน (Division) โดยต้ังวัตถุประสงค์เพื่อควำมเป็นเลิศตำมรูปแบบ
ของสมำคมฟุตบอลอังกฤษในขณะนั้น คือจัดเป็นฟุตบอลถ้วยพระรำชทำน ประเภท ก, ข, ค และ ง 
ตลอดจนไทยเอฟเอคัพ (เริ่มจัดครั้งแรกเมื่อ พ.ศ. 2513) ฟุตบอลชิงถ้วยพระรำชทำนคิงส์คัพ (เริ่มจัด
ครั้งแรกเมื่อ พ.ศ. 2511) และควีนสคัพ (เริ่มจัดครั้งแรกเมื่อ พ.ศ. 2513) เป็นต้น  นอกจำกนี้  
ยังจัดกำรแข่งขันในระดับอื่น ๆ เช่น ฟุตบอลนักเรียน ฟุตบอลอำชีวศึกษำ ฟุตบอลเยำวชนและอนุชน 
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ฟุตบอลเตรียมอุดมศึกษำ  ฟุตบอลอุดมศึกษำ รวมท้ังก ำกับดูแลในกำรส่งทีมฟุตบอลต่ำง  ๆ  
เพื่อเข้ำร่วมแข่งขันกับทีมนำนำชำติมำกมำยจนถึงปัจจุบัน (บริษัท เซนทอรี่ จ ำกัด, 2561) 
 2.2  ไทยลีก 
 2.2.1 ประวัติไทยลีก 
 เมื่อปี พ.ศ. 2539 สมำคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ได้มีควำมคิด  
ท่ีจะปรับปรุงระบบกำรแข่งขันฟุตบอลในประเทศจำกวัตถุประสงค์เพื่อควำมเป็นเลิศมำเป็นรูปแบบ
อำชีพ โดยเริ่มก่อต้ังฟุตบอลลีกสูงสุดขึ้น โดยเดิมทีกำรแข่งขันฟุตบอลระดับสโมสรระดับสูงสุด 
ของประเทศคือ ฟุตบอลชิงถ้วยพระรำชทำนประเภท ก. (ถ้วยใหญ่) ซึ่งมีสโมสรฟุตบอลเข้ำร่วมแข่งขัน 
เริ่มแรกท่ี 10 ทีม ก่อนท่ีจะเพิ่มเป็น 12 ทีมในเวลำต่อมำ โดยในปี พ.ศ. 2550 มีกำรเปล่ียนแปลง  
ท่ีส ำคัญ คือ กำรยุบโปรวินเชียลลีกโดยให้สโมสร 4 อันดับแรก เข้ำแข่งขันในไทยแลนด์พรีเมียร์ลีก
แทน รวมจ ำนวนสโมสรในไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกเป็น 16 ทีม พร้อมท้ังเพิ่มเงื่อนไขให้สโมสรซึ่งอยู่ใน 3 
อันดับสุดท้ำยเมื่อจบฤดูกำล ต้องตกช้ันไปสู่ไทยลีกดิวิชัน 1 โดยมีทีมชนะเลิศ กับอันดับ 2 และ 3 ของ
ไทยลีกดิวิชัน 1 ขึ้นช้ันมำสู่ไทยพรีเมียร์ลีกเป็นกำรทดแทน ต่อมำในปี พ.ศ. 2552 สมำพันธ์ฟุตบอล
เอเชียออกระเบียบว่ำด้วยควำมเป็นสโมสรฟุตบอลอำชีพอย่ำงสมบูรณ์แบบ เป็นผลให้สมำคมฟุตบอล
แห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ต้องด ำเนินกำรจัดต้ังนิติบุคคลเพื่อบริหำรลีกและจัดกำร
แข่งขันแทนท่ีสมำคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยในพระบรมรำชูปถัมภ์ โดยได้มีกำรจัดต้ัง บริษัท ไทย
พรีเมียร์ลีก จ ำกัด ขึ้น โดยมี วิชิต แย้มบุญเรือง อดีตนักฟุตบอลทีมชำติไทยเป็นประธำนกรรมกำร  
คนแรกและออกระเบียบให้ ผู้บริหำรสโมสรฟุตบอลอำชีพต้องจัดต้ังในรูปนิติบุคคล (บริษัท)  
เพื่อด ำเนินกำรบริหำรสโมสร ส่งผลให้มรีูปแบบกำรแข่งขันและกำรบริหำรจัดกำรท่ีเป็นมืออำชีพมำก
ยิ่งขึ้น รวมท้ังมีกำรแพร่หลำยออกไปยังส่วนภูมิภำคท่ัวประเทศ จำกเดิมท่ีสโมสรฟุตบอลต่ำง  ๆ 
รวมตัวอยู่ภำยในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลเท่ำนั้น จึงกลับมำเป็นท่ีนิยมของแฟนฟุตบอลไทย
อีกครั้ง โดยในฤดูกำล 2554 สมำคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ประกำศเพิ่ม
จ ำนวนสโมสรท่ีจะท ำกำรแข่งขันเป็น 18 สโมสร (ไทยพรีเมียร์ลีก คลับ (Thai Premier League 
Club), ม.ป.ป.) ต่อมำได้มีกรณีข้อพิพำทในเรื่องสิทธิกำรบริหำรสโมสรและสิทธิกำรแข่งขัน ระหว่ำง 
อีสำน ยูไนเต็ด และ ศรีสะเกษ เอฟซี โดยทำง อีสำน ยูไนเต็ด ได้ยื่นค ำร้องต่อศำลปกครองเพื่อขอให้
พิจำรณำว่ำ ศรีสะเกษ เอฟซี มีสิทธิท ำกำรแข่งขันในฤดูกำล 2556 หรือไม่ ซึ่งศำลปกครองมีค ำส่ังให้
คุ้มครองช่ัวครำวเป็นผลให้ บจก.ไทยพรีเมียร์ลีก ต้องลงมติให้พักกำรแข่งขันของสโมสรฟุตบอล  
ศรีสะเกษ ตำมค ำส่ังคุ้มครองช่ัวครำวของศำล โดยเมื่อศำลปกครองวินิจฉัยให้สโมสรฟุตบอลศรีสะเกษ 
มี สิทธิท ำกำรแข่งขันฟุตบอลไทยพรี เมียร์ ลีกไ ด้ ต่อไป  สมำคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย  
ในพระบรมรำชูปถัมภ์ จึงประชุมร่วมกับ บจก.ไทยพรีเมียร์ลีก สโมสรฟุตบอลศรีสะเกษ และสโมสร
สมำชิกท้ังหมด โดยท่ีประชุมลงมติให้ฤดูกำล 2557 เพิ่มสมำชิกเป็น 20 สโมสร และก ำหนดสโมสร  
ท่ีจะต้องตกช้ันลงไปแข่งขันไทยลีกดิวิช่ัน 1 ต้องมีถึง 5 สโมสรคือ อันดับท่ี 16-20 (ขณะเดียวกัน  
ท้ังสองฤดูกำลดังกล่ำว ยังคงให้สโมสรชนะเลิศ รองชนะเลิศ และอันดับท่ี 3 ของไทยลีกดิวิชัน 1 
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ขึ้นมำแข่งขันในไทยพรีเมียร์ลีกตำมเดิม) เพื่อท ำให้สโมสรสมำชิก คงเหลือเพียง 18 ทีมเท่ำเดิม  
ส่วนฤดูกำล 2556 ให้สโมสรอันดับท่ี 17 ต้องตกช้ันลงไปแข่งขันในไทยลีกดิวิชัน 1 เพียงทีมเดียว 
ภำยหลังจำกกำรเลือกตั้งนำยก สมำคมกีฬำฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ เมื่อวันท่ี 
11 กุมภำพันธ์ 2559 ซึ่ง พลต ำรวจเอก สมยศ พุ่มพันธุ์ม่วง ซึ่งได้รับเลือกจำกสโมสรสมำชิกให้ด ำรง
ต ำแหน่งนำยกสมำคมคนใหม่ ได้ประกำศว่ำได้ท ำกำรจดทะเบียนจัดต้ังบริษัทใหม่ข้ึนมำท ำหน้ำท่ีแทน 
บจก.ไทยพรีเมียร์ลีก จ ำกัด เป็นท่ีเรียบร้อยแล้วโดยใช้ช่ือว่ำ บริษัท พรีเมียร์ลีกไทยแลนด์ จ ำกัด 
(PLT)  และได้มีกำรจัดหำตัวแทนบริหำรสิทธิประโยชน์ของลีกแทนท่ี บริษัท สยำมสปอร์ต ซินดิเคท 
จ ำกัด (มหำชน) ท่ีได้มีกำรยกเลิกสัญญำไป (ปิติศักด์ิ  โชติพิบูลย์ทรัพย์, 2559) ต่อมำ ได้มีกำรจัดต้ัง 
บริษัท ไทยลีก จ ำกัด ขึ้นมำแทน บจก.พรีเมียร์ลีกไทยแลนด์ ตำมค ำแนะน ำของ สมำพันธ์ฟุตบอล
เอเชีย และ สหพันธ์ฟุตบอลระหว่ำงประเทศ  โดยได้โอนหุ้นจ ำนวน 99.98% ท่ีทำงนำยกสมำคม
ฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ถือไว้ให้กับสมำคมกีฬำฟุตบอลแห่งประเทศไทย 
(ไทยรัฐ, 2559) ต่อมำ สมำคมกีฬำฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ได้มีนโยบำย 
ในกำรพัฒนำศักยภำพสโมสรฟุตบอลลีกอำชีพอย่ำงยั่งยืนและยกระดับลีกภำยในประเทศให้ก้ำวไปสู่
ลีกช้ันน ำของอำเซียนและเอเชีย โดยเริ่มจำกกำรต้ังและปรับเปล่ียนช่ือลีกแต่ละระดับให้อยู่บนพื้นฐำน
เดียวกัน เน้นควำมเรียบง่ำย กระชับ น่ำจดจ ำและร่วมสมัยท่ีสุด กำรแข่งขันฟุตบอลลีกภำยในประเทศ
ไทยภำยใต้กำรจัดของ บริษัท ไทยลีก จ ำกัด ต้ังแต่ฤดูกำล 2560 จะแบ่งออกเป็น 5 ระดับ (สมำคม
ฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมรำชูปถัมภ์ , 2559) โดยมีช่ือเรียกหลักอย่ำงเป็นทำงกำร
ประกอบด้วย 

1) ไทยลีก (Thai League) ช่ือย่อ T1 
เป็นกำรแข่งขันฟุตบอลลีกอำชีพ ระดับสูงสุดของประเทศไทย โดยฤดูกำล 2017 ทีมท่ีเข้ำ
แข่งขันมำจำกทีมท่ีได้อันดับ 1 - 15 ของฟุตบอลไทยลีก ฤดูกำล 2016 และ ทีมอันดับ 1-3 
จำก ดิวิช่ัน 1 ฤดูกำล 2016 รวมเป็น 18 ทีม และฤดูกำล 2019 ได้มีกำรปรับลดจ ำนวนทีม
เหลือ 16 ทีม เพื่อให้เกิดควำมเหมำะสมในกำรจัดตำรำงแข่งขันให้ทีมชำติไทยได้มีเวลำเตรียม
ทีมแข่งขันรำยกำรต่ำงๆ สำมำรถมีช่วงเวลำหยุดพักแข่งขันตำมหลักสำกล 

2) ไทยลีก 2 (Thai league2) ช่ือย่อ T2 
กำรแข่งขันฟุตบอลอำชีพของประเทศไทย ระดับท่ีสองรองจำก ไทยลีก 1 โดยฤดูกำล 2017 
ทีมท่ีเข้ำแข่งขันมำจำก ทีมอันดับ 16 - 18 จำก ไทยลีก ฤดูกำล 2016 ทีมอันดับ 4-15 จำก 
ดิวิชั่น 1 ฤดูกำล 2016 และ 3 ทีมท่ีได้สิทธิ์จำกดิวิช่ัน 2 ฤดูกำล 2016 รวมเป็น 18 ทีม 

3) ไทยลีก 3 (Thai league3) ช่ือย่อ T3 
ฟุตบอลลีกอำชีพระดับ 3 ของไทยซึ่งจะเริ่มแข่งขันในฤดูกำล 2017เป็นฤดูกำลแรกโดยคัด
เอำทีมอันดับ 1 - 4 จำก 8 โซนของฟุตบอลลีกดิวิชั่น 2 ฤดูกำล 2016 รวมเป็น 32 ทีมแล้ว
แบ่งเป็น 2 โซน ๆ ละ 16 ทีม 

4) ไทยลีก 4 (Thai league4) ช่ือย่อ T4 
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ฟุตบอลลีกอำชีพระดับ 4 ของไทย โดยทีมท่ีเข้ำแข่งขันมำจำกสโมสรในลีกดิวิช่ัน 2 ฤดูกำล 
2016 ท่ีไม่ได้สิทธิ์เล่ือนช้ันไปเล่น ไทยลีก 3 รวมกับทีมส ำรองของสโมสรในไทยลีก 

5) อเมเจอร์ ทัวร์นำเม้นท์ (Amateur tournament) ลีกสมัครเล่น 
 2.2.2 รูปแบบกำรแข่งขัน (ไทยพรีเมียร์ลีก คลับ (Thai Premier League Club), ม.ป.ป.) 
 ไทยลีกมีสโมสรฟุตบอลเข้ำร่วมกำรแข่งขันท้ังหมด 18 สโมสร ตำมปกติจะด ำเนินกำรจัด
แข่งขัน ระหว่ำงเดือนมีนำคมถึงตุลำคมของทุกปี โดยแต่ละสโมสรจะแข่งขันแบบพบกันหมด 2 นัด
เหย้ำเยือนรวม 34 นัดต่อสโมสรต่อฤดูกำล ซึ่งในแต่ละนัดผู้ชนะจะได้ 3 คะแนน เสมอได้ 1 คะแนน 
แพ้ไม่ได้คะแนน ท้ังนี้เมื่อส้ินสุดฤดูกำล สโมสรท่ีได้คะแนนรวมสูงสุดจะได้รับต ำแหน่งชนะเ ลิศ  
และได้สิทธิไปแข่งขันรำยกำร เอเอฟซีแชมเปียนส์ลีก รอบแบ่งกลุ่มโดยอัตโนมัติ ส่วนสโมสรท่ีได้รอง
ชนะเลิศจะได้ไปแข่งในรำยกำรเดียวกัน แต่จะแข่งขันในรอบคัดเลือก รอบสอง (กรณีสโมสรท่ีชนะเลิศ
หรือรองชนะเลิศไทยลีก และสโมสรท่ีชนะเลิศ ไทย เอฟเอคัพ ในฤดูกำลเดียวกัน เป็นสโมสรเดียวกัน 
สิทธิแข่งขันจะตกเป็นของสโมสรท่ีได้คะแนนอันดับท่ี 3 ของลีกแทน) ส่วนสโมสรท่ีได้คะแนนรองลงมำ  
จะเรียงอันดับลดหล่ันกันตำมคะแนนรวมท่ีได้ โดยสโมสรท่ีจบฤดูกำลในสำมอันดับสุดท้ำยจะตกช้ันสู่
ไทยลีกดิวิช่ัน 1 และ สำมอันดับแรก จำก ดิวิชั่น 1 จะเล่ือนช้ันมำแทน 
 ในกรณีท่ีมีสโมสรมำกกว่ำ 1 ทีมขึ้นไป ได้คะแนนรวมเท่ำกันเมื่อส้ินสุดฤดูกำล ให้ใช้เกณฑ์
พิจำรณำเรียงล ำดับดังนี้ 

1) พิจำรณำจำกผลกำรแข่งขันของทีมท่ีมีคะแนนเท่ำกันท่ีเคยแข่งกันมำในฤดูกำลท่ีเพิ่งจบกำร
แข่งขัน (Head To Head) 

2) พิจำรณำจำกจ ำนวนครั้งท่ีชนะ (Number of Wins) ของแต่ละทีมท่ีคะแนนเท่ำกัน 
3) พิจำรณำจำกผลต่ำงของประตูได้ และประตูเสีย (Goals Difference) 
4) พิจำรณำเฉพำะประตูได้ (Goals For) 
5) แข่งขันกันใหม่ 1 นัด เพื่อหำทีมชนะ หำกผลกำรแข่งขันเสมอกันในเวลำปกติให้ตัดสินด้วยกำร

เตะลูกโทษ ณ จุดเตะโทษ 
6) ในกรณีท่ีพิจำรณำตำมเกณฑ์ดังกล่ำวข้ำงต้นตำมล ำดับแล้วและได้เกณฑ์ตัดสินตำมข้อหนึ่ง  

ข้อใดแล้วให้ยุติกำรพิจำรณำข้อต่อไป 
 ในกำรจัดอันดับระหว่ำงกำรแข่งขัน เพื่อแสดงล ำดับในตำรำงคะแนนระหว่ำงฤดูกำล ให้ใช้
เกณฑ์พิจำรณำดังต่อไปนี้ 

1) พิจำรณำจำกคะแนนรวมสูงสุด 
2) ถ้ำคะแนนรวมเท่ำกันให้พิจำรณำจำกผลต่ำงของประตูได้ ประตูเสีย 
3) ถ้ำยังเท่ำกันอีกให้ดูเฉพำะประตูได้ 
4) ถ้ำยังเท่ำกันอีกให้ท ำกำรจับฉลำก 
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 2.2.3 ผู้สนับสนุนหลัก (ไทยพรีเมียร์ลีก คลับ (Thai Premier League Club), ม.ป.ป.) 
รำยช่ือผู้สนับสนุนหลักแข่งขันในฤดูกำลต่ำงๆ 

1) 2539 - 2540: จอห์นนีวอล์กเกอร์ (จอห์นนี่ วอล์กเกอร์ ไทยแลนด์ซอกเกอร์ลีก) 
2) 2541 - 2543: คำลเท็กซ์ (คำลเท็กซ์ พรีเมียร์ลีก) 
3) 2544 - 2547: จีเอสเอ็ม (จีเอสเอ็ม ไทยลีก) 
4) 2547 - 2552: ไม่มีผู้สนับสนุน (ไทยลีก (2547-2548)) (ไทยแลนด์ พรีเมียร์ลีก (2549-

2551)) (ไทยพรีเมียร์ลีก (2552)) 
5) 2553 - 2555: สปอนเซอร์ (สปอนเซอร์ ไทยพรีเมียร์ลีก) 
6) 2556 - ปัจจุบัน: โตโยต้ำ (โตโยต้ำ ไทยพรีเมียร์ลีก (จนถึง 2559) แล้วเปล่ียนเป็น โตโยต้ำ 

ไทยลีก) 
 

3. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร 
 3.1  ควำมหมำยของกำรสื่อสำร 

 ค ำว่ำ กำรส่ือสำร (Communication) มีรำกศัพท์มำจำกค ำว่ำ communis ในภำษำลำติน 
และค ำว่ำ common ในภำษำอังกฤษ ซึ่งมีควำมหมำยว่ำ ร่วมกัน ท้ังนี้ นักวิชำกำรหลำกหลำยท่ำน
ได้ให้ควำมหมำยของกำรส่ือสำรไว้  ดังนี้ 

 สนิท  สัตโยภำส (2545) ได้ให้ควำมหมำยของกำรส่ือสำรไว้ว่ำ เป็นกระบวนกำรท่ีมนุษย์
ถ่ำยทอดควำมรู้ ควำมคิด ควำมรู้สึก และประสบกำรณ์ ตลอดจนข่ำวสำรข้อมูลต่ำง ๆ ให้กันและกัน 
โดยผ่ำนทำงสัญลักษณ์ต่ำง ๆ จนเกิดกำรก ำหนดรู้เรื่องรำวนั้น ๆ ร่วมกัน 

 ปรมะ  สตะเวทิน (2545) กล่ำวว่ำ กำรส่ือสำร คือ กระบวนกำรถ่ำยทอดข่ำวสำรจำกบุคคล
หนึ่งเรียกว่ำ  ผู้ส่งสำร ไปยังบุคคลอีกฝ่ำยหนึ่งเรียกว่ำ ผู้รับสำร โดยผ่ำนส่ือ  

 จิรวัฒน์  เพชรรัตน์  และอัมพร  ทองใบ (2555) กล่ำวว่ำ กำรส่ือสำร หมำยถึง กำรติดต่อกัน
ระหว่ำงบุคคลหรือกลุ่มคน ท้ังเจำะจงและไม่เจำะจงก็ได้ ในกำรส่ือสำรประกอบด้วย ผู้ส่งสำร สำร 
ผู้รับสำรและวิธีกำรส่ือ เช่น ส่ือด้วยวิธีโฆษณำประชำสัมพันธ์ บทละคร กำรแสดง จดหมำย เป็นต้น 

 และ Schramm (1961) ยังกล่ำวอีกว่ำ กำรส่ือสำร หมำยถึง กระบวนกำรน ำข่ำวสำรจำก
แหล่งก ำเนิดไปสู่จุดหมำยปลำยทำง 

 นอกจำกนั้น Williams (1966) กล่ำวว่ำ กำรส่ือสำร คือ กำรถ่ำยทอดควำมคิดข่ำวสำร  
และทัศนคติต่ำง ๆ จำกบุคคลไปสู่บุคคล แต่ควำมหมำยท่ีใช้กันต่อมำกล่ำวถึงกำรส่ือสำร  
หมำยรวมถึงช่องทำงของกำรถ่ำยทอดจำกสถำนท่ีหนึ่งไปยังอีกสถำนท่ีหนึ่งด้วย   

 จำกควำมหมำยข้ำงต้น  ผู้วิจัยสำมำรถสรุปควำมหมำยของกำรส่ือสำรได้  ดังนี้  กำรส่ือสำร  คือ  
กำรส่งสำรจำกแหล่งก ำเนิดหรือผู้ส่งสำรไปยังเป้ำหมำยหรือผู้รับสำรโดยใช้ส่ือเป็นตัวน ำพำ    
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 3.2  องค์ประกอบของกำรสื่อสำร 

 องค์ประกอบของกำรส่ือสำรนั้นมีควำมสัมพันธ์ต่อเนื่องกันเป็นกระบวนกำร และสำมำรถ
แบ่งเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่  ผู้ส่งสำร (Sender) สำร (Message) ส่ือหรือช่องทำง (Media or 
Channel) ผู้รับสำร (Receiver) และปฏิกิริยำตอบกลับ (Feedback) 

 

ผู้ส่งสำร 
(Sender) 

 สำร 

(Message) 

 สื่อหรือช่องทำง 

(Media or Channel) 

 ผู้รับสำร 

(Receiver) 

- บุคคล 

- ระหว่ำงบุคคล 

- กลุ่ม 

- องค์กร 

- มวลชน 

วัจนสำรและอวัจนสำร - กำรเห็น 

- กำรได้ยิน 

- กำรสัมผัส 

- กำรได้กล่ิน 

- กำรล้ิมรส 

 - บุคคล 

- ระหว่ำงบุคคล 

- กลุ่ม 

- องค์กร 

- มวลชน 

- รหัสสำร 

- เนื้อหำสำระ
ข้อเท็จจริง, ข้อคิดเห็น
, ควำมรู้สึก) 

- กำรจัดสำร 

 

 ปฏิกิริยำตอบกลับ(Feedback)  

 กำรเข้ำใจควำมหมำยร่วมกัน 

 
รูปท่ี 1 : แสดงองค์ประกอบของการส่ือสาร  

ท่ีมา : (สุทธิวรรณ  อินทกนก, 2559) 
องค์ประกอบของกำรส่ือสำรท้ัง 4 องค์ประกอบมีรำยละเอียดท่ีควรเข้ำใจเพื่อประโยชน์ในกำรส่ือสำร  
(สุธิวรรณ  อินทกนก, 2559)  ดังนี้ 

  3.2.1 ผู้ส่งสำร (Sender) เป็นบุคคลแรกท่ีเริ่มสร้ำงสำรโดยใช้ภำษำและสัญลักษณ์เป็น
เครื่องมือในกำรถ่ำยทอดข้อมูลข่ำวสำร ควำมคิด อำรมณ์ควำมรู้สึก ตลอดจนประสบกำรณ์ไปยังผู้รับ
สำร (สวนิต ยมำภัย, 2552)  ในงำนวิจัยครั้งนี้  ผู้ส่งสำรคือ  ผู้ให้กำรสนับสนุน 

  3.2.2  สำร (Message) หมำยถึง เรื่องรำวท่ีมีควำมหมำยแสดงออกโดยอำศัยภำษำหรือ
สัญลักษณ์ท่ีเป็นท่ีเข้ำใจกัน ท ำให้เกิดกำรรับรู้ร่วมกันได้ สำรเกิดเมื่อผู้ส่งสำรเกิดควำมคิด และต้องกำร
ส่งสำรหรือถ่ำยทอดควำมคิดนั้น ไป สู่กำรรับรู้ ของ ผู้อื่ น  ในงำนวิ จัยครั้ งนี้  สำร หมำยถึง  
ตรำสินค้ำท่ีปรำกฎในคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกท่ีใช้งำนวิจัย 
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  3.2.3  ส่ือหรือช่องทำง (Media or Channel)  เป็นองค์ประกอบส ำคัญอีกประกำรหนึ่ง 
ในกำรส่ือสำร  โดยผู้ส่งสำรต้องอำศัยส่ือหรือช่องทำงท ำหน้ำท่ีน ำสำรท่ีจะถ่ำยทอดเข้ำสู่ระบบกำรรับรู้
ของมนุษย์ผ่ำนประสำทสัมผัสทำงใดทำงหนึ่งหรือหลำยทำงร่วมกัน อันได้แก่ กำรเห็นทำงประสำทตำ 
กำรได้กล่ินทำงจมูก กำรสัมผัสทำงกำย และกำรล้ิมรสทำงล้ิน ดังนั้น ตำ หู จมูก กำย และล้ิน จึงเป็น
ช่องทำงท่ีผู้ส่งสำรกับผู้รับสำรติดต่อกันได้  แต่ในบำงครั้งมนุษย์จ ำเป็นต้องส่ือสำรขณะท่ีอยู่ห่ำงไกล
กัน ไม่สำมำรถใช้ประสำทสัมผัสท่ีมีอยู่ได้ จึงต้องใช้ส่ือท่ีมีตำมธรรมชำติหรือใช้ส่ือท่ีสร้ำงขึ้น เช่น ส่ือ
บุคคล ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือเฉพำะกิจ ส่ือประสม ส่ืออิเล็กทรอนิกส์  เป็นต้น   

3.2.3.1 ควำมหมำยของส่ือ 
           Romiszowski (1992) ได้ให้ควำมหมำยของส่ือไว้ว่ำ  เป็นตัวน ำสำรจำกแหล่งก ำเนิด 
ของกำรส่ือสำร (ซึ่งอำจจะเป็นมนุษย์ หรือวัตถุท่ีไม่มีชีวิต ) ไปยังผู้รับสำร  
           ส่ือ คือ ช่องทำงในกำรติดต่อส่ือสำร ซึ่งค ำว่ำ “media” มีรำกศัพท์มำจำกภำษำลำติน  
มีควำมหมำยว่ำ ระหว่ำง (between) ดังนั้น ส่ือจึงหมำยถึง อะไรก็ตำมซึ่งท ำกำรบรรทุกหรือน ำพำ
ข้อมูลหรือสำรสนเทศ โดยส่ือนั้นอยู่ระหว่ำงแหล่งก ำเนิดสำรกับผู้รับสำร  (Heinich, Molenda , 
Russell, & Smaldino , 1996) 
           ส่ือ  หมำยถึง  ส่ิงท่ีขนส่งสำรหรือพำหนะของสำร  (Berlo, 1960) 
           อย่ำงไรก็ตำม WebFinance Inc. (n.d. )  ไ ด้ให้ควำมหมำยของส่ือไว้ 2 ควำมหมำย  
โดยควำมหมำยแรก ส่ือ คือ ช่องทำงกำรส่ือสำรซึ่งเผยแพร่ข่ำวสำรบันเทิง กำรศึกษำ ข้อมูลหรือ
ข้อควำมส่งเสริมกำรขำย ซึ่งส่ือนั้นมีท้ังส่ือกระจำยเสียงหรือส่ือท่ีเผยแพร่ (Broadcasting)  และส่ือ 
ท่ีเน้นเจำะจงไปท่ีกลุ่มผู้ชม (Narrowcasting medium) อย่ำงเช่น กลุ่มผู้ชมท่ีสนใจ หรืออำจแบ่งตำม
กลุ่มเพศวัย ตัวอย่ำงส่ือประเภทนี้  ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสำร โทรทัศน์ วิทยุ ป้ำยโฆษณำ ไปรษณีย์ 
โทรศัพท์ โทรสำรและอินเทอร์เน็ต และอีกควำมหมำยหนึ่ง คือ วัสดุจัดเก็บข้อมูล เช่น Disks, Tapes, 
CDs และ DVDs เป็นต้น 
          จำกควำมหมำยข้ำงต้น  ผู้วิจัยจึงสรุปควำมหมำยของส่ือว่ำเป็นส่ิงใด ๆ ก็ตำมท่ีเป็นตัวกลำง
น ำพำข้อมูลจำกผู้ท่ีต้องกำรส่งสำรไปยังผู้รับสำร  
 3.2.3.2 ประเภทของส่ือ 
           ส่ือนั้นสำมำรถจ ำแนกได้หลำกหลำยประเภท ท้ังนี้ พรจิต สมบัติพำณิช (2551) ได้บอกว่ำ 
ส่ือ (Media) เป็นช่องทำงส่ือสำรท่ีน ำเสนอเนื้อหำของสำร ไม่ว่ำจะเป็นข่ำวสำรข้อมูลบันเทิงหรือ
โฆษณำไปสู่ผู้บริโภค กำรเปล่ียนแปลงของระบบเทคโนโลยีน ำมำซึ่งกำรเปล่ียนแปลงของรูปแบบส่ือ 
ท่ีพัฒนำให้ดีขึ้น นับต้ังแต่ส่ือบุคคลท่ีเปล่ียนแปลงเป็นส่ือส่ิงพิมพ์ และส่ือส่ิงพิมพ์พัฒนำจนเป็นส่ือ
อิ เ ล็กทรอนิกส์ คือ ส่ือวิทยุและโทรทัศน์   ในปัจจุบัน กำรพัฒนำเทคโนโลยีไม่ ไ ด้หยุดนิ่ ง  
ส่ืออินเทอร์เน็ตได้ถูกพัฒนำขึ้นเพื่อกำรส่ือสำรท่ีมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น ดังนั้นจึงอำจกล่ำวได้ว่ำ 
กำรเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีสำมำรถแบ่งส่ือออกเป็น 2 ประเภทตำมลักษณะของกำรใช้ส่ือ คือ 
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1) ส่ือดั้งเดิม (Traditional Media) หมำยถึง ส่ือท่ีผู้ส่งสำรท ำหน้ำท่ีส่งสำรไปยังผู้รับสำรได้ทำงเดียว 
ซึ่งผู้รับสำรไม่สำมำรถติดต่อกลับทำงตรงไปยังผู้รับสำรได้ ซึ่งสำมำรถแบ่งเป็น 
1.1) ส่ือท่ีท ำหน้ำท่ีส่งสำรเพียงอย่ำงเดียว หมำยถึง ส่ือท่ีท ำหน้ำท่ีส่งสำรท่ีเป็นตัวหนังสือ 

เสียง หรือภำพไปเพียงอย่ำงเดียว ได้แก่ ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือโทรเลข และส่ือวิทยุ 
1.2) ส่ือท่ีท ำหน้ำท่ีส่งสำรสองอย่ำง หมำยถึง ส่ือท่ีส่งสำรท้ังท่ีเป็นภำพและเสียงไปพร้อมกัน 

ได้แก่ ส่ือโทรทัศน์ ส่ือภำพยนตร์ และส่ือโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 

1.2.1) ส่ือโทรทัศน์ 

 กำรถ่ำยทอดกีฬำผ่ำนโทรทัศน์นั้นมีข้อจ ำกัดบำงประกำรท่ีผู้ชมไม่สำมำรถสัมผัสได้เหมือน
ดูอยู่ท่ีสนำมจริง โดย Whannel (1992) ได้บอกว่ำ หัวใจส ำคัญของรำยกำรกีฬำ คือ พื้นท่ี (Space) 
เวลำ (Time) และกำรตัดต่อภำพ (Editing) เหตุผลส ำคัญ คือ พื้นท่ีตลอดจนเวลำในกำรแข่งขันจริง
นั้นจะมำกและนำนกว่ำพื้นท่ีและเวลำในกำรถ่ำยทอดผ่ำนโทรทัศน์ ดังนั้น จึงต้องมีกำรใช้มุมกล้อง  
ในลักษณะต่ำง ๆ เพื่อให้ได้ภำพกำรแข่งขันที่ดีท่ีสุด  ได้แก่ 

 1.2.1.1)  กำรเปล่ียนขนำดภำพ เพื่อให้ได้ภำพท่ีกว้ำงขึ้น เช่น กำรถ่ำยภำพมุม สูง 
ในกำรแข่งขันฟุตบอลจะช่วยให้เห็นภำพกำรแข่งขันทั้งสนำม 

 1.2.1.2)  Time-diffuse events จะเข้ำมำช่วยจัดกำรภำพท่ีดูสับสน เช่น กำรเตะลูก 
Corner จะมีนักฟุตบอลมำกมำยมำยืนกันเต็มหน้ำประตู ซึ่งจะช่วยให้ผู้ชมสำมำรถเห็นเหตุกำรณ์ 
ได้ดีขึ้น 

 1.2.1.3)  ช่วงเวลำ Dramatic  ซึ่งจะมีกำรถ่ำยภำพซ้ ำ (Replay)  กำรถ่ำยภำพช้ำ (Slow 
motion)  หรือกำรหยุดภำพ (Stop action) เป็นต้น เช่น ในกำรท ำประตูจะเกิดขึ้นในช่วงเส้ียววินำที 
ดังนั้น จึงต้องมีกำรถ่ำยภำพซ้ ำ รวมไปถึงกำรถ่ำยภำพช้ำ เพื่อให้ผู้ชมเห็นจังหวะกำรท ำประตู 
อย่ำงชัดเจนยิ่งขึ้น 

 1.2.1.4)  กำร Focus ภำพท่ี Action เดียว เช่น กำรเตะลูกกินเปล่ำ (Free Kick) ก็จะจับ
ภำพนักเตะก ำลังจะท ำกำรเตะ 

 1.2.1.5)  กำรให้ข้อมูลสถิติเพิ่มเติม เช่น สถิติกำรแข่งขัน ประวัติผู้เล่น ผลงำนท่ีผ่ำนมำ 
เป็นต้น  ซึ่งข้อมูลเหล่ำนี้จะท ำให้กำรชมกำรแข่งขันของผู้ชมสนุกมำกข้ึน 

 แต่เหตุกำรณ์ในกำรแข่งขันจริงนั้นมี Action เกิดขึ้นมำกมำย  แต่จะมีบำงภำพเท่ำนั้น 
ท่ีถูกถ่ำยทอดออกสู่ผู้ชม เช่น กำรถ่ำยภำพทีมท่ีชนะกำรแข่งขัน แต่ในบำงครั้งอำจจับภำพทีมท่ีก ำลัง
เป็นรอง หรือตัวส ำรองท่ีมีควำมส ำคัญกับทีม ก็อำจได้รับควำมสนใจจำกช่ำงภำพเช่นกัน 

2) ส่ือใหม่ (New Media)  หมำยถึง  ส่ือท่ีเอื้อให้ผู้ส่งสำรและผู้รับสำรท ำหน้ำท่ีส่งสำรและรับสำร  
ได้พร้อมกัน  หรือเรียกได้ว่ำเป็นส่ือสองทำง และยังสำมำรถส่งสำรในรูปแบบภำพ เสียง  
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และข้อควำมได้ในครำวเดียวกัน หรือท่ีเรียกว่ำส่ือประสม (Multimedia) กำรเริ่มต้นของ
อินเทอร์เน็ตนับเป็นกำรท ำให้ภำพของส่ือใหม่ชัดเจนขึ้น (สุรสิทธ์  วิทยำรัฐ, 2549) กล่ำวได้ว่ำ 
ขณะท่ีส่ือมวลชนแบบด้ังเดิมส่งข้อมูลข่ำวสำรให้กับผู้รับสำรในลักษณะท่ีเป็น “passive 
receivers”  แต่ผู้รับสำรของส่ือใหม่เป็นผู้รับสำรท่ีมีลักษณะ “active seeker”  คือ เป็นฝ่ำย
แสวงหำข้อมูลข่ำวสำรด้วยตนเองตำมควำมสนใจและควำมสงสัยอยำกรู้อยำกเห็นของตนเอง 
โดยอิสระเสรี  ดังนั้น  ข้อมูลข่ำวสำรบำงอย่ำงท่ีไม่สำมำรถหำได้จำกส่ือมวลชนแบบด้ังเดิม  
ก็สำมำรถหำได้จำกส่ือใหม่ได้โดยไม่มีขีดจ ำกัด 
2.1)     ส่ืออินเทอร์เน็ต    

 2.1.1) ควำมมำยของส่ืออินเทอร์เน็ต 

 พรจิต  สมบัติพำณิช (2551)  ได้ให้ควำมหมำยของส่ืออินเทอร์เน็ตไว้ว่ำเป็นกำรติดต่อส่ือสำร
แบบปฏิสัมพันธ์ท่ีได้ผนวกศักยภำพของส่ือด้ังเดิมรวมกับควำมก้ำวหน้ำของระบบเทคโนโลยี  
กำรติดต่อส่ือสำรแบบปฏิสัมพันธ์ท ำให้สำมำรถส่ือสำรได้สองทำงผ่ำนทำงระบบเครือข่ำย นอกจำกนั้น
ยังมีศักยภำพเป็นส่ือแบบประสม (Multimedia) ท่ีอ ำนวยควำมสะดวกให้กลุ่มผู้บริโภคทุกด้ำน ไม่ว่ำ
จะดูภำพยนตร์ ฟังวิทยุ  ติดต่อส่ือสำร หรือค้นหำข้อมูลท่ัวโลก  

 ส่ืออินเทอร์เน็ต ( Internet Media) หมำยถึง ส่ือท่ีอำศัยเครือข่ำยคอมพิวเตอร์โดยใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทำงกำรส่ือสำรและเช่ือมโยงกันเป็นเครือข่ำยใยแมงมุม เช่ือมโยงกันได้โดยใช้ 
กำร ส่ือสำรมวลชนแบบใช้สำยและไร้สำย เป็น ท้ัง ส่ือบุคคล (Inter-personal Communication)  
และส่ือมวลชน (Mass Communication) ไร้พรมแดน ส่ือสำรแบบสองทำง ( Interactive) และ
ส่ือผสม (Multimedia)  (สุมิตร์  ผูกพำนิช, 2561) 

 ส่ืออินเทอร์เน็ต คือ กำรเช่ือมโยงเครือข่ำยคอมพิวเตอร์เข้ำด้วยกันตำมโครงกำร ARP 
(Advanced Research Project Agency Network)  หรืออำจกล่ำวได้ว่ำเป็นระบบเครือข่ำยของ
เครือข่ำยคอมพิวเตอร์ขนำดใหญ่ท่ีโยงใยคอมพิวเตอร์ท่ัวทุกมุมโลกเข้ำด้วยกัน ภำยใต้มำตรฐำน  
กำรเช่ือมโยงเดียวกัน คือ TCP/IP  ท ำให้ผู้ท่ีใช้เครือข่ำยคอมพิวเตอร์มีกำรแลกเปล่ียนข้อมูลข่ำวสำร 
ท่ีเป็นประโยชน์อย่ำงมำก (ภัทริกำ  วงศ์อนันต์นนท์, 2557)   

 จำกควำมหมำยข้ำงต้น  ผู้วิจัยสำมำรถสรุปได้ว่ำ  ส่ืออินเทอร์เน็ต  คือ  ส่ือท่ีอำศัยเครือข่ำย
คอมพิวเตอร์โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทำงกำรส่ือสำรและเช่ือมโยงกันเป็นเครือข่ำยใยแมงมุมท่ัวโลก  
ท ำให้สำมำรถแลกเปล่ียนข่ำวสำรท่ีเป็นประโยชน์ได้อย่ำงไร้พรมแดน  สำมำรถส่ือสำรได้แบบสองทำง  
และยังเป็นส่ือผสมอีกด้วย     
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 2.1.2) หน้ำท่ีของส่ืออินเทอร์เน็ต 

 ส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีใช้อยู่ในปัจจุบันมีหน้ำท่ีหรือบทบำทหลำกหลำย ขึ้นอยู่กับจุดประสงค์  
ในกำรใช้งำนของผู้บริโภภค ซึ่งสำมำรถสรุปหน้ำท่ีหน้ำท่ีของส่ืออินเทอร์เน็ตได้  ดังนี้ (พรจิต  สมบัติ
พำณิช, 2551)   

 2.1.2.1) หน้ำท่ีในกำรน ำเสนอข้อมูล (Information function)  ส่ืออินเทอร์เน็ตท ำหน้ำท่ี
เป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลมหำศำลจำกท่ัวโลกท่ีเปรียบเสมือนห้องสมุดขนำดใหญ่ท่ีมีข้อมูลทุกด้ำน
พร้อมเสนอตำมควำมสนใจ และในเวลำท่ีผู้บริโภคต้องกำร 

 2.1.2.1)  หน้ำท่ีในกำรส่ือสำร (Communication function) เป็นกำรส่ือสำรท่ีสร้ ำง
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงผู้ผลิตกับผู้บริโภค หรือผู้โฆษณำกับผู้บริโภค หรือผู้บริโภคกับผู้บริโภค  
หรือผู้บริโภคกับองค์กร ซึ่งกำรส่ือสำรมีรูปแบบต่ำง ๆ  (Molenaar, 2002)  คือ 

• กำรส่งอีเมล (e-mail) 
• เว็บไซต์ (web sites) 
• ห้องสนทนำ (chat rooms) 
• กลุ่มข่ำว (newsgroups) 
• จดหมำยข่ำว (newsletters) 

 2.1.3) ข้อดีของส่ืออินเทอร์เน็ต 

สุวิมล  แม้นจริง (2545) ได้บอกถึงข้อดีของส่ืออินเทอร์เน็ตไว้  ดังนี้ 

 2.1.3.1) เป็นส่ือระดับระหว่ำงประเทศ กำรเช่ือมโยงของเครือข่ำยจะสำมำรถครอบคลุมผู้ใช้
ต่ำง ๆ เป็นจ ำนวนมำกท่ัวโลก 

 2.1.3.2) ค่ำใช้จ่ำยต่ ำ อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีค่ำใช้จ่ำยต่ ำเมื่อเทียบกับส่ือประเภทอื่น ๆ ท่ีนิยม
ใช้กัน 

 2.1.3.3) ผู้รับเป้ำหมำยสำมำรถเปิดคอมพิวเตอร์หรืออุปกรณ์อื่น ๆ ท่ีรองรับเครือข่ำย
อินเทอร์เน็ตดูและส่ังซื้อสินค้ำได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

 2.1.3.4) ง่ำยต่อกำรตรวจและแก้ไขต้นฉบับ 

 2.1.3.5) สำมำรถดึงดูดควำมสนใจได้เป็นอย่ำงดี เนื่องจำกสำมำรถออกแบบด้วยเครื่อง
คอมพิวเตอร์กรำฟฟิค ซึ่งท ำให้ได้ท้ังภำพ กำรเคล่ือนไหว และสีสันท่ีสวยงำมชัดเจน 

 2.1.3.6) รู้ปฏิกิริยำตอบสนองได้รวดเร็ว สำมำรถรับทรำบปฏิกิริยำย้อนกลับได้ในเวลำ
รวดเร็ว รวมท้ังสำมำรถตอบโต้ได้อย่ำงรวดเร็วและครอบคลุมท่ัวโลก 
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 2.1.4) กำรวัดค่ำส่ืออินเทอร์เน็ต (พรจิต  สมบัติพำณิช, 2551) 

 2.1.4.1) กำรวัดค่ำประสิทธิภำพ (Effectiveness) กำรวัดค่ำประสิทธิภำพของส่ืออินเทอร์เน็ต
โ ดยวั ด ค่ ำก ำรค ลิก  (Click-rate or Click-throughs rate : CTR) หมำยถึ ง  ก ำ รนั บจ ำน ว น
กลุ่มเป้ำหมำยท่ีได้คลิกเข้ำไปชมเว็บไซต์หรือโฆษณำว่ำมีเท่ำใด กำรนับจ ำนวนกำรคลิกนี้ใช้  เป็นกำร
ก ำหนดค่ำใช้จ่ำยในกำรโฆษณำด้วยเช่นกัน เพรำะเว็บไซต์ท่ีมีจ ำนวนกลุ่มเป้ำหมำยท่ีคลิกเข้ำไปชมสูง
ค่ำโฆษณำย่อมสูงด้วย ในขณะเดียวกันเจ้ำของเว็บไซต์ส่วนใหญ่จะพยำยำมหำวิธีท่ีเมื่อกลุ่มเป้ำหมำย
คลิกเข้ำไปชมเว็บไซต์ให้คลิกไปท่ีแบนเนอร์ของผู้โฆษณำด้วย  

 2.1.4.2) กำรวัดค่ำประสิทธิผล (Efficiency)  

กำรวัดค่ำประสิทธิผลของส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นกำรวัดค่ำควำมประหยัดท่ีใช้วัดได้ 2 อย่ำง คือ กำรวัดค่ำ
ควำมประหยัดของเว็บไซต์ท่ีโฆษณำนั้นน ำเสนออยู่ และกำรวัดค่ำควำมประหยัดของแบนเนอร์  
หรือปุ่มท่ีโฆษณำนั้นน ำเสนอ ในกำรวัดค่ำประสิทธิผลของแต่ละค่ำมีสูตรในกำรค ำนวณ  ดังนี้ 

CPM  = (ค่ำใช้จ่ำยในกำรโฆษณำ / จ ำนวนกลุ่มเป้ำหมำยท่ีคลิกเข้ำชม) X 100 

CPM (Cost per Thousand -CPM)  หมำยถึง  ค่ำใช้จ่ำยต่อจ ำนวนกลุ่มเป้ำหมำยพันคน  ซึ่งมี
หน่วยกำรวัดเป็นบำท   

 2.2.4  ผู้รับสำร (Receiver) เป็นบุคคลในเป้ำหมำยในกำรส่ือสำร ก็ย่อมจะต้องมีควำม
ช ำนำญในกำรส่ือสำรเช่นกัน ควำมสำมำรถในกำรฟัง กำรอ่ำน กำรคิด กำรตีควำม หรือพูดรวม ๆ ว่ำ
ควำมสำมำรถในกำรรับรู้หรือรับกำรถ่ำยทอด มีทัศนคติท่ีดีต่อตนเองต่อเรื่องท่ีรับ  ต่อผู้ส่งสำร   
มีควำมรู้พอในเรื่องนั้น ๆ รวมท้ังลักษณะทำงสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งส่ิงต่ำง ๆ เหล่ำนี้มีผลต่อ 
กำรตีควำมในเนื้อหำสำระท่ีผู้ส่งสำรส่งมำ ดังนั้น  ผู้ส่งสำรจะต้องระลึกอยู่เสมอว่ำใครคือผู้รับสำร  
มีควำมสำมำรถในกำรรับรู้ดีแค่ไหน มีทัศนคติอย่ำงไร มีพื้นฐำนควำมรู้ในเรื่องท่ีส่ือสำรเพียงใด 
ลักษณะทำงสังคมและวัฒนธรรมเป็นอย่ำงไร เพื่อท่ีจะได้เลือกส่ือหรือวิธีกำรส่ือสำรท่ีเหมำะสมและท ำ
ให้เกิดควำมเข้ำใจมำกท่ีสุด  

 2.2.4.1 ควำมหมำยของผู้รับสำร 

พรทิพย์  วรกิจโภคำทร (2532) ได้ให้ควำมหมำยของผู้รับสำรว่ำ เป็นบุคคลคนเดียว 
(Individual)  กลุ่มบุคคล (Group) หรือมวลชน (Mass) หรือกล่ำวได้ว่ำ กลุ่มคนหรือสำรธำรณะชน 
ท่ีมีควำมคำดหวังต่อกำรรับรู้ข่ำวสำร 

ผู้รับสำร (encoder) คือ ผู้ท่ีรับสำรจำกบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลหนึ่ง เมื่อได้รับสำรผู้รับสำร
จะเกิดกำรตีควำมและกำรตอบสนองจะโดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจก็ตำม และส่งปฏิกิริยำตอบสนอง 
(feedback) กลับไปให้ผู้ส่งสำร หรือผู้รับสำรเรียกอีกอย่ำงหนึ่งว่ำ ผู้ถอดรหัส (decoder) คือ ผู้ท่ีถอด
ควำมหมำยของสัญญำณหรือสัญลักษณ์ท่ีผู้เข้ำรหัสส่งมำ หรืออีกนัยหนึ่ง คือ ผู้รับผิดชอบกำรถอดรหัส
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ของสำร (decoding) เพื่อให้ผู้รับสำรปลำยทำง (receiver / destination) หรือผู้รับสำรท่ีผู้ส่งสำร
ต้องกำรให้ได้รับสำรของตน (จุฬำวิทยำนุกรม, 2554) 

อย่ำงไรก็ตำม  ศศิพรรณ  บิลมำโนช (ม.ป.ป.) ได้กล่ำวว่ำ มีอยู่หลำยค ำท่ีน ำมำใช้ 
ในควำมหมำยท่ีเป็น “ผู้รับสำร”  ซึ่งได้แก่ ผู้อ่ำน ผู้ฟัง และผู้ชม ดังนั้น ผู้รับสำรในกำรส่ือสำรอำจมี
ควำมหมำยถึงบุคคลเดียว หรืออำจมีควำมหมำยถึงกลุ่มบุคคล และอำจหมำยถึงมวลชนก็ได้ เช่น ผู้ชม
รำยกำรโทรทัศน์ ผู้ฟังรำยกำรวิทยุ  หรือผู้อ่ำนหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

จำกควำมหมำยข้ำงต้น ผู้วิ จัยจึงให้ควำมหมำยของผู้รับสำรว่ำ เป็นบุคคล กลุ่มคน  
หรือมวลชน ท่ีได้รับสำร เกิดกำรตีควำมและตอบสนองโดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจก็ตำม ท้ังนี้ ผู้รับสำร 
ในงำนวิจัยครั้งนี้หมำยถึงผู้ท่ีรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก  

ท้ังนี้  ผู้รับสำรแต่ละคนมีคุณลักษณะเฉพำะตัวเป็นของตนเอง เช่น อำยุ เพศ บุคลิกภำพ 
สติปัญญำ  ทักษะและประสบกำรณ์ เป็นต้น คุณสมบัติเหล่ำนี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสำรในกำรท ำกำร
ส่ือสำร วิธีกำรท่ีดีท่ีสุดในกำรวิเครำะห์ผู้รับสำรท่ีประกอบไปด้วยคนจ ำนวนมำกมำยในกรณีของกำร
ส่ือสำรกลุ่มใหญ่และกำรส่ือสำรมวลชน ก็คือกำรจ ำแนกผู้รับสำรออกเป็นกลุ่มๆ ตำมลักษณะ  
ทำงประชำกร (Demographic Characteristics) โดยมีสมมติฐำนว่ำผู้รับสำรมีลักษณะดังกล่ำว
ร่วมกัน ย่อมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมคล้ำยคลึงกัน เมื่อผู้ส่งสำรทรำบว่ำผู้รับสำรเป้ำหมำยเป็นใคร 
มีลักษณะอย่ำงไร จึงสำมำรถวำงแผนโดยปรับกำรส่ือสำรของตนให้เข้ำกับลักษณะของผู้รับสำร  
เพื่อผลส ำเร็จของกำรส่ือสำร โดยกำรปรับตัวเอง ปรับสำร  ปรับวิธีกำรส่ือสำร ตลอดจนกำรเลือกใช้
ส่ือให้เหมำะสมกับผู้รับสำรเป้ำหมำย  

2.2.4.2 ลักษณะทำงประชำกรของผู้รับสำร (Demographic Characteristics of Audience)  

ปรมะ  สตะเวทิน (2538) ได้แบ่งลักษณะประชำกรของผู้รับสำรออกเป็น 5 ด้ำน  คือ 

1) อำยุ (Age)  อำยุของผู้รับสำรเป็นลักษณะประกำรหนึ่งท่ีเรำสำมำรถใช้ในกำรวิเครำะห์ผู้รับสำร 
และเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีท ำให้คนมีควำมแตกต่ำงกันในเรื่องควำมคิดและพฤติกรรม อำยุยังเป็น 
ส่ิงก ำหนดควำมแตกต่ำงในเรื่องควำมยำกง่ำยในกำรชักจูงใจด้วย คนมีอำยุมำกขึ้นมีโอกำส  
ท่ีจะเปล่ียนใจหรือถูกชักจูงใจน้อยลง  ลักษณะของกำรใช้ส่ือมวลชนก็แตกต่ำงกัน โดยคนท่ีมีอำยุ
มำกมักจะใช้ส่ือมวลชนเพื่อแสวงหำข่ำวสำรหนักๆ มำกกว่ำเพื่อควำมบันเทิง อย่ำงเช่น ข่ำว  
กำรอภิปรำยปัญหำสังคม ดนตรีคลำสสิค รำยกำรศำสนำ  รำยกำรเกี่ยวกับกำรศึกษำ เป็นต้น 

2) เพศ (Sex) ผู้หญิงกับผู้ชำยมีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงมำกในเรื่องควำมคิด ค่ำนิยม และทัศนคติ 
ท้ังนี้ เพรำะวัฒนธรรมและสังคมก ำหนดบทบำทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่ำงกัน ผู้หญิง  
จึงมักจะเป็นคนท่ีมีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้ำอำรมณ์ (Emotional) โอนอ่อนผ่อนตำม (Submissive) 
และยังพบว่ำผู้หญิงถูกชักจูงได้ง่ำยกว่ำผู้ชำย ในขณะท่ีผู้ชำยใช้เหตุผลมำกกว่ำผู้หญิงและจดจ ำ
ข่ำวได้มำกกว่ำผู้หญิง แต่ผู้หญิงเป็นเพศท่ีหยั่งถึงจิตใจของคนได้ดี ส่วนในด้ำนกิจกรรมท่ีกระท ำ
นั้น ผู้หญิงมักจะใช้เพื่อควำมผ่อนคลำย หรือเพื่อสำระควำมรู้ต่ำง ๆ ท่ีสอดแทรกในรำยกำร 
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ในขณะท่ีผู้ชำยมักจะเลือกฟังรำยกำรท่ีมีเนื้อหำข่ำวสำรท่ีหนัก ๆ  เช่น ข่ำวสำรด้ำนกำรเมือง  
ด้ำนเศรษฐกิจ หรือด้ำนกีฬำ เป็นต้น 

3) สถำนะทำงสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) หมำยถึง อำชีพ (Occupation) 
รำยได้ (Income) เช้ือชำติและชำติพันธ์ (Race and Ethnic Group) ตลอดจนภูมิหลังครอบครัว 
(Family Background) ซึ่งสถำนะเหล่ำนี้ท ำให้คนมีวัฒนธรรมท่ีแตกต่ำงกัน มีประสบกำรณ์
ต่ำงกัน มีทัศนคติ  ค่ำนิยม และเป้ำหมำยท่ีต่ำงกัน คนท่ีมีพื้นฐำนครอบครัวต่ำงกันย่อมมีค่ำนิยม 
ควำมคิด ตลอดจนควำมเช่ือและพฤติกรรมท่ีต่ำงกัน รำยได้ตลอดจนเช้ือชำติก็มีบทบำทส ำคัญต่อ
ผู้รับสำรด้วย   

4) กำรศึกษำ (Education) กำรศึกษำหรือควำมรู้ (Knowledge) เป็นลักษณะอีกประกำรหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลต่อผู้รับสำร ดังนั้น คนท่ีได้รับกำรศึกษำในระดับท่ีต่ำงกัน ในยุคสมัยท่ีต่ำงกัน ระบบ
กำรศึกษำท่ีต่ำงกัน และในสำขำวิชำ ท่ีต่ำงกัน จึงย่อมมีควำมรู้สึกนึกคิด อุดมกำรณ์ และ 
ควำมต้องกำรท่ีแตกต่ำงกันไป  นอกจำกนั้นตัวผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อควำมคิดของผู้เรียนด้วย  
เพรำะผู้สอนได้สอดแทรกควำมรู้สึกนึกคิดของตนให้แก่ผู้เรียน ในท ำนองเดียวกันกับพ่อแม่ได้
สอดแทรกควำมคิดของตนให้แก่บุตรในกำรอบรมเล้ียงดูบุตร  คนท่ีมีระดับกำรศึกษำสูงหรือ 
มีควำมรู้ดี มักจะได้เปรียบอย่ำงมำกท่ีจะเป็นผู้รับสำรท่ี ดี หำกผู้มีกำรศึกษำสูงมีเวลำว่ำงพอ  
คนเหล่ำนี้จะใช้ท้ังส่ือประเภทส่ิงพิมพ์ และส่ือประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภำพยนตร์ แต่หำกมี
เวลำจ ำกัด ผู้ท่ีมีกำรศึกษำสูงมักจะแสวงหำข่ำวสำรจำกส่ิงพิมพ์มำกกว่ำส่ือประเภทอื่น อย่ำงไร 
ก็ตำม  ข้อควรค ำนึงประกำรหนึ่งในกำรวิเครำะห์กำรศึกษำของผู้รับสำรก็คือ เรำต้องไม่วิเครำะห์
ควำมรู้ของผู้รับสำรโดยยึดถือเฉพำะพื้นฐำนของกำรศึกษำท่ีได้จำกสถำบันกำรศึกษำของผู้รับสำร
เท่ำนั้น เพรำะกำรแสวงหำควำมรู้นั้นสำมำรถกระท ำได้ด้วยตนเองตลอดชีวิตจำกแหล่งอื่น ๆ 
นอกเหนือจำกสถำบันกำรศึกษำ  กำรขำดโอกำสในกำรได้ใช้ควำมรู้ก็เป็นส่ิงท่ีสำมำรถท ำให้
ควำมรู้ควำมสำมำรถของคนลดลงได้   

5) ศำสนำ (Religion)  ศำสนำได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับคนและกิจกรรมในชีวิตต้ังแต่เกิดจนตำย คนท่ีมี
ศำสนำต่ำงกันจะมีควำมคิด ควำมเช่ือ ค่ำนิยม และพฤติกรรมท่ีแตกต่ำงกันไป 

 2.2.5  ปฏิกิริยำตอบสนอง (Feedback)  เมื่อผู้รับสำรได้ รับสำรแล้วแสดงกำรรับรู้ในทำงใด
ทำงหนึ่งตอบสนอง จึงจะถือได้ว่ำกำรส่ือสำรประสบผลส ำเร็จ ผู้ส่งสำรและผู้รับสำรซึ่งเรำเรียกว่ำ  
คู่ส่ือสำร ต่ำงมีวัตถุประสงค์ในกำรส่ือสำรของตนเอง และจะแสดงปฏิกิริยำตอบกลับเพื่อให้อีกฝ่ำย
หนึ่งรับรู้ควำมรู้สึกนึกคิดของตนเอง ดังนั้น ผู้ส่งสำรต้องประเมินผลจำกกำรส่งสำรและบรรยำกำศ 
ในกำรส่ือสำรตลอดเวลำ อย่ำงไรก็ตำม  กำรส่ือสำรอำจเกิดผลตรงตำมเป้ำหมำยของผู้ส่งสำร  
แต่บำงครั้งอำจไม่สัมฤทธิ์ผลตำมท่ีผู้ส่งสำรต้องกำร กำรท ำควำมเข้ำใจและเรียนรู้จำกปฏิกิริยำตอบ
กลับของผู้รับสำรจะเป็นหนทำงท่ีช่วยให้ผู้ส่งสำรสำมำรถปรับเปล่ียนข้อมูล ท่ำที หรือวิธีกำรส่ือสำร
เพื่อให้เกิดควำมเข้ำใจตรงกันและกำรส่ือสำรเกิดควำมสัมฤทธิ์ผลในท้ำยท่ีสุด 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการจดจ า 
กำรจดจ ำในรูปแบบต่ำง ๆ นั้นสำมำรถบ่งบอกได้ถึงระดับกำรรับรู้ตรำสินค้ำของผู้บริโภค  

โดยสำมำรถน ำข้อมูลท่ีได้ไปใช้ในกำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและวำงแผนกำรตลำดได้อย่ำง
ถูกต้องแม่นย ำมำกยิ่งขึ้น  อย่ำงไรก็ตำม  มนุษย์เรำไม่สำมำรถจดจ ำข้อมูลได้หมดทุกอย่ำง  จึงเกิด
กระบวนกำรเลือกรับข้อมูลข่ำวสำรขึ้น  ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอน (เสรี  วงษ์มณฑำ, 2542)  คือ 

1) กำรเลือกเปิดรับสำร (Selective Exposure)  เป็นกระบวนกำรภำยในบุคคลท่ีพิจำรณำว่ำ  
พร้อมท่ีจะเปิดรับสำรหรือไม่ จะเลือกเปิดรับสำรประเภทไหน จำกส่ืออะไร เวลำใด  
โดยในงำนวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก ำหนดกลุ่มประชำกรท่ีพร้อมจะเปิดรับสำรจำกส่ืออินเทอร์เน็ต 

2) กำรเลือกสนใจ (Selective Attention)  ผู้รับข่ำวสำรมีแนวโน้มท่ีจะเลือกสนใจข่ำวสำรจำก
แหล่งใดแหล่งหนึ่ง  โดยมักจะเลือกตำมควำมคิดเห็น  ควำมสนใจของตน  เพื่อสนับสนุน
ทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่  และหลีกเล่ียงในส่ิงท่ีไม่สอดคล้องกับควำมรู้   ควำมเข้ำใจ  หรือทัศนคติ 
ท่ีมีอยู่  ดังนั้น  ผู้สนับสนุน (Sponsor) จึงต้องพยำยำมให้มีลักษณะเด่น  เพื่อท ำให้เกิดควำม
ต้ังใจรับข่ำวสำรอย่ำงต่อเนื่อง    

3) กำรเลือกตีควำมข้อมูล (Selective Interpretation)  บุคคลมักจะเปิดกำรรับรู้สำรในสำร 
ท่ีตนคิดว่ำน่ำสนใจ  กล่ำวคือ  หลังจำกท่ีผู้บริโภคสนใจและชมรำยกำรแล้วก็มักจะมีกำร
ตีควำมเพื่อสร้ำงควำมเข้ำใจ  ดังนั้น  กำรเป็นผู้สนับสนุน (Sponsor) จึงต้องค ำนึงถึงลักษณะ
ของกลุ่มผู้รับสำรเป้ำหมำยเป็นส่ิงส ำคัญว่ำจะสำมำรถตีควำมเนื้อหำให้เข้ำใจตรงตำมท่ีเรำ
ต้องกำรส่ือหรือไม่ 

4) กำรเลือกจดจ ำ (Selective Retention)  หำกควำมเข้ำใจท่ีเกิดจำกกำรตีควำมหมำยนั้น
สอดคล้องกับทัศนะของบุคคลตำมควำมเข้ำใจ  จึงจะพัฒนำเป็นกำรยอมรับและกำรจดจ ำ
ต่อไป  กำรจ ำได้หรือกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนนั้นอำจส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำอีกด้วย   

 4.1 ควำมหมำยของกำรจดจ ำ 

กำรจดจ ำ (Memory)  หมำยถึง  เรื่องรำวต่ำง ๆ ท่ีคนเรำเก็บไว้  เรื่องรำวต่ำง ๆ เหล่ำนั้น
เป็นผลมำจำกประสบกำรณ์ต่ำง ๆ ท่ีผ่ำนมำในอดีต (Sternberg, 1995) 

กำรจดจ ำ (Remembering)  หมำยถึง  กำรท่ีแสดงให้เห็นถึงสัญลักษณ์ในกำรตอบสนองใน
ขณะนั้นเกี่ยวกับกำรท่ีเพิ่งได้เรียนรู้ไปของปฏิกิริยำตอบสนอง  นอกจำกนี้  กำรจ ำเป็นกำรท่ีมนุษย์
สำมำรถรำยงำนเกี่ยวกับส่ิงต่ำง ๆ ท่ีเพิ่งผ่ำนมำได้ (โสภำ ชูพิกุลชัย, 2521; ลักขณำ สริวัฒน์, 2530) 

ควำมจ ำ  หมำยถึง  กำรรักษำไว้ซึ่งผลท่ีเกิดจำกกำรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือกำรเรียนรู้ให้
คงอยู่ต่อไป  หรืออีกควำมหมำยหนึ่ง  คือ  กำรท่ีบุคคลสำมำรถถ่ำยทอดส่ิงท่ีเคยเรียนรู้และเก็บ
เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ ท่ีประสบมำได้อย่ำงถูกต้อง (อำภำ  จันทร์สกุล, 2530) 
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ควำมจ ำ  หมำยถึง  ควำมสำมำรถคงส่ิงท่ีเรียนรู้ได้  และสำมำรถระลึกได้  กำรเรียนรู้ทุก
อย่ำงต้องมีกำรคงส่ิงท่ีเรียนมำแล้วไว้บ้ำง  เพรำะถ้ำเรำลืมส่ิงท่ีเคยเรียนรู้และประสบกำรณ์ท่ีผ่ำนมำ
ท้ังหมด  ก็เหมือนกับว่ำไม่มีกำรเรียนรู้เกิดขึ้น (สิริอร  วิชชำวุธ, 2547)  

ควำมจ ำ  หมำยถึง  กำรเก็บรักษำข้อมูลเอำไว้ในช่วงระยะเวลำหนึ่ง  และระยะเวลำนั้น 
อำจเป็น เวลำน้อยกว่ ำหนึ่ งวินำที  หรืออำจยำวนำนตลอดชีวิต (Lachman, Lachman, & 
Butterfield, 1979) 

จำกควำมหมำยข้ำงต้น  สำมำรถสรุปควำมหมำยของกำรจดจ ำหรือควำมจ ำได้ว่ำ  เป็นกำร
คงไว้ซึ่งส่ิงท่ีได้เรียนรู้มำ  และสำมำรถรำยงำนส่ิงต่ำง ๆ ของประสบกำรณ์ท่ีผ่ำนมำได้ 

 4.2 กระบวนกำรจ ำ 

           เมื่อบุคคลเกิดกำรเรียนรู้ส่ิงต่ำง ๆ ไปแล้ว  คนเรำจ ำเป็นต้องเก็บรักษำส่ิงท่ีเรียนเอำไว้บ้ำง  
มิฉะนั้นก็จะเหมือนว่ำไม่ได้เรียนอะไรมำเลย  ซึ่งจะเป็นกำรเสียเวลำเปล่ำประโยชน์  ดังนั้น  ควำมจ ำ
จึงเป็นพฤติกรรมท่ีมีควำมส ำคัญต่อกำรด ำรงชีวิตและกำรปรับตัวให้เข้ำกับส่ิ งแวดล้อม  โดย 
Atkinson, Atkinson, and Hilgard (1990) ได้จ ำแนกกระบวนกำรจ ำออกเป็น 3 ข้ัน  ดังนี้ 

 4.2.1 กำรรับข้อมูล (Encoding) เป็นกำรท ำงำนของระบบประสำทสัมผัสท่ีรับข้อมูลเข้ำมำ  
ซึ่งข้อมูลนั้นอำจจะเป็นภำษำ  สัญลักษณ์  หรือเหตุกำรณ์  และสมองแปลควำมหมำยเหล่ำนั้นจนเกิด
ควำมเข้ำใจ 
 4.2.2 กำรเก็บรักษำข้อมูล (Storage) ข้อมูลดังกล่ำวจะถูกกลไกทำงสมองเก็บรักษำข้อมูลนั้นไว้  
นักจิตวิทยำส่วนมำกเช่ือว่ำควำมจ ำท่ีเกิดขึ้นจะอยู่ในลักษณะของรอยควำมจ ำ 
 4.2.3กำรระลึกได้ (Retrival) เป็นกำรฟื้นควำมจ ำเมื่อต้องกำรน ำข้อมูลท่ีเก็บไว้มำใช้  เช่น  
เมื่อต้องกำรเขียนจดหมำยถึงเพื่อน  ก็สำมำรถนึกท่ีอยู่ของเขำได้ 
จำกกระบวนกำรจ ำข้ำงต้นนั้น  วิภำพร  มำพบสุข (2542) ได้ดัดแปลงกระบวนกำรจ ำ  ดังรูปท่ี 2 

 

รูปท่ี 2 : แสดงขั้นตอนการจ า  
ท่ีมา : (วิภาพร  มาพบสุข, 2542) 
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 4.3 ระบบควำมจ ำของมนุษย์ 

           ควำมจ ำนั้นเป็นระบบกำรท ำงำนท่ีต่ืนตัวอยู่ตลอดเวลำ  และเป็นระบบกำรท ำงำน 
ท่ีมีรูปแบบอยู่ในตัวของมนุษย์เรำทุกคน  ซึ่งจะท ำงำนสอดคล้องและต่อเนื่องกันอยู่ตลอดเวลำ   
โดยเริ่มจำกกำรรับรู้ส่ิงเร้ำประเภทต่ำง ๆ  แล้วน ำมำเก็บรวมรวมเอำไว้  ในกำรเก็บรวบรวมเอำไว้นี้ 
จะมีกำรจัดกำรกับส่ิงเร้ำ  ตลอดจนกำรเปล่ียนแปลงส่ิงเร้ำเพื่อกำรจัดเก็บท่ีเหมำะสม  และเมื่อ
ต้องกำรข้อมูลก็สำมำรถน ำข้อมูลออกมำใช้ได้ (Loudon & Bitta, 1993)  ซึ่งสำมำรถเขียนออกมำ
เป็นแผนภำพได้  ดังนี้ 

 

 

 

 

  

 

รูปท่ี 3 : แสดงระบบความจ า  
ท่ีมา : (Chon & Olsen, 1991) 

 

ระบบควำมจ ำนั้นสำมำรถจ ำแนกได้เป็น 3 ระบบ  (วิภำพร  มำพบสุข, 2542)  คือ   

 4.3.1 ระบบควำมจ ำกำรรู้สึกสัมผัส (Sensory Memory)  หมำยถึง  กำรคงอยู่ของควำมรู้สึก
สัมผัส  หลังจำกท่ีกำรเสนอส่ิงเร้ำส้ินสุดลง  ควำมคงอยู่ของสัมผัสดังกล่ำวนี้ท ำให้เกิดกำรเห็น 
ภำพซ้อนอย่ำงต่อเนื่องกันไป  ซึ่งเป็นหลักกำรของกำรฉำยภำพยนตร์  เช่น  เมื่อเครื่องฉำยภำพท่ี 2 
ภำพท่ี 1 จะยังติดอยู่ในควำมทรงจ ำในขณะท่ีภำพท่ี 1 และภำพท่ี 2 ต่อเนื่องกัน  ระบบควำมจ ำ 
กำรรู้สึกสัมผัสมีหลำยประเภท  ได้แก ่

1) ควำมจ ำภำพติดตำ (Iconic Memory)  เป็นภำพท่ีติดอยู่ในควำมทรงจ ำ  หลังจำกท่ีกำรเสนอ
ภำพซึ่งเป็นส่ิงเร้ำทำงตำส้ินสุดลงแล้ว  แต่ภำพท่ีคนเรำเห็นนั้นไม่ได้หำยไปทันทีพร้อมกับ
รูปภำพ  แต่ภำพยังคงติดตำอยู่เกือบ 1 วินำที  ในระหว่ำงท่ีเป็นภำพติดตำอยู่นี้  ภำพใด 
ได้รับกำรตีควำมจำกสมองก็จะเป็นกำรรับรู้และเข้ำสู่ระบบควำมจ ำระยะส้ัน  ส่วนภำพใดท่ี 
ไม่ได้รับกำรตีควำมก็จะเลือนหำยไป 

2) ควำมจ ำเสียงก้องหู (Econic Memory)  ควำมจ ำเสียงก้องหู  หมำยถึง  กำรท่ีเสียงยังคงอยู่
ในระบบกำรได้ยินหลังจำกท่ีพลังเสียงได้เงียบหำยไปแล้ว  กำรคงอยู่ของเสียงช่วยให้เรำ
สำมำรถตีควำมเสียงท่ีเรำได้ยินได้ครบถ้วน 

การลืม 

การขยายความคดิ 

ระบบความจ าจาก

การรบัสมัผสั 
ความจ าระยะยาว ความจ าระยะสัน้ 

น ามาใชบ้อ่ย 
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 4.3.2 ระบบควำมจ ำระยะส้ัน (Short-term Memory หรือ S.T.M.)  เป็นควำมจ ำหลังกำร
รับรู้ซึ่งส่ิงเร้ำท่ีได้ตีควำมหมำยจนเกิดเป็นกำรรับรู้แล้วจะฝังตัวอยู่ในควำมจ ำระยะส้ันโดยท่ีเรำยังรู้ตัว
อยู่  เรำใช้ควำมจ ำระยะส้ันส ำหรับกำรจ ำช่ัวครำว  เพื่อใช้ประโยชน์ในขณะท่ีจ ำอยู่เท่ำนั้น  เช่น   
กำรจ ำช่ือบุคคลท่ีเคยรู้จัก  กำรจ ำอัตรำแลกเปล่ียนเงินตรำต่ำงประเทศ  เป็นต้น  แต่ข้อมูลจะยัง 
คงอยู่ได้ไม่เกิน 30 วินำที (สุวรี ศิวะแพทย์, 2549)  ควำมจ ำระยะส้ันสูญหำยไปจำกควำมทรงจ ำ 
ได้ง่ำยมำก  ถ้ำผู้จ ำไม่ได้ใส่ใจอยู่กับส่ิงท่ีต้องกำรจ ำนั้น  นอกจำกนี้  ควำมจ ำระยะส้ันยังเก็บข้อมูล  
ไว้ได้ในปริมำณจ ำกัด  ปริมำณส่ิงเร้ำท่ีเก็บไว้ในควำมจ ำ  เรียกว่ำ  “หน่วย”  นักจิตวิทยำได้ค ำนวณหำ
ห น่ ว ย ข อ ง ส่ิ ง เ ร้ ำ ท่ี มี ป ริ ม ำณมำก ท่ี สุ ด ท่ี ส ำ ม ำ รถ บ ร ร จุ ล ง ใ น  S. T. M ใ น เ ว ล ำห นึ่ ง  ๆ   
ซึ่งจ ำนวนหน่วยท่ีค ำนวณได้นี้  เรียกว่ำ  “ช่วงควำมจ ำ (Memory Span)”  คนท่ัวไปมีช่วงควำมจ ำ
ระหว่ำง 5 – 9 หน่วย (Chung) (Miller, 1956)  ในเวลำต่อมำ School & Hu (2001) ได้ท ำกำรศึกษำ
เกี่ยวกับสมอง  พบว่ำ  จ ำนวนก้อนข้อมูลสูงสุดท่ีสำมำรถบรรจุอยู่ในควำมจ ำระยะส้ันได้มีค่ำเท่ำกับ 4 
เท่ำนั้น  ท้ังนี้  ช่วงควำมจ ำของแต่ละคนแตกต่ำงกัน  บำงคนมีช่วงควำมจ ำส้ัน  บำงคนมีช่วงควำมจ ำ
ยำว  ควำมจ ำระยะส้ันจะมีควำมพร้อมท่ีจะใช้งำนและเข้ำถึงได้ง่ำยกว่ำควำมจ ำระยะยำว  แต่มักจะ
ถูกรบกวนได้ง่ำย  ดังนั้น  ถ้ำหำกมีตรำสินค้ำท่ีปรำกฏพร้อมกันทีละหลำยยี่ห้อ  อำจท ำให้ กลุ่ม
ตัวอย่ำงไม่สำมำรถจดจ ำได้ท้ังหมด  นอกจำกนั้น  ในช่วงควำมจ ำระยส้ัน  กลุ่มตัวอย่ำงอำจถูกภำพ
ของตรำสินค้ำคู่แข่งท่ีอยู่รอบข้ำงรบกวนจนท ำให้ไม่สำมำรถจ ำตรำสินค้ำเหล่ำนั้นได้  ท้ังนี้  ควำมจ ำ
ระยะส้ันสำมำรถท ำให้ไม่ลืมได้โดยกำรท่องจ ำ (Rehearse) หรือกำรท่องซ้ ำแล้วซ้ ำอีก  สุดท้ำยแล้ว
ควำมจ ำระยะส้ันจะถูกย้ำยไปอยู่ในระบบควำมจ ำระยะยำว    
 4.3.3 ควำมจ ำระยะยำว (Long-Term Memory หรือ L.T.M)  เป็นควำมจ ำท่ีมีควำมคงทน
ถำวรมำกกว่ำควำมจ ำระยะส้ัน  อำจจ ำเป็นเดือนหรือเป็นปี  โดยปกติเรำจะไม่รู้สึกในส่ิงท่ีเป็นควำมจ ำ
ระยะยำว  แต่เมื่อต้องกำรใช้ข้อมูลเหล่ำนั้นก็สำมำรถฟื้นควำมจ ำและแสดงออกมำได้  เช่น  
ประสบกำรณ์ประทับใจในวัยเด็ก  เรำสำมำรถจ ำได้นำนจนบัดนี้  ควำมจ ำในลักษณะนี้จัด ว่ำเป็น
ควำมจ ำระยะยำวท้ังส้ิน  ส่ิงท่ีอยู่ในควำมจ ำระยะยำวจะอยู่ในรูปของควำมหมำยหรือควำมเข้ำใจ 
ในส่ิงเร้ำท่ีตนได้สัมผัส  ซึ่งควำมหมำยและควำมเข้ำใจนี้เป็นผลของกำรตีควำมส่ิงเร้ำท่ีรู้สึกในควำมจ ำ
ระยะส้ัน  เช่น  ในขณะท่ีเรำดูภำพยนตร์  ภำพและเสียงในภำพยนตร์นั้นจะอยู่ในควำมจ ำระยะส้ัน  
สมองจะตีควำมหมำยภำพและเสียงติดต่อกันไปเรื่อย ๆ ต้ังแต่ต้นจนจบจนเรำเกิดควำมเข้ำใจ 
ในเรื่องรำวของภำพยนตร์นั้นโดยตลอด  ภำพและเสียงเหล่ำนั้นจะถูกปล่อยให้สลำยตัวไปจำก 
ควำมทรงจ ำระยะส้ัน  ส่วนควำมหมำยและควำมเข้ำใจเกี่ยวกับภำพยนตร์นั้นจะอยู่ในควำมจ ำ 
ระยะยำว  เมื่อมีเพื่อนมำถำมว่ำดูหนังสนุกไหม  เล่ำให้ฟังหน่อย  เรำจะเริ่มทบทวนเนื้อเรื่อง 
ในภำพยนตร์และเล่ำให้เขำฟังตำมควำมเข้ำใจของเรำ  เนื่องจำกส่ิงท่ีอยู่ในควำมจ ำระยะยำว 
เป็นควำมหมำยหรือควำมเข้ำใจ  ท่ีเกิดจำกกำรตีควำมส่ิงเร้ำตำมประสบกำรณ์  ควำมเช่ือ  และตำม
ควำมสนใจของเรำเอง  ดังนั้น  ควำมเข้ำใจท่ีอยู่ในควำมจ ำระยะยำวอำจจะตรงหรืออำจจะไม่ตรงกับ
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ส่ิงเร้ำก็ได้  เช่น  กำรสนทนำในชีวิตประจ ำวัน  บำงครั้งมีกำรเข้ำใจผิดกันเกิดขึ้น  โดยผู้พูดต้องกำร 
ส่ือควำมหมำยอย่ำงหนึ่ง  แต่ผู้ฟังตีควำมหมำยจนเกิดควำมเข้ำใจไปอีกทำงหนึ่งซึ่งไม่ตรงกัน 
 4.4 วิธีกำรที่ใช้ในกำรจ ำ 

 วิธีกำรท่ีใช้ในกำรจ ำสำมำรถแบ่งออกได้เป็น 4 รูปแบบ (โสภำ  ชูพิกุลชัย, 2521)  ดังนี้ 

 4.4.1 กำรรวบรวมหรือกำรท่ีเรำน ำส่ิงต่ำง ๆ มำรวมเข้ำใหม่  กำรรวบรวมเกิดจำกกำรท่ีเรำ
พยำยำมสร้ำงศัพท์ต่ำง ๆ ขึ้น  ส่วนกำรรวบรวมขึ้นใหม่นั้นก็คือกำรน ำเอำค ำต่ำง ๆ ซึ่งยำกมำล ำดับ
และสร้ำงขึ้นใหม่โดยอำศัยประสบกำรณ์ท่ีเคยได้รับมำเป็นพื้นฐำนช่วย 
 4.4.2 กำรอำศัยกำรระลึกได้  ซึ่งได้แก่  กำรนึกถึงประสบกำรณ์เก่ำ ๆ ท่ีได้เกิดขึ้ นกับเรำ  
โดยไม่ต้องอำศัยส่ิงเร้ำภำยนอก  อย่ำงเช่น  สำมำรถนึกถึงช่ือครูท่ีเคยสอนได้  เมื่อเรียนอยู่ในช้ันเล็ก 
ๆ ซึ่งผ่ำนมำเป็นเวลำนำนแล้วนั้น  แสดงว่ำเรำยังสำมำรถจดจ ำได้อยู่ 
 4.4.3 กำรช้ีบ่งชัดลงไป  เป็นกำรอำศัยส่ิงเร้ำจำกภำยนอกเพื่อช่วยให้สำมำรถจดจ ำได้  
อย่ำงเช่น  เรำอ่ำนหนังสือพิมพ์แล้วเห็นชื่อเพื่อนของเรำท่ีเคยเรียนร่วมห้อง  จำกช่ือของเพื่อนบนหน้ำ
หนังสือพิมพ์นั้นช้ีบ่งชัดได้ว่ำคน ๆ นั้นเคยเป็นเพื่อนร่วมห้องกับเรำมำก่อน 
 4.4.4 กำรเรียนใหม่  หมำยควำมว่ำ  เรำเคยเรียนส่ิงนั้นมำแล้ว แล้วน ำมำเรียนใหม่ จะท ำให้
สำมำรถจดจ ำได้เร็วขึ้น  และเร็วกว่ำส่ิงท่ีไม่เคยได้เรียนมำเลย 
 ท้ังนี้  ลักขณำ สริวัฒน์ (2530) ยังกล่ำวอีกว่ำส่ิงต่ำง ๆ อีกมำกมำยท่ีช่วยในเรื่องของ 
กำรจดจ ำได้ดีขึ้น  อย่ำงเช่น 

1) ส่ิงนั้นจะต้องเป็นส่ิงท่ีผู้นั้นใช้หรือพูดบ่อย ๆ  หรือได้ใช้ทบทวนอยู่บ่อย ๆ 
2) ส่ิงนั้นจะต้องเป็นส่ิงท่ีมีค่ำ  หรือมีควำมหมำยส ำคัญต่อบุคคลนั้น ๆ เพรำะส่ิงใดก็ตำมท่ีมีค่ำ

และมีควำมหมำยต่อเรำ  เรำมักจะจ ำได้เป็นอย่ำงดี 
3) ส่ิงนั้นจะต้องเป็นส่ิงท่ีสร้ำงควำมสุขให้แก่บุคคลนั้น ๆ  เพรำะมนุษย์เรำพอใจท่ีจะจ ำ

เหตุกำรณ์ต่ำง ๆ หรือส่ิงต่ำง ๆ ท่ีได้ให้ควำมสุขแก่เรำ 
  4.5 วิธีกำรทดสอบควำมจ ำ 

กำรจ ำเป็นพฤติกรรมภำยในท่ีเรำสำมำรถศึกษำได้ด้วยกำรสังเกตพฤติกรรมภำยนอก   
และจำกพฤติกรรมภำยนอกท่ีสังเกตได้นี้เป็นเพียงกำรสรุปเชิงสันนิษฐำนว่ำบุคคลนั้นสำมำรถจ ำ
เรื่องรำวหรือข้อมูล  นั้น ๆ ได้ถ้ำเขำสำมำรถฟื้นควำมจ ำและเล่ำเรื่องรำวได้ตรงกับเนื้อเรื่องเดิม  
(วิภำพร  มำพบสุข, 2540) และวิธีกำรท่ีใช้ในกำรวัดควำมจ ำนั้นสำมำรถจ ำแนกได้เป็น 3 วิธี  
(ชัยพร วิชชำวุธ, 2520; สิริอร วิชชำวุธ, 2547)  ได้แก่ 

  4.5.1 กำรจ ำได้ (Recognition)  เป็นวิธีกำรทดสอบว่ำเมื่อผู้ถูกทดสอบเห็นบุคคล  ส่ิงของ  
หรือเหตุกำรณ์อีกครั้งหนึ่งภำยหลังจำกท่ีเคยเห็นบุคคล  ส่ิงของ  หรือเหตุกำรณ์ดังกล่ำวมำแล้ว  
ในอดีต  ผู้ถูกทดสอบจะตอบว่ำบุคคล  ส่ิงของ  หรือเหตุกำรณ์นั้นเคยเห็นมำแล้ว  ในกำรตัดสินว่ำ  
ผู้ถูกทดสอบสำมำรถจ ำได้หรือไม่นั้น  สำมำรถพิจำรณำได้จำกส่ิงต่ำง ๆ ดังต่อไปนี้ 
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  4.5.1.1 กำรจ ำได้ของคนเรำนั้นสำมำรถเกิดข้ึนได้ 2 ลักษณะ  คือ 
1) กำรรับรู้ครั้งท่ีสองเหมือนกับกำรรับรู้ครั้งแรกซึ่งอยู่ในควำมทรงจ ำ  เช่น  ครั้งแรกเคยเห็นเลข 

286  แต่เมื่อผู้ทดสอบน ำเลข 286 มำให้ผู้ถูกทดสอบดูอีกครั้งหนึ่ง  ผู้ถูกทดสอบยืนยันว่ำ
หมำยเลขนี้เคยเห็นมำแล้ว  ลักษณะเช่นนี้  เรียกว่ำ  กำรจ ำถูก (Hit) 

2) กำรรับรู้ครั้งท่ีสองเป็นเหตุกำรณ์ใหม่ซึ่งตนไม่เคยเห็นมำก่อนและผู้ถูกทดสอบบอกผู้ทดสอบ
อย่ำงถูกต้องว่ำไม่เคยเห็น  กำรจ ำเช่นนี้  เรียกว่ำ  กำรปฏิเสธอย่ำงถูกต้อง (Correct 
Rejection)   

 4.5.1.2 กำรจ ำไม่ได้อำจเกิดขึ้นได้ 2 ลักษณะ  คือ 
1) กำรรับรู้ครั้งใหม่คล้ำยกับกำรรับรู้ท่ีมีมำแต่เดิม  ท ำให้ผู้ถูกทดสอบบอกผู้ทดสอบว่ำเคยเห็น

บุคคล  ส่ิงของ  หรือเหตุกำรณ์นั้นมำแล้ว  ท้ังท่ีจริงแล้วตนไม่เคยเห็นมำก่อน  กำรจ ำได้ใน
ลักษณะนี้  เรียกว่ำ  กำรจ ำผิด (False Recognition)  เช่น  กำรหยิบหนังสือของเพื่อนมำ
โดยจ ำผิดคิดว่ำเป็นหนังสือของตนเอง  หรือกำรทักคนผิด  หรือเมื่อเรำน ำคนอื่นท่ีหน้ำตำ
คล้ำยคนร้ำยไปยืนยันแทนท่ีคนร้ำย  ซึ่งกำรจ ำผิดนั้นย่อมเกิดขึ้นได้ง่ำย 

2) เหตุกำรณ์ท่ีเรำเห็นครั้งใหม่นี้  เรำเคยเห็นมำแล้วครั้งหนึ่ง  แล้วเรำจ ำไม่ได้  โดยบอกผู้
ทดสอบว่ำเรำไม่เคยเห็นมำก่อน  ลักษณะเช่นนี้  เรียกว่ำ  กำรจ ำพลำด (Miss) 

ตำรำงที่ 1  ลักษณะของกำรจ ำได้และกำรจ ำไม่ได้ 

เหตุกำรณ์เก่ำ เหตุกำรณ์ใหม่ ผล 

เคยเห็นมำก่อน 

ไม่เคยเห็นมำก่อน 

ไม่เคยเห็นมำก่อน 

เคยเห็นมำก่อน 

บอกถูกว่ำเคยเห็น 

บอกถูกว่ำไม่เคยเห็น 

บอกผิดว่ำเคยเห็น 

บอกผิดว่ำไม่เคยเห็น 

จ ำถูก 

ปฏิเสธถูก 

จ ำผิด 

จ ำพลำด 

ท่ีมา:  ชัยพร วิชชาวุธ (2520) 
 
 4.5.2 กำรระลึกได้ (Recall)  เป็นกำรฟื้นควำมจ ำจำกส่ิงของ  บุคคล  หรือเหตุกำรณ์ท่ีตน
ค้นพบมำในอดีตด้วยกำรเรียกส่ิงท่ีอยู่ในควำมจ ำเก่ำให้กลับคืนมำด้วยกำรนึกเอง  โดยไม่มีเหตุกำรณ์
เก่ำมำกระตุ้นควำมจ ำ  หรืออีกนัยหนึ่ง  กำรระลึกได้เป็นกำรนึกออกเอง  กำรระลึกได้ต้องอำศัย 
กำรสร้ำงเหตุกำรณ์จำกควำมทรงจ ำ  ถ้ำเหตุกำรณ์ท่ีสร้ำงขึ้นไม่ตรงกับเหตุกำรณ์เดิม  กำรระลึกได้ 
ก็จะผิดไปด้วย  เช่น  กำรนึกหมำยเลขโทรศัพท์ผิด  จำกเดิมหมำยเลข 6711411  แต่เรำระลึกได้เป็น 
6711141  ซึ่งกำรทดสอบควำมจ ำด้วยวิธีกำรระลึกได้แบ่งออกเป็น 3 แบบ (ไสว เล่ียมแก้ว, 2528) 
ได้แก่ 
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 4.5.2.1 กำรระลึกเสรี (Free Recall)   
เมื่อผู้ทดสอบแสดงรำยกำรส่ิงเร้ำจ ำนวนหนึ่งให้ผู้ถูกทดสอบรับรู้  ส่ิงเร้ำนั้นอำจเป็นรูปภำพ  จ ำนวน
เลข  ค ำศัพท์ ฯลฯ  หลังจำกนั้นให้ผู้ถูกทดสอบระลึกถึงส่ิงของเหล่ำนั้น  โดยเขียนทีละรำยกำรโดย
ไม่จ ำเป็นต้องเรียงล ำดับก่อนหลัง  ซึ่งคนเรำนั้นมักจะจ ำค ำแรกได้ดี  และจะลดควำมสำมำรถในกำร
จ ำลงไปเรื่อย ๆ  จนกระท่ังเมื่อเข้ำใกล้ค ำสุดท้ำย  ควำมจ ำก็จะกลับมำดีขึ้นเรื่อย ๆ  จนถึง 
ค ำสุดท้ำยควำมจ ำจะดีท่ีสุด 
 4.5.2.2 กำรระลึกได้ตำมล ำดับ (Serial Recall)   
เป็นกำรฟื้นควำมทรงจ ำส่ิงเร้ำท่ีตนเคยเห็นพร้อมกับเรียงล ำดับของส่ิงเร้ำเหล่ำนั้นได้  เช่น  กำรท่ี
พลเมืองดีแจ้งควำมกับต ำรวจให้จับรถยนต์หมำยเลขทะเบียน  ม4449 กรุงเทพมหำนคร  ซึ่งชนเด็ก
ขณะข้ำมถนน  ผู้แจ้งควำมจ ำเป็นต้องจ ำหมำยเลขทะเบียนตำมล ำดับก่อนหลังให้ถูกต้อง  ต ำรวจ  
จึงจะจับเจ้ำของรถยนต์ได้นั่นเอง  ซึ่งกำรทดสอบกำรระลึกได้ตำมล ำดับนี้สำมำรถท ำได้อีกแบบหนึ่ง  
คือ  กำรทดสอบโดยวิธีกำรหยั่ง (Probe Method)  กำรทดสอบด้วยวิธีนี้สำมำรถท ำได้โดย   
ผู้ทดสอบเสนอส่ิงเร้ำให้ผู้ถูกทดสอบ 1 ชุด  เช่น  ให้ผู้ถูกทดสอบจ ำอักษรกลำง  ซึ่งประกอบด้วย
พยัญชนะ 9 ตัว  ได้แก่  ก  จ  ด  ต  ฎ  ฏ  บ  ป  อ  ซึ่งเรียงล ำดับ  ในกรณีนี้  ‘ต’ เป็นตัวหยั่ง   
ผู้ถูกทดสอบจะต้องตอบว่ำ  ตัวเร้ำท่ีเป็นพยัญชนะท่ีเรียงต่อจำกตัวหยั่งคือตัวอะไร  ถ้ำผู้ถูกทดสอบ
สำมำรถระลึกได้  จะต้องตอบว่ำ ‘ฎ’  เป็นพยัญชนะท่ีเรียงต่อจำก ‘ต’  เป็นต้น  ในกรณีท่ีผู้ทดสอบ
ก ำหนดให้มีตัวแทรกระหว่ำงตัวหยั่งกับตัวเร้ำ  จ ำนวนตัวแทรกท่ีเพิ่มขึ้นจะมีผลท ำให้ควำมจ ำลด
น้อยลง 
 4.5.2.3 กำรระลึกได้ตำมตัวแนะ (Cued Recall)   
ตัวแนะเป็นส่ิงท่ีจะช่วยเตือนควำมจ ำให้สำมำรถระลึกได้  เช่น  เพื่อนเก่ำคนหนึ่งช่ือ จริงใจ  เรำนึก
ช่ือเธอไม่ออก  แต่ถ้ำมีคนแนะน ำให้เรำว่ำ  ช่ือของเธอคนนี้ขึ้นต้นด้วย ‘จ’ จะช่วยให้เรำจ ำได้   
ในกรณีเช่นนี้ ‘จ’ คือตัวแนะ  วิธีกำรทดสอบกำรระลึกได้ตำมตัวแนะนั้นนิยมทดสอบด้วยวิธีกำร  
เสนอค ำคู่สัมพันธ์จ ำนวน 10 – 15 คู่ให้ผู้ถูกทดสอบจ ำ  หลังจำกนั้น  จะน ำคู่สัมพันธ์มำสลับกันแล้ว
ทดสอบทีละคู่  เช่น 

ตารางที่ 2 การระลึกได้ตามตัวแนะ 

ล ำดับที่ของค ำ เสนอสิ่งเร้ำค ำคู ่ ทดสอบ 
1 
2 
3 
4 
5 

ไก่  -  สมุด 
เป็ด  -  ปำกกำ 
นก  -  ดินสอ 

ปลำ  -  หนังสือ 
หมู  -  ตุ๊กตำ 

ไก่  -  ? 
เป็ด  -  ? 
นก  -  ? 
ปลำ  -  ? 
หมู  -  ? 

ท่ีมา: ชัยพร วิชชาวุธ (2520) 
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 4.5.3 กำรเรียนซ้ ำ (Re-learning)  เมื่อส่ิงท่ีเรำเรียนรู้มำครั้งหนึ่งแล้วถูกน ำกลับมำเรียนใหม่  
ถ้ำเรำยังมีควำมจ ำหลงเหลืออยู่  กำรเรียนในครั้งท่ี 2 จะใช้เวลำหรือจ ำนวนครั้งในกำรเรียนซ้ ำเพื่อให้
จ ำได้น้อยกว่ำในกำรเรียนครั้งแรก  เช่น  ในกำรท่องสูตรคูณแม่ 2 เรำใช้เวลำท่อง 12 เท่ียวจึงจะจ ำได้
ส ำหรับกำรท่องครั้งแรก  เมื่อเวลำผ่ำนไป  ควำมจ ำจำกกำรท่องสูตรคูณนั้นกลับมำท่องจ ำใหม่ครั้งท่ี 2  
ถ้ำเรำใช้ควำมพยำยำมในกำรท่องจ ำเพียง 5 ครั้งเท่ำนั้นก็สำมำรถจ ำได้  แสดงว่ำเรำยังมีควำมทรงจ ำ
หลงเหลืออยู่   
 

5. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า 
กำรสร้ำงตรำสินค้ำนั้นมีควำมส ำคัญต่อท้ังผู้บริโภคและนักกำรตลำด  จำกมุมมองของ

ผู้บริโภค  ตรำสินค้ำนั้นช่วยส่งเสริมกำรซื้อมำก  หำกไม่มีตรำสินค้ำอำจท ำให้ผู้บริโภคไม่แน่ใจว่ำจะ
ซื้อดีหรือไม่และยำกต่อกำรคำดเดำต่อคุณภำพ  ในมุมมองของนักกำรตลำด  ตรำสินค้ำนับว่ำมีคุณค่ำ
มำก  โดยสำมำรถแสดงประโยชน์ของสินค้ำโดยรวมเอำลักษณะส ำคัญของสินค้ำมำรวมกับกำรซื้อ
และประสบกำรณ์  ซึ่งเป็นส่ิงส ำคัญท่ีจะท ำให้องค์กรมีควำมแตกต่ำงแยกออกมำ  ตรำสินค้ำนี้จะช่วย
ให้ควำมพยำยำมของนักกำรตลำดง่ำยข้ึนอีกด้วย  (สุดำพร  กุณฑลบุตร, 2557)  
 5.1  ควำมหมำยของตรำสินค้ำ 
 Kotler (1984) ได้ให้ควำมหมำยของตรำสินไว้ว่ำ  ตรำสินค้ำ  คือ  ช่ือ (Name)  ค ำ (Term)  
เครื่องหมำย (Sign)  สัญลักษณ์ (Symbol)  หรือกำรออกแบบ (Design)  หรือส่วนผสมของส่ิง
ดังกล่ำวรวมกัน  เพื่อท่ีจะบอกได้ว่ำสินค้ำหรือบริกำรหนึ่ง ๆ เป็นของใครและมีควำมแตกต่ำงจำก
คู่แข่งอย่ำงไร  โดย Kotler ได้ขยำยควำมไว้ในปี 1991 ถึงวิธีท่ีจะบอกได้ว่ำส่ิงไหนเป็นตรำสินค้ำ
หรือไม่นั้น  สังเกตได้จำกองค์ประกอบท่ีมีคุณลักษณะท้ัง 4 ประกำร  ดังนี้ 

1) Attribute          :     รูปร่ำงหน้ำตำภำยนอกท่ีจะท ำให้เกิดกำรจดจ ำ 
2) Benefit            :     คุณประโยชน์ 
3) Value              :     ส่ิงท่ีท ำให้รู้สึกว่ำใช้ตรำสินค้ำนี้แล้วเกิดควำมภูมิใจ 
4) Personality      :     บุคลิกภำพของตรำสินค้ำ 

 VanAuken (2002)  กล่ำวว่ำ  ตรำสินค้ำ  คือกำรสร้ำงควำมเป็นตัวตนของสินค้ำ  บริกำร  
หรือองค์กร  ตรำสินค้ำเปรียบเสมือนคนท่ีจะต้องมีบุคลิก  มีคุณลักษณะ  และมีช่ือเสียง  นอกจจำก
นั้นยังต้องมีคนช่ืนชม  มีคนรัก  คนเรำอำจคิดว่ำตรำสินค้ำเป็นเพื่อนสนิทหรือแค่คนรู้จัก  เป็นท่ีพึ่งพำ
ได้หรือพึ่งพำไม่ได้  มีหลักกำรหรือเป็นพวกฉำบฉวย  ใส่ใจคนอื่นหรือไม่  น่ำอยู่ใกล้หรือไม่น่ำอยู่ใกล้  
ตรำสินค้ำก็เหมือนคนท่ีอำจจะมีกำรเปล่ียนแปลงไปบ้ำง  แต่ควำมเป็นแก่นแท้ต้องไม่เปล่ียน   
 Aker (1996)  ให้ควำมหมำยของตรำสินค้ำไว้ว่ำ  เป็นช่ือและ/หรือสัญลักษณ์   เช่น  
เครื่องหมำยกำรค้ำ  หรือกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์  เป็นต้น  ท่ีสร้ำงขึ้นเพื่อต้องกำรบอกให้ทรำบว่ำ
ใครเป็นผู้จ ำหน่ำยสินค้ำและบริกำรเหล่ำนั้น  และเพื่อท ำให้สินค้ำมีควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำและ
บริกำรของคู่แข่ง   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 34 

 อย่ำงไรก็ตำม  Pickton and Amanda (2001)  ได้ให้ควำมหมำยของตรำสินค้ำไว้ว่ ำ   
ตรำสินค้ำ  หมำยถึง  ผลรวมของท้ังหมดของส่ิงท่ีผู้บริโภคใช้ประกอบพิจำรณำก่อนท่ีจะตัดสินใจซื้อ   
 ผู้วิจัยสำมำรถสรุปได้ว่ำ  ตรำสินค้ำ  คือ  ทุกส่ิงท่ีท ำให้สำมำรถแยกสินค้ำนั้น ๆ ออกจำก
สินค้ำคู่แข่งได้  ไม่ว่ำจะเป็นช่ือ (Name)  ค ำ (Term)  เครื่องหมำย (Sign)  สัญลักษณ์ (Symbol)  
หรือกำรออกแบบ (Design)  สี (Color)  หรือส่วนผสมของส่ิงดังกล่ำวรวมกัน   
 เครื่องหมำยกำรค้ำ (Trademarks)  เป็นส่วนหนึ่งของตรำสินค้ำ  เครื่องหมำยกำรค้ำต่ำงจำก
ตรำสินค้ำตรงท่ีมีลักษณะเป็นสัญลักษณ์เป็นส่วนใหญ่  เช่น  รูป  ตรำ  หรืออื่น ๆ  ส่วนเครื่องหมำย
กำรค้ำท่ีเป็นตัวอักษร  เรียกว่ำ  โลโก้ (Logo)  เครื่องหมำยกำรค้ำมีควำมเป็นสำกล  ผู้ท่ีไม่สำมำรถ
อ่ำนออกเขียนได้ก็สำมำรถจ ำแนกเครื่องหมำยกำรค้ำของบริษัทหนึ่งออกจำกอีกบริษัทหนึ่งได้   
(สุดำพร  กุณฑลบุตร, 2557) 
 5.2  ลักษณะของตรำสินค้ำ 
 เสรี  วงษ์มณฑำ (2547)  ได้แบ่งลักษณะของตรำสินค้ำออกเป็นข้อต่ำง ๆ  ดังนี้  
 5.2.1 เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่ำ  ประกอบด้วยคุณค่ำทำงกำยภำพ (Physical value)  คุณค่ำด้ำน
ประโยชน์ใช้สอย (Functional value)  ตลอดจนคุณค่ำด้ำนจิตวิทยำ (Phychological value) 
 5.2.2 เป็นส่ิงท่ีไม่สำมำรถเลียนแบบกันได้  ตรำสินค้ำเป็นภำพลักษณ์ท่ีเกิดขึ้นในสมองของ
มนุษย์ยำกท่ีจะเลียนแบบ 
 5.2.3 เป็นส่ิงท่ีอยู่ในควำมทรงจ ำของผู้บริโภค (The brand is a living memory)  กำรท่ี
ผู้บริโภคมีโอกำสพบเห็นตรำสินค้ำซึ่งท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ  ควำมคุ้นเคย 
ท ำให้เกิดควำมชอบในสินค้ำและสำมำรถสร้ำงกำรจดจ ำตรำสินค้ำได้  และต้องสร้ำงตรำสินค้ำให้อยู่ใน
จิตใจของผู้บริโภคเหนือตรำสินค้ำอื่น ๆ ในประเภทเดียวกันเพื่อให้ผู้บริโภคระลึกถึงได้ในขณะท่ีจะซื้อ
สินค้ำ 
 5.2.4 เป็นเหมือนส่ิงมีชีวิต  ตรำสินค้ำเป็นเหมือนส่ิงมีชีวิตท่ีมีกำรเกิด  กำรเติบโต  และกำร
ตำย  ขึ้นอยู่กับกำรสร้ำงควำมรู้ในตรำสินค้ำและควำมทรงจ ำในตรำสินค้ำ  มีลักษณะเป็นกิจกรรมทำง
พันธุกรรม  ตรำสินค้ำมีควำมเป็นลักษณะเฉพำะของตรำสินค้ำนั้น ๆ 
 5.2.5 เป็นพันธสัญญำระหว่ำงผู้ขำยกับผู้บริโภคกลุ่มเป้ำหมำย  เป็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
สอดคล้องกับควำมคำดหวังของผู้บริโภคท่ีเกิดจำกกำรรับรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  ควำมรู้เกี่ยวกับตรำสินค้ำ
และพฤติกรรมของผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบจำกกิจกรรมต่ำง ๆ ทำงกำรตลำด 
 5.3  องค์ประกอบในกำรสร้ำงตรำสินค้ำ 
 Aaker (1991)  ได้บอกว่ำกำรสร้ำงตรำสินค้ำให้มีคุณค่ำนั้นมีองค์ประกอบ 5 อย่ำง  ดังนี้ 
 5.3.1 คุณภำพของตรำสินค้ำท่ีผู้บริโภคยอมรับ (Appreciation of Quality) เป็นกำรสร้ำง
ควำมซำบซึ้งถึงคุณภำพตรำสินค้ำ  ซึ่งหมำยถึงกำรท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภำพทุกประกำรของสินค้ำ
หรือบริกำรแล้วเกิดควำมประทับใจในสินค้ำหรือบริกำรนั้น  ซึ่งจะท ำให้ได้ประโยชน์  ดังนี้ 
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1) เป็นเหตุผลท ำให้ซื่อสินค้ำ (Reason-to-Buy) 
2) ท ำให้มีต ำแหน่งตรำสินค้ำท่ีแตกต่ำงจำกคู่แข่ง (Differentiate Position) 
3) รำคำสินค้ำอยู่ในระดับสูง (A Price Premium) 
4) ควำมสนใจช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Channel Member Interest) 
5) ท ำให้สำมำรถขยำยสำยผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) 

 5.3.2 กำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Brand Association)  หมำยถึง  กำรท่ี 
นักกำรตลำดและนักโฆษณำพยำยำมสร้ำงส่ิงใดส่ิงหนึ่งของผลิตภัณฑ์  เช่น  คุณลักษณะ  คุณสมบัติ  
หรือคุณประโยชน์  แล้วเช่ือมโยงส่ิงนั้นให้ผู้บริโภครับรู้ว่ำเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด  เมื่อเช่ือมโยงแล้ว
จะท ำให้ผู้บริโภคเกิดภำพลักษณ์ (Brand Image) ของตรำสินค้ำ  และทรำบถึงต ำแหน่ง (Brand 
Position) ของตรำสินค้ำนั้น ซึ่งจะได้ประโยชน์  ดังนี้ 

1) ได้ต ำแหน่งตรำสินค้ำท่ีโดดเด่นหรือแตกต่ำง (Differentiate Position) 
2) ช่วยให้ผู้บริโภคสำมำรถรื้อฟื้นข่ำวสำรและเกิดกระบวนกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ (Help 

Process / Retrieve Information) 
3) เป็นเหตุผลท่ีท ำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ำ (Reason-to-Buy) 
4) ท ำให้เกิดทัศนคติหรือควำมรู้สึกท่ีดี (Create Positive Attitudes / Feelings) 
5) เป็นจุดเริ่มต้นของกำรขยำยตรำสินค้ำ (Basis For Extension) 

 5.3.3 กำรตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness)  คือ  กำรท่ีผู้บริโภคสำมำรถจดจ ำ
ช่ือตรำสินค้ำและ/หรือบริกำรประเภทใดประเภทหนึ่งได้  โดยท่ัวไปควำมสำมำรถในกำรจดจ ำ  
ตรำสินค้ำของผู้บริโภคจะเริ่มต้นจำกกำรไม่รู้จักตรำสินค้ำ (Unaware of Brand)  จนกระท่ังเจ้ำของ
ตรำสินค้ำและนักกำรตลำดท ำกำรส่ือสำรไปยังผู้บริโภค  ผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จัก  (Brand Recognition)  
กำรรู้จักในระดับนี้เมื่อมีกำรกระตุ้นผู้บริโภคเกี่ยวกับส่วนใดส่วนหนึ่งของตรำสินค้ำ  ผู้บริโภคก็จะ
สำมำรถระลึกถึงตรำสินค้ำได้ (Brand Recall)  กำรท่ีผู้บริโภคสำมำรถระลึกถึงตรำสินค้ำใดได้   
ย่อมหมำยถึง  ตรำสินค้ำนั้นจะถูกเลือกซื้อ  ตลอดจนมีโอกำสในกำรแข่งขันกับคู่แข่งด้วยเช่นกัน   
โดยกำรระลึกถึงตรำสินค้ำนี้มีควำมสัมพันธ์กับกำรรู้จักตรำสินค้ำโดยตรง  กล่ำวคือ  ตรำสินค้ำ  
ท่ีผู้บริโภคยังไม่รู้จักเด่นชัด  มักจะได้รับกำรจดจ ำได้สูงจำกกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีควำมภักดี  แต่ตรำสินค้ำ 
ท่ีเป็นท่ีรู้จักสูง  อำจได้รับกำรระลึกได้ท่ีต่ ำ  แม้ผู้บริโภคจะรู้จักก็อำจไม่ซื้อ  เพรำะไม่ใช่ตรำสินค้ำ 
ท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค (วิทวัส  รุ่งเรืองผล, 2552)  อย่ำงไรก็ตำม  ถ้ำหำกผู้บริโภคได้ยินช่ือตรำสินค้ำ
บ่อย ๆ ผู้บริโภคจะจ ำตรำสินค้ำได้โดยไม่จ ำเป็นต้องอำศัยกำรกระตุ้นใด ๆ อีก  และในท่ีสุดก็สำมำรถ
จ ำได้เป็นช่ือแรก (Top of mand)  โดยผู้บริโภคจะนึกถึงตรำสินค้ำเรำเป็นอันดับแรกหำกมีกำรพูดถึง
หมวดสินค้ำประเภทเดียวกัน  ควำมตระหนักรู้ในตรำสินค้ำส่งผลในทำงท่ีเป็นประโยชน์  ดังนี้ 
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1) เป็น จุด เริ่ ม ต้น ท่ีท ำ ให้ ผู้บริ โภครับรู้ ถึ ง คุณลักษณะของ สินค้ำ  (Staring for brand 
knowledge) 

2) ตรำสินค้ำจะเป็นหลักเช่ือมโยงกับส่วนท่ีเกี่ยวข้องกับตรำสินค้ำ (Anchor to which other 
associations can be attached) 

3) เป็นกำรสร้ำงควำมคุ้นเคย (Familiarity) ระหว่ำงสินค้ำและผู้บริโภค 
4) ผู้บริโภคซื้อสินค้ำเป็นประจ ำจนกลำยเป็นกำรผูกมัด (Substance and commitment) 
5) กำร ท่ี ผู้บริ โภครู้ จักตรำสินค้ำ  ท ำให้ตรำสินค้ำไ ด้รับกำรพิจำรณำ (Brand to be 

considered) 
 5.3.4 ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty)  หมำยถึง  กำรท่ีผู้บริโภครักและ
ศรัทธำในตรำสินค้ำจนยำกท่ีจะเปล่ียนใจไปใช้ตรำสินค้ำอื่น  ผู้บริโภคจะมีควำมรู้สึกคุ้นเคยกับ  
ตรำสินค้ำนั้น  มี เวลำในกำรโต้ตอบอุปสรรคท่ีเกิดจำกกำรแข่งขัน (Time to Respond to 
Competitor’s Treats) 
 5.3.5 ปัจจัยอื่น ๆ ท่ีเป็นทรัพย์ สินของตรำสินค้ำซึ่งท ำให้ตรำสินค้ำมี คุณค่ำ (Other 
Proprietary Brand Assets) 
  นอกจำกองค์ประกอบต่ำง ๆ ดังท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นแล้ว  องค์ประกอบกำรสร้ำงคุณค่ำให้แก่
ตรำสินค้ำเพื่อควำมได้เปรียบในเชิงกำรแข่งขันเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง  ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ท่ีเป็น
ทรัพย์สินของตรำสินค้ำอีก  อำทิเช่น  เครื่องหมำยกำรค้ำ (Trade Mark)  สิทธิบัตร (Paten)  รำงวัล 
(Prize)  จำกหน่วยงำนหรือองค์กรท่ีมี ช่ือเสียงท้ังในและต่ำงประเทศ  มำตรฐำน (Standard)  
ขององค์กรหรือสถำบันท่ีมี ช่ือเสียงเป็น ท่ียอมรับกัน ท่ัว  และควำมสัมพันธ์ ท่ี ดีกับช่องทำง  
กำรจัดจ ำหน่ำย  เป็นต้น 
  กำรสร้ำงตรำสินค้ำท่ีประสบควำมส ำเร็จของธุรกิจ มีปัจจัยและองค์ประกอบท่ีส ำคัญหลำย
ประกำร ไม่ว่ำจะเป็น  กำรสร้ำงบุคลิกภำพ  หรือ  กำรสร้ำงคุณลักษณะเด่นให้ผู้บริโภคจดจ ำได้ง่ำย  
เช่น  เรื่องของกำรใช้สีท่ีท ำให้ผู้บริโภคนึกถึงสินค้ำหรือบริกำร  กำรออกแบบตรำสัญลักษณ์ (Logo) 
ท่ีมีเอกลักษณ์โดนใจกลุ่มเป้ำหมำย  เป็นต้น  อย่ำงไรก็ตำม กำรสร้ำงตรำสินค้ำยังมีส่ิงหนึ่งท่ีส ำคัญ  
คือ  กำรสร้ำงกำรรับรู้ (Perception) ให้ผู้บริโภคจดจ ำ  และเข้ำใจในส่ิงท่ีนักกำรตลำดหรือเจ้ำของ
ธุรกิจต้องกำรจะส่ือออกไป  กำรรับรู้จะเกิดขึ้นจำกกำรวำงแผนกำรตลำด และกำรใช้เครื่องมือส่ือสำร
ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ ตัวอย่ำงเช่น  ตรำสินค้ำท่ีผู้บริโภครับรู้ว่ำมีประโยชน์หรือมีลักษณะท่ีโดดเด่น
จำกคู่แข่งอย่ำงไร (กำลัญ  วรพิทยุต, 2550) 
 
6. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 6.1 งำนวิจัยภำยในประเทศ 

 สุพจน์  ไพบูลย์พุฒิพงศ์ (2554) ท ำกำรศึกษำเรื่อง “อิทธิพลของกำรเป็นผู้สนับสนุนด้ำนกีฬำ 
(Sport Sponsorship) ในกำรแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของ
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ผู้เข้ำชมในเขตกรุงเทพและปริมณฑล”  กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้คือประชำชนท่ัวไปท่ีเข้ำชมกำรแข่งขันกีฬำ
ฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกท่ีอำศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล  400 คน  ผลกำรศึกษำพบว่ำ  
ผู้ชมเป็นเพศชำยมำกกว่ำเพศหญิง ซึ่งมีอำยุ 21-25 ปี  ระดับกำรศึกษำปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ  
จำกกำรทดสอบสมมติฐำน  พบว่ำ  ปัจจัยด้ำนกำรสนับสนุนกีฬำในภำพรวม (Sports Sponsorship) 
มีอิทธิพลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำท่ีให้กำรสนับสนุนกำรแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกของกลุ่ม 
ผู้เข้ำชมกำรแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล    
           กอบกำญจน์ พุทธำศรี (2555)  ท ำกำรศึกษำเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอควำมรักและ 
ควำมภักดีตอสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก”  โดยกำรเก็บกลุ่มตัวอย่ำงแบบสอบถำมออนไลน์ผ่ำน
ทำงเว็บไซต์ต่ำงๆ ท่ีเกี่ยวข้อง  ผลกำรวิจัยระบุว่ำ  ผู้ชมฟุตบอลส่วนใหญ่เป็นเพศชำย  อำยุ 26 – 30 
ปี  กำรศึกษำระดับปริญญำตรี  โดยผู้ชมส่วนใหญ่อำศัยอยู่ภำคกลำง  และอยู่จังหวัดเดียวกับสโมสร
ฟุตบอลท่ีช่ืนชอบ  จึงมักจะออกไปชมกำรแข่งขันท่ีสนำม  นอกจำกนั้นยังมีควำมสนใจติดตำม
ข่ำวสำรวงกำรกีฬำฟุตบอลอีกด้วย  เมื่อพิจำรณำทัศนคติของผู้ชมเกี่ยวกับส่วนผสมทำงกำรตลำด  
พบว่ำ  ผู้ชมมักจะประทับใจกับสไตล์กำรเล่น  และให้ควำมส ำคัญกับรำคำบัตรเข้ำชมกำรแข่งขัน  
ท่ีเหมำะสม  และควรส่งเสริมให้มีต๋ัวรำยปี  แพคเกจเดินทำงในกำรติดตำมเชียร์สโมสร  และสถำนท่ี
จะต้องมีควำมสะดวกในกำรเดินทำงด้วยเช่นกัน  และพบว่ำ  ผู้ชมมีควำมรักต่อสโมสรท่ีช่ืนชอบ   
โดยเช่ือมั่นว่ำสโมสรท่ีช่ืนชอบสำมำรถท ำตำมควำมคำดหวังได้  และมีควำมภักดีถึงแม้ว่ำสโมสร  
ท่ีช่ืนชอบจะย่ ำแย่ก็ตำม  เมื่อทดสอบสมมติฐำน  พบว่ำ  เพศ  อำยุ  สถำนภำพสมรส  อ ำชีพ   
ท่ีแตกต่ำงกัน  มีควำมภักดีต่อสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกไม่แตกต่ำงกัน  ท่ีพักอำศัยของผู้ชมและ
ท่ีต้ังของสโมสรฟุตบอลท่ีชอบท่ีแตกต่ำงกัน  มีควำมรักและภักดีไม่แตกต่ำงกัน   รูปแบบกำรด ำเนิน
ชีวิตด้ำนกิจกรรมและด้ำนควำมสนใจมีควำมสัมพันธ์กับควำมรักและควำมภักดี ต่อสโมสร   
และทัศนคติด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดทุกตัว  มีควำมสัมพันธ์กับควำมรักและควำมภักดีต่อ
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกของผู้ชมฟุตบอลโดยรวม 
           อุษำ  แก้วแดง (2558)  ท ำกำรศึกษำเรื่อง “กำรเปิดรับส่ือ  และควำมพึงพอใจต่อข่ำวสำร
ของสโมสรฟุตบอล ปตท. ระยอง”  ประชำกรท่ีใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้  คือ  ผู้ชมกำรแข่งขันฟุตบอล 
ปตท. ระยอง ท่ีมีอำยุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป  อำศัยอยู่ในจังหวัดระยองและจังหวัดกรุงเทพมหำนคร 
ท่ีใช้ส่ือในกำรเปิดรับเพื่อน ำไปสู่ควำมพึงพอใจต่อข่ำวสำรและเข้ำถึงข้อมูล  ผลจำกกำรวิจัย  พบว่ำ  
กีฬำฟุตบอลนั้นจะอยู่ในควำมสนใจของเพศชำยมำกกว่ำ  ซึ่งส่วนใหญ่มีอำยุระหว่ำง 24 - 35 ปี  ส่วน
ในเรื่องของล ำดับควำมถี่ท่ีมำกท่ีสุดของกำรเปิดรับส่ือสโมสร  คือ  ส่ืออินเทอร์เน็ต  เพรำะส่ือ
อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีเปิดรับง่ำยและมีค่ำใช้จ่ำยต่ ำท่ีสุด  และถ่ำยทอดข่ำวสำรกำรประชำสัมพันธ์ไปสู่
คนจ ำนวนมำกได้ ในเวลำเดียวกันหรือใกล้เคียงกันอย่ำงรวดเร็ว  กลุ่มตัวอย่ำงมีควำมพึงพอใจ 
ต่อข้อมูลข่ำวสำรท่ีใช้ภำษำเข้ำใจได้ง่ำยและมีรูปแบบท่ีทันสมัย  เพรำะข้อมูลสโมสรต้องมีควำม 
เป็นปัจจุบันและทันตำมกระแสต่อกำรเปล่ียนแปลงของกำรแข่งขัน  รวมไปถึงข่ำวสำรท่ัวไปท่ีมีควำม
เกี่ยวข้องกับกำรแข่งขัน  นอกจำกนี้ยังพบว่ำกำรเปิดรับส่ือมีควำมสัมพันธ์กับควำมพึงพอใจ  
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ต่อข่ำวสำรสโมสรฟุตบอล ปตท. ระยอง  และมีในระดับสูง  กล่ำวคือ  ยิ่ง ผู้ชมกำรแข่งขัน 
มีกำรเปิดรับส่ือในเชิงบวกมำกขึ้นส่งผลให้มีควำมพึงพอใจต่อข่ำวสำรสโมสรฟุตบอล ปตท. ระยอง 
มำกยิ่งขึ้น  แสดงให้เห็นว่ำกำรเปิดรับส่ือและควำมพึงพอใจต่อข่ำวสำรของสโมสรฟุตบอล ปตท. 
ระยอง ท ำให้ผู้ชมกำรแข่งขันได้รับข่ำวสำรเกี่ยวกับสโมสรฟุตบอล ปตท. ระยอง อย่ำงต่อเนื่อง   
ซึ่งจะท ำให้เกิดพฤติกรรมกำรเปิดรับท่ีดีขึ้น  ส่งผลให้กำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรของสโมสำรฟุตบอล 
ปตท. ระยอง เกิดประสิทธิภำพและเกิดประสิทธิผลท่ีดี 
           ชัยทัตน์  พุทธเดช (2559)  ท ำกำรศึกษำเรื่อง “อิทธิพลของกำรเป็นผู้สนับสนุนด้ำนกีฬำ 
(Sports Sponsorship) ท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของลูกค้ำบริษัท คิง เพำเวอร์ อินเตอร์เนช่ัน
แนล จ ำกัด  ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล”  กำรวิจัยในครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณโดยใช้
แบบสอบถำมกับลูกค้ำท่ีซื้อสินค้ำหรือเคยซื้อสินค้ำกับบริษัท คิง เพำเวอร์ อินเตอร์เนช่ันแนล จ ำกัด  
ในสำขำท่ีต้ังอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล  ผลกำรวิจัยพบว่ำ  ลูกค้ำส่วนมำกเป็นเพศ
หญิง อำยุ 21-30 ปี  ส่วนมำกมีภูมิล ำเนำอยู่ในกรุงเทพมหำนคร  ดูฟุตบอลสโมสรอังกฤษผ่ำน
โทรทัศน์กับเพื่อน  และติดตำมข่ำวสำรผ่ำน Social media  จำกผลกำรวิจัยพบว่ำผู้คนเห็นด้วยกับ
กำรเป็นผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำ  และเห็นด้วยกับวิธีกำรจดจ ำเรียงจำกมำกไปน้อย  ดังนี้  
Reintegration, Relearning, Recognition, Recall  ซึ่ งกำรเป็น ผู้สนับสนุนด้ำนกีฬำ (Sports 
Sponsorship) มีผลโดยตรงต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำคิง เพำเวอร์  และกำรสนับสนุนด้ำนกีฬำทุก
รูปแบบมีผลโดยตรงต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำคิง เพำเวอร์ 
           สิรินำถ  พูลภำพ (2559)  ท ำกำรศึกษำเรื่อง “ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรเป็นผู้สนับสนุนกีฬำ 
กับกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้เข้ำร่วมกำรแข่งขันวิ่งมำรำธอนในประเทศไทย” ซึ่งใช้รูปแบบกำรวิจัย
เชิงปริมำณโดยให้ท ำแบบสอบถำม  ผลกำรวิจัยพบว่ำผู้เข้ำร่วมแข่งขันวิ่งมำรำธอนเห็นด้วยอย่ำงมำก
ต่อกำรเป็นผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำ  โดยกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนโดยรวมอยู่ท่ีระดับ
มำก  โดยเรียงล ำดับวิธีกำรจ ำจำกมำกสุดไปน้อยสุด  ดังนี้  กำรปะติดปะต่อเหตุกำรณ์  กำรเรียนซ้ ำ  
กำรระลึกได้  และกำรจดจ ำได้ 
 6.2  งำนวิจัยต่ำงประเทศ 

           Jonathan Buendia (2001) ท ำกำรศึกษำเรื่อง “Analysis of the sponsoring impact 
on the mass media and local spectators : A case study of Caprabo Lleida Basketball” 
โดยศึกษำว่ำ Sponsor ท่ีปรำกฎผ่ำนส่ือ  บนโทรทัศน์  หนังสือพิมพ์  และวิทยุนั้นมีผลต่อกำรรับรู้
ของ ผู้ชมผ่ำนกำรเป็น ผู้สนับสนุนของทีมบำสเก็ตบอลอำชีพหรือไม่   โดยให้ ผู้ถูกทดลอง  
ท ำแบบสอบถำม  ซึ่งผลกำรวิจัยพบว่ำ  คนส่วนมำกรู้จัก Main Sponsor แต่ไม่เกี่ยวข้องกับกำร 
เป็นสมำชิก Basketball Club และกำรเป็นลูกค้ำของ Caprabo Supermarket ซึ่งเป็น Main 
Sponsor ของทีมบำสเก็ตบอล  และผลกระทบทำงโทรทัศน์  ขึ้นอยู่กับ  เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ, 
หนังสือพิมพ์  ขึ้นอยู่กับ  ขนำดของภำพตรำสินค้ำ  และวิทยุ  ขึ้นอยู่กับ  จ ำนวนครั้งท่ีนักพำกย์ 
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พูดถึงตรำสินค้ำ  ท้ังนี้  ส่ือท่ีมีผลกระทบต่อตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนมำกท่ีสุด  ได้แก่  
หนังสือพิมพ์  ต่ ำสุดคือวิทยุ  แต่อธิบำยได้ดีท่ีสุดคือโทรทัศน์  เพรำะได้ท้ังอ่ำน  ได้ยิน  และได้เห็น 

 Christoph  Breuer and Christopher Rumpf (2011)  ท ำกำรศึกษำเรื่อง“Memorization 
of sport sponsorship activities : the case of the German Bundesliga”  ซึ่งมีวัตถุประสงค์
เพื่อทรำบถึงปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนของผู้ชมกีฬำผ่ำนกำร
ถ่ำยทอดสดทำงโทรทัศน์  ใช้วิธีกำรทดสอบแบบ Quasi-experimental lab study  โดยให้กลุ่ม
ตัวอย่ำงดูคลิปกำรแข่งขันแล้วท ำแบบสอบถำม  ผลกำรทดลองพบว่ำ  เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำร
สนับสนุนออกอำกำศมำก  ยิ่งท ำให้เกิดกำรจดจ ำได้มำกขึ้น  แต่ถ้ำหำกจ ำนวนตรำสินค้ำของผู้ให้กำร
สนับสนุนท่ีออกอำกำศในหนึ่งครั้งมีมำกขึ้น  กลับท ำให้กำรจดจ ำตรำสินค้ำได้น้อยลง  อย่ำงไรก็ตำม  
ขนำดของตรำสินค้ำท่ีออกอำกำศกลับไม่ส่งผลต่อกำรจดจ ำ  โดยให้เหตุผลว่ำควำมแตกต่ำงของขนำด
ตรำสินค้ำท่ีปรำกฎในจอโทรทัศน์อำจไม่มำกพอท่ีจะท ำให้ ผู้ชมรู้ สึกถึงควำมแตกต่ำง  ส่วน
ควำมคุ้นเคยและกำรเป็นลูกค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนนั้นส่งให้ผู้ชมจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำร
สนับสนุนได้ดีกว่ำผู้ท่ีไม่เคยรู้จักและไม่เคยใช้ตรำสินค้ำเหล่ำนั้น 

Lucie Aubry (2011)  ศึกษำเรื่อง “Sponsor's brand recall in sport's area”  โดยใช้
วิธีกำรวิจัย 2 แบบ  คือ  Qualitative Method : ศึกษำจำกกำรสัมภำษณ์  กำรสังเกต  รูปภำพ ฯ  
เพื่อให้เข้ำใจปัญหำและมีควำมรู้เกี่ยวกับสถำนท่ีมำกขึ้น  และ Quantitative Method : โดยให้ 
ผู้ถูกทดสอบท ำแบบสอบถำม  ผลกำรวิจัยพบว่ำเพศหญิงจดจ ำได้ดีกว่ำเพศชำย , เด็กจดจ ำได้ดีกว่ำ
คนแก่, ระยะเวลำกำรรับชมหรือกำรไปดูท่ีสนำมบ่อย  ยิ่งท ำให้จดจ ำตรำสินค้ำได้ดีขึ้น  คนท่ีไปดู 
ท่ีสนำมไม่ว่ำจะคนเดียวหรือมีเพื่อนไปจะสำมำรถจดจ ำตรำสินค้ำได้พอ ๆ กัน  แต่คนท่ีดูผ่ำน
โทรทัศน์คนเดียวจดจ ำได้ดีกว่ำคนท่ีดูกับเพื่อน ควำมช่ืนชอบในตรำสินค้ำท ำให้จดจ ำตรำสินค้ำนั้นได้
ดีกว่ำ  แต่ช่ือเสียงในทำงท่ีไม่ดีของผู้ท่ีเป็นผู้สนับสนุนไม่มีควำมส ำคัญส ำหรับคนดู ทีมท่ีมีผู้สนับสนุน
เยอะยิ่งท ำให้กำรจดจ ำตรำสินค้ำน้อยลง คนท่ีดูผ่ำนโทรทัศน์จะจดจ ำได้น้อยกว่ำคนท่ีไปดูท่ีสนำมจริง 

           Ho Keat Leng (2017)  ไ ด้ ศึกษำเรื่ อง  “Sponsor recall in sports events of short 
duration : empirical evidence from swimming competitions”  ซึ่งศึกษำเรื่องของระยะเวลำ
กำรแข่งขัน  ช่ือเสียงของผู้สนับสนุน  และกำรมีส่วนร่วมหรือกำรมุ่งควำมสนใจไปท่ีงำนนั้นมีผล 
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนหรือไม่  กลุ่มตัวอย่ำง  คือ  นักศึกษำ sport 
management จำกมหำวิทยำลัยในสิงคโปร์  ซึ่งมีอำยุ 18-26 ปี  ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม Control 
Group: 74 คน ให้ดูคลิปกำรแข่งขันว่ำยน้ ำเป็นระยะเวลำ 4 นำที 52 วินำที  ท่ีมีแบนเนอร์โลโก
สปอนเซอร์ขนำดเท่ำกันรอบสระน้ ำ  Group1 : 37 คน ดูคลิป 4 นำที 57 วินำที  ซึ่งเป็นกำรแข่งขัน
เดียวกับ control group แต่คนละปี คลิปนี้ไม่มีแบนเนอร์รอบสระ แต่ก็ยังเห็นโลโกบนเส้ือนักกีฬำ  
Group2 : 68 คน กำรแข่งขันรำยกำรเดียวกับ control group แต่เปล่ียนจำก 50 เมตรชำย 
เป็น 400 เมตรชำย  รวมระยะเวลำแข่งขัน 7 นำที 48 วินำที  Group3 : 62 คน ดูคลิปเดียวกับ 
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control group ทุกคนถูกบอกว่ำให้ต้ังใจดู เพรำะจะมีกำรสอบหลังจำกดูคลิป  โดยให้นักศึกษำดู
คลิปกำรแข่งขันว่ำยน้ ำในระหว่ำงคำบสอน  โดยไม่บอกให้รู้ว่ำนี่ เป็นส่วนหนึ่งของกำรวิจัย   
และตอบค ำถำมซึ่งประกอบด้วย 4 ข้อ  โดย 3 ข้อแรกถำมช่ือนักกีฬำท่ีชนะ  เวลำของคนท่ีชนะ  
และเป็นนักกีฬำประเทศอะไร  และค ำถำมสุดท้ำยถำมว่ำตรำสินค้ำท่ีปรำกฎในคลิปมีตรำสินค้ำ
อะไรบ้ำง  สรุปผลกำรวิจัยได้ว่ำ  ระยะเวลำท่ีส้ันนั้นมีผลต่อกำรระลึกได้  ท้ังนี้  ระยะเวลำท่ีนำนขึ้น
และช่ือเสียงของตรำสินค้ำท่ีเป็นผู้สนับสนุนต่ำงก็ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำได้ดีขึ้น  แต่กำรมีส่วนร่วมกับ
งำนท่ีมำกขึ้นกลับท ำให้กำรจดจ ำนั้นแย่ลง  

           จำกกำรทบทวนแนวคิด  ทฤษฎี  และงำนวิจัยต่ำง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องข้ำงต้น  พบว่ำ  กำรท ำ
กำรตลำดโดยกำรเป็นผู้สนับสนุนกีฬำเป็นท่ียอมรับของนักกำรตลำดในด้ำนของกำรใช้เป็นเครื่องมือ
ส่ือสำรทำงกำรตลำดเพื่อให้เกิดกำรรับรู้หรือกำรตระหนักรู้ถึงตรำสินค้ำ (Brand Awareness)   
ซึ่งสำมำรถวัดได้ด้วยกำรระลึก (Recall)  ท้ังนี้  ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษำกำรรับรู้ของผู้ชมกีฬำฟุตบอล
ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  โดยใช้ข้อมูลพื้นฐำนท่ีอำจส่งผลต่อกำรระลึกได้  ดังนี้  เวลำท่ีตรำสินค้ำของ
ผู้สนับสนุนออกอำกำศ (วินำที) และจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ   
แต่อย่ำงไรก็ตำม  กำรระลึกได้อำจเป็นผลมำจำกประสบกำรณ์ในอดีต  ผู้วิจัยจึงน ำควำมคุ้นเคย (รู้จัก
สินค้ำนั้นมำก่อน)  และกำรเคยเป็นลูกค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนมำเป็นตัวแปรในกำรศึกษำครั้งนี้ด้วย
เช่นกัน  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ในกำรวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีก
ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  มีกรอบแนวคิดกำรวิจัย ดังภำพประกอบ 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

รูปท่ี 4 : แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนนุกีฬำฟุตบอลไทย
ลีกผ่ำนสื่ออนิเทอร์เน็ต 

1. เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้สนับสนุนออกอำกำศ (วินำที) (DeGaris, 2015) 
2. จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ (School & 

Hu, 2001) 
3.  ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ   

(วิทวัส  รุ่งเรืองผล, 2552)   

4. กำรเคยใช้ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ  
(วิทวัส  รุ่งเรืองผล, 2552)     

   

กำรวัดกำรจดจ ำ 

1. กำรระลึกได้ (Recall)  
(ไสว เล่ียมแก้ว, 2528)   

ตัวแปรต้น 

ตัวแปรตำม 

ดูคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกเป็นระยะเวลำท้ังหมด  
6 นำที 8 วินำที  จ ำนวน 1 คลิป 

1 คล 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 กำรวิจัยครั้งนี้ใช้แบบแผนกำรทดลองขั้นต้น (Pre-experimental Design) แบบ One-Shot 
Case Study (มณเฑียร  รัตนศิริวงศ์วุฒิ , 2557; Mongkuo & Quantrell, 2015) เนื่องจำกเป็น 
กำรทดลองเพียงครั้งเดียว  กับกลุ่มทดลองเพียงกลุ่มเดียว  และเพื่อไม่ให้เกิดผลกระทบต่อกำรจดจ ำ
ก่อนกำรทดลองผู้วิจัยจึงท ำกำรวัดผลหลังกำรทดลองเพียงครั้งเดียว  เพื่อศึกษำ ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำร
จดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  โดยผู้วิจัยด ำเนินกำร
ตำมข้ันตอน  ดังนี้ 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
3. ขั้นตอนกำรวิจัยและกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชำกร 
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้  คือ  ผู้ท่ีเคยรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก 
ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  ไม่ว่ำผู้นั้นจะเคยรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกคู่ใดก็ตำม หรือจำก
แหล่งข้อมูลทำงอินเทอร์เน็ตใดก็ตำม ล้วนแล้วแต่เป็นประชำกรท่ีใช้ในงำนวิจัยครั้งนี้ท้ังส้ิน 
 
กลุ่มตัวอย่ำง 
 นิสิตคณะวิทยำศำสตร์กำรกีฬำ  นิสิตคณะครุศำสตร์ สำขำวิชำสุขศึกษำและพลศึกษำ   
และนิสิตท่ีลงทะเบียนเรียนวิชำกิจกรรมกีฬำ (SPORT ACTIVITY) จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย เพศชำย  
อำยุ 21 – 25 ปี จ ำนวน 120 คน ซึ่งเป็นไปตำมเงื่อนไขของกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค 
(Logistic regression analysis) ท่ีจะต้องใช้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงมำกกว่ำหรือเท่ำกับ 30 เท่ำ  
ของตัวแปรท ำนำยหรือตัวแปรอิสระ (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2549) ซึ่งงำนวิจัยครั้งนี้ใช้ตัวแปรท ำนำย 
4 ตัว  คือ  เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้สนับสนุนท่ีออกอำกำศ, จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำร
สนับสนุนท่ีออกอำกำศ, ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ, กำรเคยใช้ตรำ
สินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ  

 ท้ังนี้   ผู้วิ จัยเลือกใช้นิสิตคณะครุศำสตร์ สำขำวิชำสุขศึกษำและพลศึกษำ  และนิสิต 
ท่ีลงทะเบียนเรียนวิชำกิจกรรมกีฬำ (SPORT ACTIVITY)  จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย เนื่องจำก
หลักสูตรท่ีนิสิตได้ท ำกำรศึกษำ  ประกอบกับควำมสนใจทำงด้ำนกีฬำ  ซึ่งจะท ำให้ผู้วิจัยได้ข้อมูล 
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ท่ีถูกต้องและสมบูรณ์จำกผู้ท่ีมีควำมรู้และควำมสนใจทำงด้ำนกีฬำฟุตบอลอย่ำงแท้จริง  อีกท้ังคลิป 
ท่ีใช้ในกำรทดลองครั้งนี้เป็นคลิปกำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก  หำกผู้เข้ำร่วมกำรทดลองไม่ได้ช่ืนชอบ
และไม่มีควำมรู้เกี่ยวกับกีฬำฟุตบอลอำจท ำให้ไม่เข้ำใจในช้ินงำน   
 ผู้วิ จัย เ ลือกศึกษำเฉพำะในเพศชำย  เนื่ องจำกเพศมีผลต่อกำรเ ลือกรับข่ำวสำร  
(ปรมะ  สตะเวทิน, 2538) ซึ่งอำจส่งผลต่อกำรจดจ ำได้ในท่ีสุด  และจำกงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  พบว่ำ  
ผู้ชมกำรแข่งขันฟุตบอล    ส่วนมำกเป็นเพศชำยมำกกว่ำเพศหญิง (สุพจน์  ไพบูลย์พุฒิพงศ์, 2554; 
กอบกำญจน์ พุทธำศรี, 2555; อุษำ แก้วแดง, 2558)  
 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่ำงในช่วงอำยุ 21 – 25 ปี  เนื่องจำกอำยุมีผลต่อกำรเลือกรับข่ำวสำร
และกำรโน้มน้ำวใจ (ปรมะ  สตะเวทิน, 2538)  นอกจำกนั้นยังมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของ 
ผู้ ให้กำรสนับสนุน  (Lucie Aubry, 2011)   ดังนั้น   ผู้วิ จัย จึงก ำหนดช่วงอำยุ ให้ ไ ม่ห่ ำ งกั น 
จนเกินไป  และเป็นช่วงวัยของนัก ศึกษำมหำวิทยำลัย  ซึ่ งอยู่ ในช่วงอำยุของคน Gen Y  
ท่ีมีพฤติกรรมกำรรับชมคอนเทนท์ประเภทฟุตบอลเฉพำะตอนส ำคัญ ๆ ผ่ำนช่องทำง YouTube  
(สร เกียรติคณำรัตน์ และ ดิว อินทปัญญำ, 2560)  โดยช่วงอำยุดังกล่ำวผู้วิจัยอ้ำงอิงตำมงำนวิจัยของ  
สุพจน์  ไพบูลย์พุฒิพงศ์ (2554) 
 วิธีกำรได้มำซึ่งกลุ่มตัวอย่ำง  ผู้วิจัยได้ท ำกำรขออนุญำตอำจำรย์ประจ ำวิชำเข้ำไปพูด
ประชำสัมพันธ์ภำยในคำบเรียนของนิสิตคณะวิทยำศำสตร์กำรกีฬำ  นิสิตคณะครุศำสตร์ สำขำวิชำ 
สุขศึกษำและพลศึกษำ  และนิ สิตท่ีลงทะเบียนเรียนวิชำกิจกรรมกีฬำ (SPORT ACTIVITY) 
จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย  เพื่อหำอำสำสมัครเข้ำร่วมกำรทดลอง  และท ำกำรขอข้อมูลเพื่อติดต่อ
ส ำหรับผู้ท่ีสนใจ  โดยข้อควำมท่ีใช้ในกำรประชำสัมพันธ์  ประกอบด้วย   

1. ต้องกำรหำอำสำสมัครเพื่อร่วมท ำกำรวิจัย  เรื่อง  ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของ
ผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต     

2. จ ำนวนอำสำสมัครท่ีต้องกำร 120 คน  
3. คุณสมบัติกลุ่มตัวอย่ำงท่ีต้องกำร  คือ  นิสิตคณะวิทยำศำสตร์กำรกีฬำ  นิสิตคณะครุศำสตร์ 

สำขำวิชำสุขศึกษำและพลศึกษำ  และนิสิตท่ีลงทะเบียนเรียนวิชำกิจกรรมกีฬำ (SPORT 
ACTIVITY)  จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย  เพศชำย  อำยุ 21 – 25 ปี  เคยรับชมคลิปไฮไลท์กำร
แข่งขันฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ตมำก่อน 

4. วิธีกำรทดลอง  ให้กลุ่มตัวอย่ำงดูคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกจ ำนวน 1 คลิป   
ผ่ำนหน้ำจอคอมพิวเตอร์ 1 เครื่อง ต่อ 1 คน  จำกนั้นให้กลุ่มตัวอย่ำงตอบแบบสอบถำม
ท้ังหมด 3 ส่วน  

5. ระยะเวลำท่ีใช้ในกำรทดลอง 30 นำที  และท ำกำรทดลองแบบครั้งเดียวจบ 
6. สถำนท่ีท ำกำรกำรทดลอง  คือ  ศูนย์กำรเรียนรู้ ด้วยตนเอง (ห้องคอมพิวเตอร์ )   

คณะวิทยำศำสตร์กำรกีฬำ  จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย   
7. ค่ำตอบแทนในกำรเดินทำง ไป – กลับ คนละ 100 บำท 
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 ผู้วิจัยได้ท ำกำรคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling)  โดยก ำหนด
คุณสมบัติของผู้ท่ีจะท ำกำรทดลอง  ดังนี้ 
เกณฑ์กำรคัดเข้ำ (Inclusion criteria) 

1. ไม่เคยรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกระหว่ำง SCG Muangthong United  
และ Buriram United  ซึ่งแข่งขันเมื่อวันท่ี 9 กรกฎำคม พ.ศ.2560  เป็นระยะเวลำท้ังหมด 
6 นำที 8 วินำที  (บริษัท บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด จ ำกัด, 2560)  

2. ไม่เป็นแฟนคลับของสโมสรฟุตบอล SCG Muangthong United และ Buriram United   
ข้อตกลงเบ้ืองต้น 

1. กำรเก็บรวบรวมข้อมูลทุกครั้งท ำโดยผู้วิจัยชุดเดียวกัน  ในสภำพแวดล้อมท่ีใกล้เคียงกัน   
คือ  กำรให้กลุ่มตัวอย่ำงดูคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลทำงคอมพิวเตอร์ (PC)  และตอบ
แบบสอบถำมภำยในศูนย์กำรเรียนรู้ด้วยตนเอง (ห้องคอมพิวเตอร์)  คณะวิทยำศำสตร์ 
กำรกีฬำ  จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 

2. ผู้วิจัยจะให้ค่ำใช้จ่ำยในกำรเดินทำงแก่กลุ่มตัวอย่ำงก็ต่อเมื่อกลุ่มตัวอย่ำงได้ท ำกำรทดลองจน
ครบทุกขั้นตอนภำยในระยะเวลำ 30 นำที  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
1. คลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก  หรือโตโยต้ำ ไทยลีก (Toyota Thai League) : T1 

ระหว่ำง SCG Muangthong United และ Buriram United  แข่งขันเมื่อวันท่ี 9 กรกฎำคม 
พ.ศ.2560  เป็นระยะเวลำท้ังหมด 6 นำที 8 วินำที  (บริษัท บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด จ ำกัด, 2560)  
ท้ังนี้  ผู้วิจัยเลือกใช้คลิปไฮไลท์ท่ีมีอยู่จริงใน YouTube เพื่อเพิ่มระดับควำมตรงภำยนอก 
(External Validity)  ซึ่งในคลิปดังกล่ำวนี้ประกอบด้วยช่วงก่อนกำรแข่งขัน (ช่วงท่ีนักกีฬำ
เดินเข้ำสนำมจนกระท่ังผู้ตัดสินเป่ำนกหวีดเพื่อเริ่มกำรแข่งขัน)  ช่วงเวลำแข่งขัน   
ซึ่งส่วนมำกเป็นนำทีส ำคัญหน้ำประตู  ประกอบด้วยกำรแข่งขันในนำทีท่ี 8, 11-12, 20, 33, 
35, 44, 47-48, 52-53, 56, 58-59, 61, 65-66, 79-82, 85, 88 และในนำทีท่ี 92-95   
และช่วงหลังกำรแข่งขัน (ช่วงหลังจำกกรรมกำรเป่ำนกหวีดจบกำรแข่งขันจนกระท่ังจบ  
คลิปไฮไลท์)   

2. แบบสอบถำม  เป็นเครื่องมือในกำรเก็บข้อมูลเกี่ยวกับกำรระลึกได้  ควำมคุ้นเคย  และกำร
เคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ 

ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือ  
1. ศึกษำแนวคิด  ทฤษฎี  และเอกสำรกำรวิจัยต่ำง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง  โดยพิจำรณำถึงรำยละเอียด

ต่ำง ๆ เพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยท่ีก ำหนดไว้ 
2. ศึกษำวิธีกำรสร้ำงแบบสอบถำมท่ีใช้ในกำรเก็บข้อมูลจำกเอกสำรและต ำรำท่ีเกี่ยวข้องเพื่อให้

เหมำะและตรงตำมวัตถุประสงค์ท่ีก ำหนดไว้ 
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3. คัดเลือกคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก  เนื่องจำกกำรศึกษำงำนวิจัยต่ำง ๆ  พบว่ำ  
คนไทยส่วนมำกมีพฤติกรรมกำรรับชมไฮไลท์ฟุตบอลย้อนหลังผ่ำนช่องทำง YouTube มำก
ท่ีสุด  (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย , 2559)  และจำกผลกำรส ำรวจของ KPMG Advisory Ltd. 
(2018)  เมื่อวันท่ี 1 มิถุนำยน พ.ศ.2561 พบว่ำสโมสรฟุตบอลของไทยท่ีมีผู้ Subscribe บน 
Youtube สูงสุด  และได้รับควำมนิยมสูงสุด 2 อันดับแรก (ศูนย์ส ำรวจควำมคิดเห็น  
"นิด้ำโพล" สถำบันบัณฑิตพัฒนบริหำรศำสตร์ , 2560)  คือ  สโมสร SCG Muangthong 
United และสโมสร Buriram United  ผู้วิจัยจังด ำเนินกำรหำคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล
ไทยลีก หรือโตโยต้ำ ไทยลีก (Toyota Thai League) : T1 ระหว่ำง SCG Muangthong 
United  และ  Buriram United  โดยมีหลักเกณฑ์ในกำรคัดเลือกคลิป  ดังนี้ 

1) เป็นคลิปกำรแข่งขันระหว่ำงสโมสร SCG Muangthong United และ Buriram 
United   
โดยท่ีมีคะแนนกำรท ำประตูเท่ำกัน  เพื่อไม่ให้ผู้ชมเกิดกำรล ำเอียงไปท่ีทีมใดทีมหนึ่ง  
ผู้วิจัยจึงก ำหนดเงื่อนไขในกำรคัดเลือกคลิปไฮไลท์ท่ีมีคะแนนกำรท ำประตูเท่ำกัน 

2) ต้องเป็นคลิปท่ีไ ด้มำจำกช่องทำง YouTube ของสโมสร SCG Muangthong 
United หรือ Buriram United เท่ำนั้น 

3) คลิปถูกตัดต่อจำกเทปบันทึกกำรถ่ำยทอดสด 
4) มีควำมคมชัดท่ีระดับ HD 

ดังนั้น  ผู้วิจัยจึงท ำกำรคัดเลือกคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก  หรือโตโยต้ำ ไทยลีก 
(Toyota Thai League) : T1 ระหว่ำง SCG Muangthong United  และ  Buriram United  
ซึ่งแข่งขันเมื่อวันท่ี 9 กรกฎำคม พ.ศ.2560  จำก YouTube Channel อย่ำงเป็นทำงกำร
ของสโมสรฟุตบอล Buriram United  ซึ่งเป็นคลิปท่ีตัดต่อมำจำกเทปบันทึกกำรถ่ำยทอดสด
ของช่อง True sport HD2 

4. ขอค ำแนะน ำจำกอำจำรย์ท่ีปรึกษำเพื่อใช้เป็นแนวทำงในกำรคัดเลือกคลิปไฮไลท์ฟุตบอลไทย
ลีกและกำรสร้ำงแบบสอบถำม 

5. สร้ำงแบบสอบถำมให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงและน ำข้อมูลท่ีได้ไปวิเครำะห์  โดยแบบสอบถำมท่ีใช้ในกำร
เก็บรวบรวมข้อมูลกำรวิจัยครั้งนี้  แบ่งออกเป็น 3 ส่วน  ดังนี้ 
ส่วนที่  1 : แบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำนส่ือ
อินเทอร์เน็ต  และควำมคิดเห็นเกี่ยวกับคลิปท่ีได้รับชม  โดยกลุ่มตัวอย่ำงจะต้องเขียนค ำตอบ
ลงในแบบสอบถำมด้วยตนเอง  โดยมีค ำถำมต่ำง ๆ ดังนี้ 

1) เหตุใดจึงรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลแทนกำรรับชมเทปบันทึกแบบเต็ม
เวลำ  ซึ่งเป็นค ำถำมแบบมีตัวเลือก โดยสำมำรถตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ 

2) ปกติรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำนช่องทำงใด  ซึ่งเป็นค ำถำมแบบมี
ตัวเลือก  โดยสำมำรถตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ 

3) ท่ำนรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลบ่อยแค่ไหน  ซึ่งเป็นค ำถำมแบบมีตัวเลือก   
โดยสำมำรถตอบได้เพียง 1 ข้อ  
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4) ท่ำนคิดว่ำคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีได้รับชมมีกำรตัดต่อและเรียบเรียงเนื้อหำ
เหมำะสมหรือไม่  ซึ่งเป็นค ำถำมแบบมีตัวเลือก  โดยสำมำรถตอบได้เพียง 1 ข้อ  

5) ท่ำนคิดว่ำคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีรับชมมีควำมยำวเหมำะสมหรือไม่   ซึ่ง
เป็นค ำถำมแบบมีตัวเลือก  โดยสำมำรถตอบได้เพียง 1 ข้อ 

6) ท่ำนคิดว่ำคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลควรมีควำมยำวเท่ำใดจึงจะท ำให้ท่ำนอยู่ใน
ควำมสนใจได้ตลอดท้ังกำรแข่งขัน  ซึ่งเป็นค ำถำมแบบมีตัวเลือก  โดยสำมำรถตอบ
ได้เพียง 1 ข้อ 

เพื่อเบี่ยงเบนควำมสนใจของกลุ่มตัวอย่ำงไม่ให้รู้ว่ำผู้วิจัยต้องกำรวัดผลของกำรระลึกได้ถึง
ตรำสินค้ำ  เพรำะถ้ำหำกกลุ่มตัวอย่ำงทรำบว่ำตนเองถูกทดสอบเกี่ยวกับกำรจดจ ำตรำสินค้ำ  
อำจส่งผลต่อกำรระลึกได้  นอกจำกนั้นสถำนกำรณ์จริงในชีวิตประจ ำวันของคนเรำมักจะมี
เหตุกำรณ์สอดแทรกเข้ำมำรบกวนควำมจ ำในระยะส้ันได้เสมอ  โดยข้อมูลในควำมจ ำระยะส้ัน
นั้นคงอยู่ได้ไม่เกิน 30 วินำที  ผู้วิจัยจึงออกแบบแบบสอบถำมในส่วนนี้เพื่อให้แน่ใจว่ำผู้วิจัย
จะได้ผลของควำมจ ำระยะยำวอย่ำงแท้จริง   
 ส่วนที่  2  : แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำ
ฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ส่วนที่  3  : แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมคุ้นเคยและกำรเคยใช้ตรำสินค้ำของผู้ให้กำร
สนับสนุน และกำรจดจ ำต ำแหน่งท่ีตรำสินค้ำปรำกฎในคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก
ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  เพื่อวัดกำรจดจ ำท่ีเกิดขึ้นนั้นเกิดจำกควำมทรงจ ำในอดีต  หรือเป็น
เพรำะคลิปท่ีเพิ่งได้รับชมไป  และผู้ท่ีคุ้นเคยกับตรำสินค้ำและเคยใช้ตรำสินค้ำเหล่ำนั้น 
จะสำมำรถจดจ ำได้มำกกว่ำผู้ท่ีไม่คุ้นเคยหรือไม่เคยใช้ตรำสินค้ำเหล่ำนั้นหรือไม่  เนื่องจำก
คนเรำมักจะเลือกจดจ ำตรำสินค้ำท่ีเป็นท่ีรู้จักตำมท้องตลำดได้มำกกว่ำตรำสินค้ำท่ีไม่เป็นท่ี
รู้จัก  และยิ่งไปกว่ำนั้น  กำรเป็นลูกค้ำของตรำสินค้ำเหล่ำนั้นยิ่งท ำให้เกิดควำมคุ้นเคยกับ  
ตรำสินค้ำมำกขึ้น  ควำมคุ้นเคยเหล่ำนี้ท ำให้คนเรำเลือกท่ีจะมองและจดจ ำได้เ ร็วกว่ำ 
ตรำสินค้ำอื่น ๆ (Lange and Dahlén, 2003)   
  นอกจำกนั้น  กำรท ำแบบสอบถำมเกี่ยวกับต ำแหน่งท่ีตรำสินค้ำปรำกฏนั้นยังเป็น
กำรยืนยันได้ว่ำกลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถรับรู้ถึงตรำสินค้ำเหล่ำนั้นได้จริงหรือไม่ 

6. หำควำมตรง (Validity)  ท้ังเครื่องมือท่ีเป็นคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกและ
แบบสอบถำม  โดยกำรน ำคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ในงำนวิจัยและแบบสอบถำมให้ผู้เช่ียวชำญจ ำนวน 
5 ท่ำน ตรวจสอบเพื่อพิจำรณำหำควำมตรงเชิงเนื้อหำ (Content Validity)  โดยกำรหำค่ำ
ดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ในกำรทดลองกับวัตถุประสงค์  และข้อค ำถำม
กับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC)  เพื่อน ำมำพิจำรณำ
ปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง  ชัดเจน  และมีควำมเหมำะสมในเนื้อหำ  โดยค่ำท่ีได้ต้องมีค่ำ
ใกล้เคียง 1 มำกท่ีสุด  ท้ังนี้  ผู้วิจัยได้ก ำหนดค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง 0.6 ขึ้นไป  ซึ่งค่ำดัชนี
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ควำมสอดค ล้อ ง  (Index of Item Objective Congruence : IOC) ของค ลิป ไ ฮ ไ ล ท์ 
กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกท่ีได้มีค่ำเท่ำกับ 1  และค่ำดัชนีควำมสอดคล้อง (Index of Item 
Objective Congruence : IOC) ของแบบสอบถำมท่ีได้มีค่ำเท่ำกับ 0.97  

7. ปรับปรุงคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีกและแบบสอบถำมตำมค ำแนะน ำของ
ผู้เช่ียวชำญ  จำกนั้น  น ำไฮไลท์และแบบสอบถำมไปให้อำจำรย์ท่ีปรึกษำตรวจสอบครั้ง
สุดท้ำย  ก่อนท่ีจะเข้ำสู่กระบวนกำรพิจำรณำจริยธรรม 

8. น ำโครงร่ำงวิทยำนิพนธ์และแบบสอบถำมเข้ำสู่กระบวนกำรพิจำรณำจริยธรรมกำรวิจัย  
9. ด ำเนินกำรทดลองและเก็บข้อมูล 
10. น ำข้อมูลมำวิเครำะห์ค่ำสถิติและรำยงำนผลกำรวิจัย 

ขั้นตอนการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล 

1. ส ำรวจว่ำมีตรำสินค้ำใดบ้ำงท่ีออกอำกำศ 
2. ส ำรวจเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ  โดยมีหน่วยนับเป็นวินำที  และด ำเนินกำรตัดต่อคลิป

ไฮไลท์  ซึ่งพิจำรณำทีละตรำสินค้ำ  อย่ำงเช่น  ถ้ำหำกพิจำรณำตรำสินค้ำของ YAMAHA  
ผู้วิจัยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ตัดต่อคลิปไฮไลท์ในช่วงท่ีไม่มีตรำสินค้ำของ YAMAHA 
ปรำกฏบนหน้ำจอออก  จึงท ำให้ผู้วิจัยทรำบถึงเวลำท้ังหมดท่ีตรำสินค้ำของ YAMAHA 
ออกอำกำศ  ท้ังนี้  ผู้วิจัยคัดเลือกแต่ช่วงเวลำท่ีเห็นตรำสินค้ำชัดเจน  ถ้ำหำกตรำสินค้ำ
เหล่ำนั้นเป็นตัวหนังสือ  ผู้วิจัยจะคัดเลือกแต่ช่วงเวลำท่ีเห็นตัวหนังสือครบทุกตัว  และชัดเจน
จนสำมำรถอ่ำนช่ือตรำสินค้ำนั้นได้  แต่ถ้ำหำกตรำสินค้ำนั้นเป็นรูปหรือสัญลักษณ์  ผู้วิจัยจะ
พิจำรณำเฉพำะช่วงท่ีตรำสินค้ำเหล่ำนั้นปรำกฎให้เห็นทุกส่วน  และมองเห็นได้ชัดเจนว่ำเป็น
รูปหรือสัญลักษณ์อะไร  แต่ถ้ำหำกตรำสินค้ำเหล่ำนั้นมีท้ังตัวอักษรและรูปหรือสัญลักษณ์
ปรำกฎพร้อมกัน  แล้วส่วนใดส่วนหนึ่งชัดเจน  ผู้วิจัยจะพิจำรณำช่วงเวลำนั้นด้วยเช่นกัน 

3. ส ำรวจจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ  โดยน ำคลิปท่ีตัดต่อแล้ว
จำกข้อท่ี 2 มำท ำกำรส ำรวจว่ำมีจ ำนวนตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนคู่แข่งท่ีปรำกฎบน
หน้ำจอกี่รำย  ท้ังนี้  ผู้วิจัยจะพิจำรณำตรำสินค้ำคู่แข่งเฉพำะตรำสินค้ำท่ีเห็นชัดเจน  ถ้ำหำก
ตรำสินค้ำเหล่ำนั้นเป็นตัวหนังสือ  ผู้วิจัยจะพิจำรณำเฉพำะท่ีเห็นตัวหนังสือครบทุกตัว   
และชัดเจนจนสำมำรถอ่ำนช่ือตรำสินค้ำนั้นได้  แต่ถ้ำหำกตรำสินค้ำนั้นเป็นรูปหรือสัญลักษณ์  
ผู้วิจัยจะพิจำรณำเฉพำะตรำสินค้ำท่ีปรำกฎให้เห็นทุกส่วน  และมองเห็นได้ชัดเจนว่ำเป็นรูป
หรือสัญลักษณ์อะไร  แต่ถ้ำหำกตรำสินค้ำเหล่ำนั้นมีท้ังตัวอักษรและรูปหรือสัญลักษณ์ปรำกฎ
พร้อมกัน  แล้วส่วนใดส่วนหนึ่งชัดเจน  ผู้วิจัยจะพิจำรณำตรำสินค้ำเหล่ำนั้นด้วยเช่นกัน  แต่
เนื่องจำกคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลนั้นมีกำรเคล่ือนไหวของภำพเกือบตลอดเวลำ  ท ำให้
ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีปรำกฎบนหน้ำจอแต่ละครั้งมีจ ำนวนไม่เท่ำกัน  ดังนั้น  
ผู้วิจัยจึงค ำนวณหำค่ำเฉล่ียคู่แข่งตรำสินค้ำ 2 ข้ันตอน  ดังนี้ 
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1) จำกขั้นตอนข้อท่ี 2 ท ำให้ได้ช่วงเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศในหลำย ๆ ช่วง  ผู้วิจัย
จะท ำกำรนับจ ำนวนตรำสินค้ำคู่แข่งท่ีปรำกฎบนหน้ำจอในช่วงนั้น  และท ำกำร
ค ำนวณหำค่ำเฉล่ียตรำสินค้ำคู่แข่ง  ดังนี้ 

(จ ำนวนตรำสินค้ำคู่แข่งท่ีกรำกฎบนหน้ำจอมำกท่ีสุด + จ ำนวนตรำสินค้ำคู่แข่งท่ีปรำกฎบนหน้ำจอ
น้อยท่ีสุด) / 2 

ตัวอย่ำงเช่น  ผู้วิจัยท ำกำรพิจำรณำตรำสินค้ำ YAMAHA  เมื่อตัดคลิปออกมำแล้ว
ปรำกฏว่ำตรำสินค้ำนั้นออกอำกำศท้ังหมด 3 ช่วง   ซึ่งในช่วงแรกผู้วิจัยนับจ ำนวน
คู่แข่งตรำสินค้ำได้มำกท่ีสุดเท่ำกับ 4  และน้อยท่ีสุดเท่ำกับ 2  ดังนั้น  จึงสรุปได้ว่ำ
ในช่วงแรกมีตรำสินค้ำคู่แข่งจ ำนวน 3 ตรำสินค้ำ  ในช่วงท่ีสองผู้วิจัยนับจ ำนวนคู่แข่ง
ตรำสินค้ำได้มำกสุดเท่ำกับ 7  และน้อยท่ีสุดเท่ำกับ 3  ดังนั้น  ในช่วงท่ีสองมีตรำ
สินค้ำคู่แข่งจ ำนวน 5 ตรำสินค้ำ  และในช่วงท่ีสำมผู้วิจัยนับจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำ
ได้มำกท่ีสุดเท่ำกับ 6  และน้อยท่ีสุดเท่ำกับ 4  ดังนั้น  ในช่วงท่ีสำมมีตรำสินค้ำคู่แข่ง
จ ำนวน 5 ตรำสินค้ำ  เมื่อผู้วิจัยหำจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำในแต่ละช่วงได้แล้ว  จึงน ำ
ผลเหล่ำนั้นมำหำค่ำเฉล่ียในล ำดับถัดไป 

2) ค ำนวณจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำ  โดยกำรน ำจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำในแต่ละช่วงจำก
ข้อ 1 มำรวมกัน  แล้วหำรด้วยจ ำนวนช่วงท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ  ดังนั้น  จ ำนวน
คู่แข่งตรำสินค้ำของ YAMAHA จึงได้เท่ำกับ 4.33 ตรำสินค้ำ    

ท้ังนี้  ตรำสินค้ำท่ีปรำกฏในคลิปไฮไลท์ดังกล่ำวมีท้ังหมด 31 ตรำสินค้ำ  ผู้วิจัยจะท ำกำร
พิจำรณำทีละตรำสินค้ำ  ดังนั้น  จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำ
ฟุตบอลไทยลีกจึงมีท้ังหมด 31 ค่ำ 

วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูลกำรทดลองจำกกำรท ำแบบสอบถำม 
1. จัดเตรียมสถำนท่ีเพื่อใช้ในกำรทดลอง  เพื่อให้สำมำรถท ำกำรทดลองภำยในห้องได้  โดยท่ีแต่

ละคนจะอยู่ในท่ีท่ีจัดเตรียมไว้  เพื่อไม่ให้เกิดกำรรบกวนซึ่งกันและกัน  และเพื่อไม่ให้เห็น
ข้อมูลในกำรทดลองของกันและกัน  เพรำะถ้ำหำกกลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถมองเห็นข้อมูลของ
คนอื่น  อำจท ำให้เกิดกำรชักจูงให้กลุ่มตัวอย่ำงตอบแบบสอบถำมตำมกันได้ 

2. ผู้วิจัยจะวำงแบบสอบถำมเอำไว้ท่ีโต๊ะของกลุ่มตัวอย่ำงแต่ละคน  แบบสอบถำมเหล่ำนี้จะถูก
เก็บใส่ซองเอกสำรแบบทึบเอำไว้เพื่อไม่ให้กลุ่มตัวอย่ำงเห็นแบบสอบถำมก่อนกำรทดลอง  
โดยแบบสอบถำมในส่วนท่ี 1 จะถูกเขียนบนหน้ำซองเอกสำรว่ำ “แบบสอบถำมส่วนท่ี 1”  
แบบสอบถำมในส่วนท่ี 2 จะถูกเขียนบนหน้ำซองเอกสำรว่ำ “แบบสอบถำมส่วนท่ี 2”  และ
แบบสอบถำมในส่วนท่ี 3 จะถูกเขียนบนหน้ำซองเอกสำรว่ำ “แบบสอบถำมส่วนท่ี 3” 

3. ผู้วิจัยท ำกำรอธิบำยข้ันตอนกำรทดลองให้กลุ่มตัวอย่ำงฟัง  ดังนี้ 
1) บอกวัตถุประสงค์กำรวิจัยแก่กลุ่มตัวอย่ำง 
2) ให้กลุ่มตัวอย่ำงเลือกนั่งตำมท่ีท่ีได้จัดเตรียมไว้  และดูคลิปไฮไลท์ท่ีเปิดไว้บน  

หน้ำจอคอมพิวเตอร์  จำกนั้นให้กลุ่มตัวอย่ำงท ำแบบสอบถำม 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 49 

3) แต่ละท่ีนั่งจะมีซองเอกสำรท่ีได้จัดเตรียมไว้ 3 ซอง  แต่ละซองจะเขียนบอกว่ำเป็น
แบบสอบถำมส่วนท่ี 1, 2 หรือ 3  ห้ำมกลุ่มตัวอย่ำงเปิดดูภำยในซองเอกสำรจนกว่ำ
จะดูคลิปไฮไลท์เสร็จ 

4) ให้กลุ่มตัวอย่ำงท ำแบบสอบถำม  โดยเรียงจำกแบบสอบถำมในส่วนท่ี 1 ก่อน  แล้ว
จึงท ำแบบสอบถำมในส่วนท่ี 2 และ 3 ตำมล ำดับ  ห้ำมกลุ่มตัวอย่ำงสลับล ำดับกำร
ท ำแบบสอบถำมโดยเด็ดขำด 

5) เมื่อท ำแบบสอบถำมส่วนใดเสร็จแล้วให้วำงแบบสอบถำมส่วนนั้นเอำไว้ด้ำนนอก  ไม่
ต้องเก็บใส่ซองเอกสำร 

6) เมื่อท ำแบบสอบถำมครบท้ัง 3 ส่วนแล้วให้กลุ่มตัวอย่ำงยกมือขึ้นและนั่งอยู่กับท่ี  
ผู้วิจัยจะท ำกำรตรวจสอบควำมสมบูรณ์ในกำรตอบแบบสอบถำม   

7) ห้ำมกลุ่มตัวอย่ำงออกจำกห้องทดลองจนกว่ำทุกคนจะท ำแบบสอบถำมเสร็จ
ครบถ้วนท้ัง 3 ฉบับ 

8) ถ้ำหำกผู้ใดมีค ำถำมหรือข้อสงสัยระหว่ำงกำรทดลอง  สำมำรถยกมือเรียกผู้วิจัยได้ 
4. ให้กลุ่มตัวอย่ำงนั่งตำมท่ีท่ีได้จัดเตรียมไว้  และดูคลิปไฮไลท์ฟุตบอลจ ำนวน 1 คลิป ใน

คอมพิวเตอร์คนละเครื่อง  ซึ่งคลิปดังกล่ำวจะถูกจัดเตรียมไว้ในเครื่องคอมพิวเตอร์แล้วพร้อม
ท้ังเปิดไว้บนหน้ำจอคอมพิวเตอร์  กลุ่มตัวอย่ำงไม่ต้องท ำกำรค้นหำคลิปไฮไลท์จำกช่อง 
YouTube ด้วยตนเอง  ในกำรศึกษำครั้งนี้ผู้วิจัยจะท ำกำรทดลองและรวบรวมแบบสอบถำม
ภำยในศูนย์กำรเรียนรู้ ด้วยตนเอง (ห้องคอมพิวเตอร์ )  คณะวิทยำศำสตร์กำรกีฬำ  
จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย  ท้ังนี้  ผู้วิจัยจะอยู่ในห้องทดลองตลอดระยะเวลำท่ีท ำกำรทดลอง
เพื่อสังเกตกำรณ์ 

5. ใหก้ลุ่มตัวอย่ำงท ำแบบสอบถำม  เรียงจำกแบบสอบถำมส่วนท่ี 1, 2 และ 3 ตำมล ำดับ  โดย
แต่ละส่วนมีรำยละเอียด  ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 : แบบสอบถำมเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล

ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  และควำมคิดเห็นเกี่ยวกับคลิปท่ีได้รับชม  ซึ่งเป็น
ค ำถำมปลำยปิดแบบมีตัวเลือก 

ส่วนที่ 2 : แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำ
ฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  ในแบบสอบถำมจะถำมว่ำ  “ท่ำนจ ำ
ตรำสินค้ำใดท่ีอยู่ในคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีได้รับชมได้บ้ำง”  โดยให้
กลุ่มตัวอย่ำงเขียนช่ือตรำสินค้ำท่ีตนเองจ ำได้ด้วยตนเอง  กรณีท่ีตรำสินค้ำมี
ท้ังช่ือภำษำไทยและภำษำอังกฤษ  กลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถเขียนช่ือตรำสินค้ำ
เป็นภำษำไทยหรือภำษำอังกฤษก็ได้ 

ส่วนที่ 3 : แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมคุ้นเคยและกำรเคยใช้ตรำสินค้ำของผู้ให้กำร
สนับสนุน และกำรจดจ ำต ำแหน่งท่ีตรำสินค้ำปรำกฎในคลิปไฮไลท์กำร
แข่งขันฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  ซึ่งเป็นแบบสอบถำมปลำยปิด  
โดยมีข้อก ำหนด  ดังนี้ 
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1. ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง “ตรำสินค้ำท่ี
ท่ำนเคยรู้จัก”  ในกรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถำมเคยรู้จักหรือคุ้นเคยกับ
ตรำสินค้ำเหล่ำนั้นมำก่อน   

2. ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง “ตรำสินค้ำท่ี
ท่ำนเคยใช้”  ในกรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถำมเคยใช้สินค้ำหรือบริกำร
ของตรำสินค้ำเหล่ำนั้นมำก่อน 

3. ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง “ต ำแหน่งท่ี
ตรำสินค้ำปรำกฏ”  ในกรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถำมสำมำรถจดจ ำได้
ว่ำตรำสินค้ำเหล่ำนั้นปรำกฏในคลิปไฮไลท์  โดยผู้ตอบแบบสอบถำม
ต้องตอบต ำแหน่งของตรำสินค้ำท่ีปรำกฏ  ดังนี้ 

- กรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำตรำสินค้ำได้ และตรำสินค้ำ
นั้นปรำกฏอยู่บนชุดนักกีฬำหรือ ผู้ ตัดสิน ให้ ผู้ตอบ
แบบสอบถำมท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง “ชุดนักกีฬำ/ 
ผู้ตัดสิน” 

- กรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำตรำสินค้ำได้ และตรำสินค้ำ
นั้นปรำกฏอยู่บนป้ำยขอบสนำม ให้ผู้ตอบแบบสอบถำมท ำ
เครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง “ป้ำยขอบสนำม” 

- กรณีท่ีผู้ตอบแบบสอบถำมจ ำตรำสินค้ำได้ และตรำสินค้ำ
นั้น เป็นภำพกรำฟิกโดยใช้คอมพิว เตอร์ (Computer 
Graghic : CG) ท่ี ป ร ำ ก ฏ อ ยู่ บ น ห น้ ำ จ อ  ใ ห้ ผู้ ต อ บ
แบบสอบถำมท ำเครื่องหมำย ✓ ลงในช่อง “คอมพิวเตอร์
กรำฟิก” 

6. เมื่อกลุ่มตัวอย่ำงท ำแบบสอบถำมครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว  ข้อมูลนั้นก็จะถูกน ำไปวิเครำะห์
ข้อมูลต่อไป 

7. น ำข้อมูลท่ีได้มำวิเครำะห์และสรุปผลโดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป Statistical Package for 
the Social Science (SPSS) 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์   
 ข้อมูลท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์  ประกอบด้วย  ตัวแปรท้ัง 5  คือ  เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้สนับสนุน
ออกอำกำศ  จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ  ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ
ของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ  กำรเคยใช้ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ  และ
กำรระลึกได้  ท้ังนี้  ผู้วิจัยจะท ำกำรแสดงภำพรวมของตัวแปรต่ำง ๆ  ดังนี้ 

1. ใช้ Descriptive statistics of metric measures อธิบำยตัวแปรด้ำนเวลำท่ีตรำสินค้ำ 
ของผู้ให้กำรสนับสนุนออกอำกำศ  และจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน 
ท่ีออกอำกำศจำกคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลไทยลีก  ท้ังนี้  ผู้วิจัยได้ท ำกำรหำค่ำเฉล่ีย
ของท้ัง 31 ตรำสินค้ำ  ดังนี้ 

1.1 เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนออกอำกำศ   
     = (เวลำท่ีตรำสินค้ำชนิดท่ี 1 ออกอำกำศ + เวลำท่ีตรำสินค้ำชนิดท่ี 2 ออกอำกำศ  
         + ... +  เวลำท่ีตรำสินค้ำชนิดท่ี 31 ออกอำกำศ) / 31 
1.2 จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ 
     = (จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำชนิดท่ี 1 ท่ีออกอำกำศ + จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำชนิดท่ี 2  
         ท่ีออกอำกำศ + ... + จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำชนิดท่ี 31 ท่ีออกอำกำศ) / 31 

2. ใช้ Descriptive statistics of dichotomous measures อธิบำยตัวแปรท่ี เป็นค ำตอบ 
Yes/No  ซึ่งเป็นข้อมูลท่ีได้จำกกำรท ำแบบสอบถำม  ได้แก่   

2.1  กำรระลึก  โดยผลกำรทดลองจะออกมำในรูปแบบของกำรระลึกได้  และกำรระลึก
ไม่ได้  ซึ่งผลของกำรระลึกได้มำจำกกำรท ำแบบสอบถำมในส่วนท่ี 2  เมื่อน ำไปค ำนวณ
ใน SPSS ผู้วิจัยได้ให้รหัสของกำรระลึกได้เป็น 1  และกำรระลึกไม่ได้เป็น 0 
2.2  ควำมคุ้นเคย  โดยผลกำรทดลองจะออกมำในรูปแบบของกำรเคยรู้จัก  และกำร  
ไม่เคยรู้จัก  ซึ่งผลของควำมคุ้นเคยนี้ได้มำจำกกำรท ำแบบสอบถำมในส่วนท่ีส่วนท่ี 3  
เมื่อน ำไปค ำนวณใน SPSS ผู้วิจัยได้ให้รหัสของกำรเคยรู้จักเป็น 1  และกำรไม่เคยรู้จัก
เป็น 0 
2.3  กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน  โดยผลกำรทดลองจะออกมำ 
ในรูปแบบของกำรเคยใช้   และกำรไม่เคยใช้  ซึ่งผลของกำรเคยใช้นี้ไ ด้มำจำก 
กำรท ำแบบสอบถำมในส่วนท่ีส่วนท่ี 3  เมื่อน ำไปค ำนวณใน SPSS ผู้วิจัยได้ให้รหัสของ
กำรเคยใช้เป็น 1  และกำรไม่เคยใช้เป็น 0 

ผู้วิจัยได้ท ำกำรอธิบำยผลลัพธ์ของตัวแปรต่ำง ๆ โดยรวมทุกตรำสินค้ำจำกกลุ่มตัวอย่ำงทุกคน  
ตัวอย่ำงเช่น   

1) ผู้ตอบแบบสอบถำมคนท่ี 1 สำมำรถระลึกได้ท้ังหมด 3 ตรำสินค้ำ  จำกท้ังหมด 31 ตรำสินค้ำ 
ผู้ตอบแบบสอบถำมคนท่ี 2 สำมำรถระลึกถึงตรำสินค้ำได้ 5 ตรำสินค้ำ  จำกท้ังหมด 31 ตรำ
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สินค้ำ  ดังนั้นผลรวมของกำรระลึกได้ท้ังหมดเป็น 8 ครั้ง  และไม่สำมำรถระลึกได้
ท้ังหมดเป็น 54 ครั้ง  จำกท้ังหมด 62 ครั้ง (จ ำนวนตรำสินค้ำ × จ ำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถำม)   

2) ผู้ตอบแบบสอบถำมคนท่ี 1 คุ้นเคยกับตรำสินค้ำจ ำนวน 3 ตรำสินค้ำ  จำกท้ังหมด 
31 ตรำสินค้ำผู้ตอบแบบสอบถำมคนท่ี 2 คุ้นเคยกับตรำสินค้ำจ ำนวน 5 ตรำสินค้ำ  
จำกท้ังหมด 31 ตรำสินค้ำ  ดังนั้น  ผลรวมของคุ้นเคยกับตรำสินค้ำท้ังหมดเป็น  8  
และไม่คุ้นเคยท้ังหมดเป็น 54  จำกท้ังหมด 62  (จ ำนวนตรำสินค้ำ × จ ำนวนผู้ตอบ
แบบสอบถำม)   

3) ผู้ตอบแบบสอบถำมคนท่ี 1 เคยใช้สินค้ำจ ำนวน 3 ตรำสินค้ำ  จำกท้ังหมด 31  
ตรำสินค้ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมคนท่ี 2 เคยใช้สินค้ำจ ำนวน 5 ตรำสินค้ำ   
จำกท้ังหมด 31 ตรำสินค้ำ ดังนั้นผลรวมของกำรเคยใช้ตรำสินค้ำเท่ำกับ 8 และไม่
เคยใช้เท่ำกับ 54  จำกท้ังหมด 62 (จ ำนวนตรำสินค้ำ × จ ำนวนผู้ตอบแบบสอบถำม)   

ท้ังนี้  แต่ละบุคคลย่อมได้ผลของตัวแปรท้ัง 3 (กำรระลึกได้ , ควำมคุ้นเคย, กำรเคยใช้)  
ท่ีแตกต่ำงกัน  ดังนั้น  จึงได้ผลลัพธ์ของเหตุกำรณ์ท้ังหมด 3,720 เหตุกำรณ์  ซึ่งได้มำจำกกำร
คูณกันของ  จ ำนวนผู้ให้กำรสนับสนุน 31 รำย  กับ  จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 120 คน  

กำรทดสอบนัยส ำคัญของสัมประสิทธิ์กำรถดถอยโลจิสติคของตัวแปรท ำนำยแต่ละตัว 
 กำรทดสอบนัยส ำคัญของสัมประสิทธิ์ถดถอยโลจิสติค  ทดสอบด้วยสถิติทดสอบ 3 ตัว  ได้แก่  

1. สถิติทดสอบของวอลด์ (Wald statistic)  เป็นกำรทดสอบสมมติฐำนท่ีก ำหนด ดังนี้ 
H0 : ตัวแปรท ำนำย (x’s) ไม่มีผลต่อกำรเปล่ียนแปลงของ odds ratio   
      หรือ H0 : βi = 0; i = 1, 2, … , p 
H1 : มี βi ≠ 0 
ในกำรทดสอบถ้ำผลกำรทดสอบยอมรับ H0  แสดงว่ำ  ตัวแปรท ำนำย i ไม่มีผลต่อกำร
เปล่ียนแปลง odds ratio ดังนั้นจึงไม่มีผลต่อควำมน่ำจะเป็นของกำรเกิดกำรระลึกได้  และ
ถ้ำทดสอบ  พบว่ำ  มีนัยส ำคัญทำงสถิติหรือยอมรับ H1  และค่ำสัมประสิทธิ์เป็นบวก (+)  
แสดงว่ำตัวแปรท ำนำยนั้นมีผลต่อกำรเพิ่มควำมน่ำจะเป็นของกำรเกิดกำรระลึกได้  และถ้ำ
หำกค่ำสัมประสิทธิ์เป็นลบ (-)  แสดงว่ำตัวแปรท ำนำยนั้นลดควำมน่ำจะเป็นของกำรเกิดกำร
ระลึกได้  ซึ่งสถิติทดสอบของวอลด์ (Wald test) จะมีกำรแจกแจงแบบ  χ2 และ df = 1  
สำมำรถเขียนในรูปสมกำรได้  ดังนี้ 

w = [
b0

SE(b0)
]

2
  

หรือทดสอบฟังก์ช่ัน   w = constant + b1x1 + b2x2+.  .  .+bpxp   
                  หรือ   w = b0+b1x1+b2x2 +.  .  . +bpxp 
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2. สถิติทดสอบควำมเหมำะสม สัมประสิทธิ์ของ model 
กำรทดสอบควำมเหมำะสมสัมประสิทธิ์ของ model เป็นกำรทดสอบค่ำสัมประสิทธิ์ควำม
ถดถอยโลจิสติคในรูปของค่ำสถิติ χ2  ซึ่งมีด้วยกัน 3 ค่ำ  ได้แก่  ค่ำ step, block และ 
model  และจำกผลกำรวิเครำะห์  ถ้ำพบว่ำค่ำ χ2  ใน step block และ model  มีค่ำ χ2 
เท่ำกันท้ัง 3 ค่ำ  และมีนัยส ำคัญทำงสถิติ  แสดงว่ำ  ตัวแปรท ำนำยท่ีเพิ่มเข้ำไปใน model 
นั้นมีควำมเหมำะสมดี  สมมติฐำนท่ีก ำหนดเป็นกำรทดสอบควำมเหมำะสมของสัมประสิทธิ์นี้
คือ 
H0 : model ไม่ข้ึนอยู่กับตัวแปรท ำนำยท้ัง p ตัว (x1, x2,…, xp)   
      หรือ  H0 : β1 = β2 = … = βp 
H1 : model ขึ้นอยู่กับตัวแปรท ำนำยนี้อย่ำงน้อย 1 ตัว 
กำรอ่ำนค่ำผลกำรทดสอบ  ถ้ำ model χ2 มีนัยส ำคัญจะยอมรับ H1 

3. สถิติทดสอบระดับควำมสัมพันธ์ 
ค่ำ R2 ของ Cox & Shell และ Nagelkerke  เป็นค่ำ R2 เทียม (Pseudo R2)  ซึ่งเป็นค่ำ
เปอร์เซ็นต์ท่ีสำมำรถอธิบำยควำมผันแปรในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค 
3.1 สถิติทดสอบ Cox & Snell R square  

สถิติทดสอบ Cox & Snell R square เป็นกำรพิจำรณำหรือตรวจสอบควำมสอดคล้อง
ของ model หรือเปอร์เซ็นต์ท่ีสำมำรถอธิบำยควำมแปรปรวนหรือควำมผันแปรในกำร
วิเครำะห์ถดถอยโลจิสติค  ปกติค่ำ Cox & Snell R square หรือ R2 มีค่ำน้อยกว่ำ 1  
(< 1) เสมอ ถ้ำคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ให้คูณด้วย 100 

3.2  สถิติทดสอบ Nagelkerke R square 
สถิติทดสอบ Nagelkerke R square  จะมีลักษณะเหมือนกับ Cox & Snell R square 
แต่จะมีค่ำมำกกว่ำ Cox & Snell R square เสมอ ค่ำ Nagelkerke R square คิดเป็น
เปอร์เซ็นต์ให้คูณด้วย 100 

ค่ำ R2 ของ Cox & Shell และ Nagelkerke  เป็นค่ำ R2 เทียม (Pseudo R2)  ซึ่งเป็นค่ำ
เปอร์เซ็นต์ท่ีสำมำรถอธิบำยควำมผันแปรในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน ำข้อมูลข้ำงต้นมำใช้ประกอบกำรวิเครำะห์ข้อมูล  ดังนี้ 

1. วิเครำะห์ปัจจัยใดบ้ำงท่ีส่งผลให้เกิดกำรระลึกได้  และส่งผลไปในทำงบวกหรือลบมำกน้อย
เพียง ใด  โดยใช้กำรวิ เครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค (Logistic regression analysis)   
เป็นเทคนิคกำรวิเครำะห์สถิติท่ีข้อมูลตัวแปรตำมเป็นข้อมูลเชิงคุณภำพ  และแบ่งออกเป็น 2 
ค่ำ  คือ  ระลึกได้  (y = 1)   และ  ระลึกไม่ได้ (y = 0)  เรียกว่ำ  กำรวิเครำะห์กำรถดถอย 
โลจิสติคทวิ (Binary logistic regression analysis)  ซึ่งตัวแปรตำมหรือตัวแปรเกณฑ์ (y)  
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มีควำมสัมพันธ์กับตัวแปรต้นหรือตัวแปรท ำนำย (x) ท่ีมีมำกกว่ำ 1 ตัว ไม่อยู่ในรูปเชิงเส้น  
จึงได้ฟังก์ช่ัน  ดังนี้ 

Py =
eb0+b1x1+…+bpxp

1 + eb0+b1x1+…+bpxp
 

เมื่อ Py  =  ควำมน่ำจะเป็นของกำรระลึกได้   
และได้  Qy  = ควำมน่ำจะเป็นของกำรระลึกไม่ได้  โดยมีฟังก์ช่ัน  ดังนี ้

Qy =  1 −  Py    หรือ   Qy = 1 −
eb0+b1x1+…+bpxp

1+eb0+b1x1+…+bpxp
                                                               

จำกควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรท ำนำยกับตัวแปรเกณฑ์ของกำรวิเครำะห์ถดถอยโลจิสติคไม่
เป็นรูปเชิงเส้น  จึงต้องมีกำรปรับให้ควำมสัมพันธ์อยู่ในรูปเชิงเส้น  ในรูปของ  odds หรือ 
odd ratio  หมำยถึง  อัตรำส่วนระหว่ำงโอกำสท่ีจะเกิดกำรระลึกได้ (y = 1) กับโอกำส 

ท่ีจะเกิดกำรระลึกไม่ได้  (y = 0) หรือจะได้   odds =
Py 

Qy
    โดยค่ำของ odds จะแสดง

ถึงโอกำสท่ีจะเกิดกำรระลึกได้เป็นกี่เท่ำของโอกำสท่ีจะเกิดกำรระลึกไม่ได้  กำรเขียนโมเดล 
โลจิสติคจะอยู่ในรูป log ของ odds  เรียกว่ำ  Logit  หรือ  Logistic response function  
ซึ่ง Logit เขียนในรูปสมกำรได้  ดังนี้ 

     log (
Py

Qy
)   เมื่อ  Qy = 1 − Py  จะได้   

log (
Py

1 − Py
) = b0+b1x1+…+bpxp 

หรือ  log(odds) หรือ Logit = b0+b1x1+…+bpxp 
 เมื่อได้ log ของ odds ratio หรือ logit แล้ว  รูปแบบของตัวแปรเกณฑ์จึงสำมำรถท ำนำยได้
ด้วยชุดของตัวแปรท ำนำยเชิงเส้น  

2. ก ำหนดระดับนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ .05 
ซึ่งจะได้ค่ำต่ำง ๆ ดังในตำรำง   
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ตารางที่ 3 ตารางวิเคราะห์ข้อมูล 

ปัจจัยท่ีมีผล 
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำ 

B S.E. Wald Sig. Exp(B) Change in 
odds(%)* 

เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ 
(วินำที) 

      

จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้
กำรสนับสนุน 

      

ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของ
ผู้ให้กำรสนับสนุน 

      

กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำร
ของผู้ให้กำรสนับสนุน 

      

Constant       

  
 เมื่อได้ค่ำดังกล่ำวแล้ว  ผู้วิจัยจะสำมำรถอ่ำนค่ำของกำรระลึกได้  เช่น  เมื่อพิจำรณำท่ีเวลำ
ท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ (วินำที)  ถ้ำหำกค่ำของนัยส ำคัญไม่เกิน .05 แสดงว่ำเวลำมีผลต่อกำรจดจ ำ
ตรำสินค้ำ  แต่ถ้ำหำกค่ำของนัยส ำคัญเกิน .05  แสดงว่ำเวลำมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำ  และถ้ำหำก
ค่ำในคอลัมน์ B เป็นบวก  แสดงว่ำระยะเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศแปรผันตรงกับกำรจดจ ำ   
หรืออีกนัยหนึ่ง  คือ  ยิ่งเวลำของตรำสินค้ำออกอำกำศมำกขึ้น  ยิ่งมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำ  
ได้มำกขึ้น  แต่ถ้ำหำกค่ำในคอลัมน์ B เป็นลบ  แสดงว่ำระยะเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศแปรผกผัน
กับกำรจดจ ำ  หรืออีกนัยหนึ่ง  คือ  ยิ่งเวลำของตรำสินค้ำออกอำกำศมำกขึ้น  ยิ่งมีผลต่อกำรจดจ ำ
ตรำสินค้ำได้น้อยลง  ตัวอย่ำงเช่น  ค่ำ B ของเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศเป็นบวก  และ Change in 
odds(%)* ของเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ (วินำที)  เท่ำกับ 1.2  สำมำรถอ่ำนผลได้ว่ำ  เวลำ 
ท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศท่ีเพิ่มขึ้น 1 วินำที  ท ำให้มีโอกำสในกำรจดจ ำตรำสินค้ำเพิ่มมำกขึ้น  
ร้อยละ 1.2 
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บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 กำรวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้สนับสนุน
กีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต โดยมีปัจจัยด้ำนต่ำง ๆ ดังนี้ 1) ด้ำนเวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้
กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ 2) ด้ำนจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ  
3) ด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ 4) ด้ำนกำรเคยใช้สินค้ำหรือ
บริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ  

 ผู้วิจัยขอน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเพื่อตอบค ำถำมตำมวัตถุประสงค์กำรวิจัยดังกล่ำว 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 
และควำมคิดเห็นเกี่ยวกับคลิปท่ีใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ โดยใช้ Descriptive Statistic  

ส่วนที่ 2 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสถิติพื้นฐำนของตัวแปรในกำรวิจัย โดยใช้ Descriptive Statistic  
ส่วนที่ 3 กำรทดสอบสำรรูปสนิทดี (Goodness of Fit Test) ของ Model  
ส่วนที่ 4 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้สนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีก

ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต โดยใช้กำรถดถอยโลจิสติค (Logistic regression analysis)  
ส่วนที่ 5 ผลของกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำท่ีปรำกฏในคลิปไฮไลท์ โดยใช้ Descriptive Statistic  
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 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการรับชมคลิปไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอลผ่านสือ่
อินเทอร์เน็ต และความคิดเห็นเก่ียวกับคลิปที่ใชใ้นการวิจัยคร้ังนี้ 
ตารางที่ 4  เหตุผลที่รับชมคลิปไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอลแทนการรับชมเทปบนัทึกแบบเต็มเวลา 

เหตุผลในกำรรับชมคลิปไฮไลท์ จ ำนวน ร้อยละ 
ประหยัดเวลำมำกกว่ำ 95 31.3 
ไม่น่ำเบ่ือ 42 13.8 
เวลำว่ำงไม่ตรงกับช่วงท่ีถ่ำยทอดสด 43 14.1 
ได้ดูแต่ช่วงเวลำท่ีส ำคัญ 89 29.3 
สำมำรถย้อนดูได้หลำยรอบ 33 10.9 
อื่นๆ 2 0.7 
รวม 304 100.0 

 จำกตำรำงท่ี 4 เหตุผลท่ีรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลแทนกำรรับชมเทปบันทึกแบบ
เต็มเวลำ จำกกลุ่มตัวอย่ำงท้ังหมด 120 คน ซึ่งสำมำรถเลือกตอบได้มำกกว่ำ 1 อย่ำง พบว่ำ กลุ่ม
ตัวอย่ำงส่วนมำกรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลแทนกำรรับชมเทปบันทึกแบบเต็มเวลำ 
เนื่องจำก ประหยัดเวลำมำกกว่ำกำรรับชมแบบเต็มเวลำ (31.3%) โดยเหตุผลรองลงมำคือ ได้ดูแต่
ช่วงเวลำท่ีส ำคัญ (29.3%) เวลำว่ำงไม่ตรงกับช่วงท่ีถ่ำยทอดสด (14.1%) ไม่น่ำเบ่ือ (13.8%) สำมำรถ
ย้อนดูได้หลำยรอบ (10.9%) และอื่นๆ (0.7%) โดยให้เหตุผลว่ำ สำมำรถรับชมในท่ีต่ำง ๆ ได้ 
เนื่องจำกใช้เวลำไม่มำกในกำรรับชม และเป็นทีมช้ันน ำระดับประเทศ จึงให้ควำมสนใจเป็นพิเศษ  
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ตารางที่ 5 ช่องทางการรับชมคลิปไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอล 

ช่องทำงในกำรรับชมคลิปไฮไลท์ จ ำนวน ร้อยละ 
Facebook 99 46.0 
Website 14 6.5 
YouTube 99 46.0 
อื่นๆ 3 1.4 
รวม 215 100.0 

 จำกตำรำงท่ี 5 ช่องทำงกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล จำกกลุ่มตัวอย่ำงท้ังหมด 
120 คน ซึ่งสำมำรถเลือกตอบได้มำกกว่ำ 1 อย่ำง พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงเลือกรับชมคลิปไฮไลท์กำร
แข่งขันฟุตบอลมำกท่ีสุด 2 ช่องทำง คือ รับชมผ่ำน Facebook คิดเป็นร้อยละ 46.0 และ YouTube 
คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมำคือ Website คิดเป็นร้อยละ 6.5 และอื่นๆ คิดเป็นร้อยละ 1.4 โดยระบุ
ว่ำรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำน Application ในโทรศัพท์ และ Instagram  
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ตารางที่ 6 ความถ่ีในการรับชมคลิปไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอล 

จ ำนวนครั้งในกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล จ ำนวน ร้อยละ 
อย่ำงน้อยสัปดำห์ละ 1 ครั้ง 95 79.2 
อย่ำงน้อยเดือนละ 1 ครั้ง 17 14.2 
อย่ำงน้อยปีละ 1 ครั้ง 3 2.5 
อื่นๆ 5 4.2 
รวม 120 100.0 

 จำกตำรำงท่ี 6 ควำมถี่ในกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล จำกกลุ่มตัวอย่ำงท้ังหมด 
120 คน ซึ่งสำมำรถเลือกตอบได้เพียง 1 อย่ำง พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกรับชมคลิปไฮไลท์กำร
แข่งขันฟุตบอลอย่ำงน้อยอำทิตย์ละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 79.2% รองลงมำคือ อย่ำงน้อยเดือนละ 1 
ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 14.2% อื่น ๆ คิดเป็นร้อยละ 4.2% และน้อยท่ีสุด คือ อย่ำงน้อยปีละ 1 ครั้ง  
คิดเป็นร้อยละ 2.5% ท้ังนี้ ผู้ร่วมวิจัยได้ให้เหตุผลอื่น ๆ ดังนี้ 1) รับชมเฉพำะแมตช์กำรแข่งขันที่ส ำคัญ  
2) รับชมเฉพำะคู่ท่ีตนเองสนใจ ซึ่งเป็นไปตำมโอกำสในกำรรับชม 
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ตารางที่ 7 ความเหมาะสมของคลิปไฮไลท์ที่ใช้ในการวิจัย 

ควำมเหมำะสมของคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ในกำรวิจัย จ ำนวน ร้อยละ 
กำรตัดต่อและเรียบเรียงเนื้อหำของคลิปไฮไลท์   

เหมำะสม 117 97.5 
ไม่เหมำะสม 3 2.5 

ควำมยำวของคลิปไฮไลท์   
เหมำะสม 112 93.3 
ไม่เหมำะสม 8 6.7 

จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง = 120   

 จำกตำรำงท่ี 7 ควำมเหมำะสมของคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ในกำรวิจัย จำกกลุ่มตัวอย่ำงท้ังหมด 120 
คน พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมคิดเห็นว่ำคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้มีควำม
เหมำะสมในกำรตัดต่อและเรียบเรียงเนื้อหำ จ ำนวน 117 คน จำกท้ังหมด 120 คน คิดเป็นร้อยละ 
97.5 และกลุ่มตัวอย่ำงท่ีคิดว่ำไม่เหมำะสม จ ำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และมีกลุ่มตัวอย่ำงให้
ควำมคิดเห็นว่ำคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้มีควำมยำวของคลิปท่ีเหมำะสม จ ำนวน 112 คน จำก
ท้ังหมด 120 คน คิดเป็นร้อยละ 93.3 และไม่เหมำะสม จ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7  
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ตารางที่ 8 ความคิดเห็นเก่ียวกับความยาวของคลิปไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอลที่จะท าให้อยู่ใน
ความสนใจได้ตลอดทั้งการแข่งขัน 

ควำมยำวของคลิป จ ำนวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 3 นำที 4 3.3 
ไม่เกิน 5 นำที 33 27.5 
ไม่เกิน 7 นำที 27 22.5 
ไม่เกิน 9 นำที 23 19.2 
ไม่เกิน 12 นำที 29 24.2 
อื่นๆ 4 3.3 
รวม 120 100.0 

 จำกตำรำงท่ี 8 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมยำวของคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีจะท ำให้
อยู่ในควำมสนใจได้ตลอดท้ังกำรแข่งขัน จำกกลุ่มตัวอย่ำงท้ังหมด 120 คน พบว่ำ ควำมยำวของคลิป
ไฮไลท์ฟุตบอลท่ีจะท ำให้กลุ่มตัวอย่ำงอยู่ในควำมสนใจได้ตลอดท้ังกำรแข่งขัน (ตลอดท้ังคลิป) มำก
ท่ีสุด คือ ไม่เกิน 5 นำที ซึ่งมีจ ำนวน 33 คน จำกท้ังหมด 120 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมำคือ 
ไม่เกิน 12 นำที จ ำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 ไม่เกิน 7 นำที จ ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 
ไม่เกิน 9 นำที จ ำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 ไม่เกิน 3 นำที จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
และอื่น ๆ จ ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 โดยให้ควำมคิดเห็นต่ำง ๆ ดังนี้ 
1) ควรมีควำมยำวของคลิปไม่เกิน 15 นำที  
2) ควรมีควำมยำวของคลิปไม่เกิน 20 นำที 
3) แล้วแต่เหตุกำรณ์ส ำคัญในสนำม แต่ไม่ควรมีควำมยำวของคลิปเกิน 20 นำที 
4) ไม่จ ำกัดควำมยำวของคลิป ถ้ำหำกในคลิปดังกล่ำวมีแต่ช่วงเวลำท่ีน่ำสนใจ 
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 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรในการวิจัย  
ตารางที่ 9 เวลาที่ตราสินค้าออกอากาศและจ านวนคู่แข่งตราสินค้า 

ตัวแปรในกำรวิจัย X̅ S.D. 
เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ (วินำที) 36.41 73.73 
คู่แข่งตรำสินค้ำ 4.74 2.92 

จ ำนวนตรำสินค้ำ = 31  

 จำกตำรำงท่ี 9 เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศและจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำ พบว่ำ มีจ ำนวนตรำ
สินค้ำท้ังหมด 31 ตรำสินค้ำ ค่ำเฉล่ียเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ เท่ำกับ 36.41 วินำที ส่วนเบ่ียงเบน
มำตรฐำน เท่ำกับ 73.73 และพบว่ำ ค่ำเฉล่ียคู่แข่งตรำสินค้ำ เท่ำกับ 4.74 ตรำสินค้ำ ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน เท่ำกับ 2.92 
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ตารางที่ 10 การระลึกได้ ความคุ้นเคย และการเคยใช้ ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนทีอ่ยู่ใน
คลิปที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรในกำรวิจัย ใช่  ไม่ใช่ 
กำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน 
    จ ำนวน 
    ร้อยละ 

 
721 
19.4 

 
2,999 
80.6 

ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน 
    จ ำนวน 
    ร้อยละ 

 
3,305 
88.8 

 
415 
11.2 

กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน 
    จ ำนวน 
    ร้อยละ 

 
1,723 
46.3 

 
1,997 
53.7 

จ ำนวนเหตุกำรณ์ท้ังหมด = 3,720 

 เนื่องจำก แต่ละบุคคลย่อมได้ผลของตัวแปรท้ัง 3 (กำรระลึกได้ ควำมคุ้นเคย กำรเคยใช้)  
ท่ีแตกต่ำงกัน  ดังนั้น  จึงได้ผลลัพธ์ของเหตุกำรณ์ท้ังหมด 3,720 เหตุกำรณ์  ซึ่งได้มำจำกกำรคูณกัน
ของ จ ำนวนผู้ให้กำรสนับสนุน 31 รำย กับ จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 120 คน โดยในคอลัมน์ ใช่ หมำยถึง 
เกิดเหตุกำรณ์ท่ีต้องกำร คือ สำมำรถระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน มีควำมคุ้นเคยกับตรำ
สินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน และเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน ส่วนในคอลัมน์ ไม่ใช่ 
หมำยถึง ไม่เกิดเหตุกำรณ์ท่ีต้องกำร คือ ไม่สำมำรถระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน ไม่
คุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน และไม่เคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน 
 จำกตำรำงท่ี 10 กำรระลึกได้ ควำมคุ้นเคย และกำรเคยใช้ ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ี
อยู่ในคลิปท่ีใช้ในกำรวิจัย พบว่ำ เกิดกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้สนับสนุนท่ีออกอำกำศ  
จ ำนวน 721 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 19.4 และไม่สำมำรถระลึกได้ จ ำนวน 2,999 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
80.6 ผลของควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำหรือเคยรู้จักตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ 
จ ำนวน 3,305 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 88.8 และไม่คุ้นเคยกับตรำสินค้ำหรือไม่เคยรู้จักตรำสินค้ำของผู้ให้
กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ จ ำนวน 415 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 11.2 ผลของกำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำร
ของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ จ ำนวน 1,723 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 46.3 และไม่เคยใช้สินค้ำหรือ
บริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ จ ำนวน 1,997 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 53.7 
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ส่วนที่ 3 การทดสอบสารรูปสนิทดี (Goodness of Fit Test) ของ Model  
ตารางที่ 11 การทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 

กำรทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระ 
(Multicollinearity) 

เวลำท่ี
ตรำ

สินค้ำออก
อำกำศ 

คู่แข่งตรำ
สินค้ำ 

กำร
ระลึก
ได้ 

ตรำสินค้ำ
ท่ีเคยรู้จัก 

ตรำสินค้ำ
ท่ีเคยใช้ 

Spearman's 
rho 

เวลำท่ีตรำ
สินค้ำออก
อำกำศ 

Correlation 
Coefficient 

1.000 .298** .402** .151** .291** 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000 
N 3720 3720 3720 3720 3720 

คู่แข่งตรำสินค้ำ Correlation 
Coefficient 

.298** 1.000 .024 -.064** -.059** 

Sig. (2-tailed) .000 . .148 .000 .000 
N 3720 3720 3720 3720 3720 

กำรระลึกได้ Correlation 
Coefficient 

.402** .024 1.000 .115** .186** 

Sig. (2-tailed) .000 .148 . .000 .000 
N 3720 3720 3720 3720 3720 

ตรำสินค้ำท่ีเคย
รู้จัก 

Correlation 
Coefficient 

.151** -.064** .115** 1.000 .235** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000 
N 3720 3720 3720 3720 3720 

ตรำสินค้ำท่ีเคย
ใช้ 

Correlation 
Coefficient 

.291** -.059** .186** .235** 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 . 
N 3720 3720 3720 3720 3720 

** p < .01; N = เหตุกำรณ์ทั้งหมด 

 จำกตำรำงท่ี 11 กำรทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) โดย
ผลลัพธ์ของเหตุกำรณ์ท้ังหมด (Cases) 3,720 เหตุกำรณ์  ซึ่งได้มำจำกกำรคูณกันของ จ ำนวนผู้ให้กำร
สนับสนุน 31 รำย กับ จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 120 คน พบว่ำ ค่ำ Correlation Coefficient ของตัว
แปรทุกตัว ซึ่งประกอบด้วย เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ (On-screen-Time) จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำ 
(On-screen-competitor) กำรระลึกได้ (Recall) ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ (Brand Familiarity) และ
กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน (Brand Customer) อยู่ระหว่ำง -.064 ถึง .402 
ซึ่งไม่เกิน .65 ซึ่งเป็นไปตำมเกณฑ์ของ Burns and Grove (1993) ท ำให้ไม่มีปัญหำภำวะตัวแปร
อิสระมีควำมสัมพันธ์กันสูงเกินไป  
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ตารางที่ 12 การทดสอบความเหมาะสม สัมประสิทธิ์ ของ model 

กำรทดสอบควำมเหมำะสม  
สัมประสิทธิ์ ของ model 

Chi-square df Sig. 

Step 1 Step 261.016 4 .000* 
Block 261.016 4 .000* 
Model 261.016 4 .000* 

*p < .05 

 จำกตำรำงท่ี 12 กำรทดสอบควำมเหมำะสม สัมประสิทธิ์ ของ model กำรทดสอบควำม
เหมำะสม สัมประสิทธิ์ ของ model เป็นกำรทดสอบค่ำสัมประสิทธิ์ควำมถดถอยโลจิสติคในรูปของ
ค่ำสถิติ Chi-square (χ2) ซึ่งมีด้วยกัน 3 ค่ำ ได้แก่ ค่ำ Step, Block และ Model และจำกผลกำร
วิเครำะห์ ถ้ำพบว่ำค่ำ χ2 ใน step, block และ model มีค่ำ χ2 เท่ำกันท้ัง 3 ค่ำ และมีนัยส ำคัญทำง
สถิติท่ีระดับ .05 แสดงว่ำ ตัวแปรท ำนำยท่ีเพิ่มเข้ำไปใน model นั้นมีควำมเหมำะสมดี  

 จำกสมมติฐำนท่ีก ำหนดเป็นกำรทดสอบควำมเหมำะสมของสัมประสิทธิ์นี้ คือ  
H0 : model ไม่ข้ึนอยู่กับตัวแปรท ำนำยท้ัง p ตัว (x1, x2,…, xp) หรือ H0 : β1 = β2 = … = βp  
H1 : model ขึ้นอยู่กับตัวแปรท ำนำยนี้อย่ำง น้อย 1 ตัว  
ผลกำรทดสอบ พบว่ำ χ2 มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีท่ีระดับ .05 ท ำให้ยอมรับ H1 หมำยควำมว่ำ ตัวแปร
ท ำนำยท่ีเพิ่มเข้ำไปใน model นั้นมีควำมเหมำะสมดี โดย model ขึ้นอยู่กับตัวแปรท ำนำยอย่ำงน้อย 
1 ตัว 
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ตารางที่ 13 การทดสอบระดับความสัมพันธ์ของ Model 

Step -2 Log likelihood Cox & Snell R Square Nagelkerke R Square 
1 3397.312 .068 .108 

 จำกตำรำงท่ี 13 กำรทดสอบระดับควำมสัมพันธ์ ค่ำ R2 ของ Cox & Snell และ Nagelkerke 
เป็นค่ำ R2 เทียม (Pseudo R2 ) เป็นค่ำท่ีใช้ในกำรพิจำรณำหรือตรวจสอบควำมสอดคล้องของ 
model หรือเป็นค่ำร้อยละท่ีสำมำรถอธิบำยควำมผันแปรในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค (คิด
เป็นค่ำร้อยละให้คูณด้วย 100) เมื่อพิจำรณำควำมสอดคล้องของ model จำกค่ำสถิติทดสอบ Cox & 
Snell R Square พบว่ำ ค่ำร้อยละท่ีสำมำรถอธิบำยควำมผันแปรในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค 
เท่ำกับ 6.8 และเมื่อพิจำรณำค่ำสถิติทดสอบ Nagelkerke R Square พบว่ำ ค่ำร้อยละท่ีสำมำรถ
อธิบำยควำมแปรปรวนหรือควำมผันแปรในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค เท่ำกับ 10.8 
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ตารางที่ 14 ภาพรวมในการท านาย 

 
ข้อสังเกต 

กำรท ำนำย 
 กำรระลึก ร้อยละของกำร

ท ำนำยถูก  ระลึกไม่ได้ ระลึกได้ 
Step 1 กำรระลึก ระลึกไม่ได้ 2914 85 97.2 

ระลึกได้ 656 65 9.0 
ร้อยละโดยรวม   80.1 

 จำกตำรำงท่ี 14 ภำพรวมในกำรท ำนำย พบว่ำ กำรท ำนำยว่ำระลึกไม่ได้  มีควำมถูกต้อง  
ร้อยละ 97.2 และกำรท ำนำยว่ำระลึกได้ มีควำมถูกต้อง ร้อยละ 9.0 ดังนั้น ภำพรวมในกำรท ำนำยผล
ของกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้สนับสนุนกีฬำท่ีปรำกฏในคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีใช้ในกำร
วิจัยครั้งนี้ได้อย่ำงถูกต้อง คิดเป็นร้อยละ 80.1 
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 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกีฬาฟุตบอล
ไทยลีกผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 
ตารางที่ 15 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีก
ผ่านสื่ออนิเทอร์เน็ต 

ปัจจัยท่ีมีผล 
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำ B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

Change 
in 

odds(%) 
เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ 
(วินำท่ี) 

.005 .000 105.621 1 .000* 1.005 0.5 

จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของ
ผู้ให้กำรสนับสนุน 

-.041 .017 5.655 1 .017* .960 - 4 

ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ
ของผู้ให้กำรสนับสนุน 

.947 .209 20.459 1 .000* 2.579 157.9 

กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำร
ของผู้ให้กำรสนับสนุน 

.747 .090 69.076 1 .000* 2.111 111.1 

Constant -2.742 .220 155.331 1 .000* .064  
*p < .05 

 จำกตำรำงท่ี 15 กำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้สนับสนุนกีฬำ
ฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยเลือกใช้วิธี Enter ในกำรเลือกตัวแปรท ำนำยเข้ำ สู่ 
กำรวิเครำะห์ เมื่อสังเกตท่ีคอลัมน์ Sig. พบว่ำ ตัวแปรอิสระทุกตัวสำมำรถท ำนำยตัวแปรตำมได้อย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติ (เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ = .000 จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำร
สนับสนุน = .017 ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน  = .000 กำรเคยใช้สินค้ำ 
หรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน = .000) และคอลัมน์ B สำมำรถบอกทิศทำงของกำรท ำนำยได้ 
โดยสังเกตจำกตัวแปรอิสระท่ีมีค่ำ B เป็นบวก จะแปรผันตรงกับตัวแปรตำม กล่ำวคือ เมื่อตัวแปร
อิสระเพิ่มขึ้น ท ำให้โอกำสในกำรเกิดเหตุกำรณ์เพิ่มมำกขึ้นเช่นกัน แต่ถ้ำหำกตัวแปรอิสระมีค่ำ B 
เป็นลบ จะแปรผกผันกับตัวแปรตำม กล่ำวได้ว่ำ เมื่อตัวแปรอิสระเพิ่มมำกขึ้น โอกำสในกำรเกิด
เหตุกำรณ์ก็จะน้อยลง เมื่อท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูล จึงสำมำรถอ่ำนค่ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลได้ ดังนี้  
มีปัจจัยท่ีส่งผลทำงบวกต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีปรำกฏในคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ 
ในกำรวิจัยครั้งนี้ จ ำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้ำนเวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน 
ท่ีออกอำกำศ (B = .005) ปัจจัยด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ 
(B = .947) ปัจจัยด้ำนกำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ (B = .747) 
และปัจจัยท่ีส่งผลทำงลบต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำ จ ำนวน 1 ปัจจัย ได้แก่  ปัจจัยด้ำนจ ำนวนคู่แข่ง 
ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ (B = -.041) ท้ังนี้ สำมำรถอ่ำนผลกำรวิจัยได้ว่ำ  
เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศเพิ่มขึ้น 1 วินำที ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำได้มำกขึ้น 1.005 เท่ำ 
หรือคิดเป็นร้อยละ 0.5 จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศเพิ่มมำกขึ้น 1 
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ตรำสินค้ำ ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำได้น้อยลง .960 เท่ำ หรือคิดเป็นร้อยละ 4 ควำมคุ้นเคย
กับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำเพิ่มมำกขึ้น 
2.579 เท่ำ กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ส่งผลต่อกำรจดจ ำ
ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนเพิ่มขึ้น 2.111 เท่ำ 
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ส่วนที่ 5 ผลของกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำที่ปรำกฏในคลิปไฮไลท์ 

ตารางที่ 16 จ ำนวนคร้ังในกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำ 

ตรำสินค้ำ จ ำนวน ร้อยละ 
เวลำท่ีตรำสินค้ำ 

ออกอำกำศ (วินำที) 
จ ำนวนคู่แข่ง 
ตรำสินค้ำ 

1 51 7.1 61.28 4.37 
2 5 .7 1.07 2.00 
3 18 2.5 17.07 5.83 
4 88 12.2 59.92 4.26 
5 46 6.4 26.98 3.17 
6 0 0.0 0.00 0.00 
7 7 1.0 1.16 2.25 
8 42 5.8 32.20 4.65 
9 7 1.0 4.67 7.00 
10 14 1.9 8.82 5.20 
11 2 .3 0.70 2.50 
12 57 7.9 43.36 4.89 
13 0 0 1.33 10.17 
14 40 5.5 48.77 6.50 
15 2 .3 4.38 10.75 
16 80 11.1 37.30 5.25 
17 22 3.1 27.99 6.27 
18 4 .6 4.58 2.50 
19 17 2.4 42.04 4.18 
20 89 12.3 259.19 3.54 
21 4 .6 19.64 2.70 
22 5 .7 18.30 6.25 
23 20 2.8 2.48 1.50 
24 9 1.2 342.20 7.00 
25 28 3.9 31.39 2.76 
26 40 5.5 19.40 5.20 
27 4 .6 1.43 3.75 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 71 

ตำรำงที่ 16  จ ำนวนคร้ังในกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำ (ต่อ) 

ตรำสินค้ำ จ ำนวน ร้อยละ 
เวลำท่ีตรำสินค้ำ 

ออกอำกำศ (วินำที) 
จ ำนวนคู่แข่ง 
ตรำสินค้ำ 

28 11 1.5 8.63 8.00 
29 5 .7 1.73 2.00 
30 3 .4 0 0.00 
31 1 .1 0.65 12.50 
รวม 721 100.0   

 จำกตำรำงท่ี 16 จ ำนวนครั้งในกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำ พบว่ำ มีกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำ
ท้ังหมด 721 ครั้ง โดยตรำสินค้ำท่ีได้รับกำรระลึกมำกท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 20 
ได้รับกำรระลึก จ ำนวน 89 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12.3 รองลงมำ คือ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 4 ได้รับ 
กำรระลึก จ ำนวน 88 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 12.2 และ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 16 ได้รับกำรระลึก จ ำนวน 
80 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 11.1 ตำมล ำดับ และตรำสินค้ำท่ีได้รับกำรระลึกน้อยท่ีสุด 3 อันดับ ได้แก่  
ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 31 ได้รับกำรระลึก จ ำนวน 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ .1 ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 11 และ 
ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 15 ได้รับกำรระลึกจ ำนวนเท่ำกัน คือ 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ .3 ตำมล ำดับ ท้ังนี้ 
เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศมำกท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 21 (342.20 วินำที)  
ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 20 (259.19 วินำที) และ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 1 (61.28 วินำที) ตำมล ำดับ และตรำ
สินค้ำท่ีออกอำกำศเป็นเวลำน้อยท่ีสุด 3 อันดับ คือ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 6 และตรำสินค้ำล ำดับท่ี 30  

(.00 วินำที) และตรำสินค้ำล ำดับท่ี 31 (.65 วินำที) ตำมล ำดับ เมื่อพิจำรณำคู่แข่งตรำสินค้ำ พบว่ำ 
ตรำสินค้ำท่ีมีคู่แข่งมำกท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 31 (12.50 ตรำสินค้ำ) ตรำสินค้ำ
ล ำดับท่ี 15 (10.75 ตรำสินค้ำ) และตรำสินค้ำล ำดับท่ี  13 (10.17 ตรำสินค้ำ) ท้ังนี้ ตรำสินค้ำท่ีมี
คู่แข่งน้อยท่ีสุด 3 อันดับ ได้แก่ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 23 (1.50 ตรำสินค้ำ) รองลงมำ คือ ตรำสินค้ำ 
ล ำดับท่ี 2 และตรำสินค้ำล ำดับท่ี 29 ท่ีมีคู่แข่งตรำสินค้ำจ ำนวนเท่ำกัน (2 ตรำสินค้ำ) อย่ำงไรก็ตำม 
ผู้วิ จัยไม่นับรวมตรำสินค้ำท่ีมีเวลำออกอำกำศเท่ำกับ .00 วินำที เนื่องจำกตรำสินค้ ำเหล่ำนี ้
ไม่ได้ออกอำกำศ หรือออกอำกำศแต่ไม่ชัดเจน ท ำให้ผู้วิจัยไม่นับเวลำออกอำกำศ จึงส่งผลให้  
ตรำสินค้ำเหล่ำนี้ไม่มีจ ำนวนคู่แข่งตำมไปด้วย 
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ตำรำงที่ 17 กำรจดจ ำต ำแหน่งที่ตรำสินค้ำปรำกฏ 

กำรจดจ ำต ำแหน่ง 
ท่ีตรำสินค้ำปรำกฏ จ ำนวน ร้อยละ 

ตอบผิด 30 4.2 
ตอบถูก 663 92.0 
จ ำไม่ได้ 28 3.9 
รวม 721 100.0 

 จำกตำรำงท่ี 17 กำรจดจ ำต ำแหน่งท่ีตรำสินค้ำปรำกฏ พบว่ำ ตรำสินค้ำท่ีได้รับกำรระลึก
ท้ังหมด 721 ครั้ง กลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถตอบต ำแหน่งของตรำสินค้ำเหล่ำนั้นได้อย่ำงถูกต้อง จ ำนวน 
663 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 92.0 และตอบผิด จ ำนวน 30 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 4.2 และไม่สำมำรถ  
จดจ ำได้ จ ำนวน 28 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 3.9 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทท่ี 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 กำรศึกษำวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอล
ไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต ซึ่งสรุปผล อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 1. ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  
และควำมคิดเห็นเกี่ยวกับคลิปท่ีใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกเลือกรับชมคลิป
ไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลแทนกำรรับชมเทปบันทึกแบบเต็มเวลำเนื่องจำกประหยัดเวลำมำกกว่ำ 
(31.3%) ซึ่งควำมยำวของคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีจะท ำให้อยู่ในควำมสนใจของผู้ชมได้ตลอด
ท้ังกำรแข่งขัน (ตลอดท้ังคลิป) คือ ไม่เกิน 5 นำที (27.5%) โดยกลุ่มตัวอย่ำงเลือกรับชมคลิปไฮไลท์
กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำน Facebook (46.0%) และ YouTube (46.0%) มำกท่ีสุด และรับชม 
อย่ำงน้อยสัปดำห์ละ 1 ครั้ง (79.2%) เมื่อสอบถำมควำมคิดเห็นเกี่ยวกับคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ในกำรวิจัย 
พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกให้ควำมคิดเห็นว่ำคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้  
มีควำมเหมำะสมในกำรตัดต่อและเรียบเรียงเนื้อหำ (97.5%) และกลุ่มตัวอย่ำงบำงส่วนมีควำมคิดเห็น
ว่ำไม่เหมำะสม (2.5%) กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกมีควำมคิดเห็นว่ำคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ 
มีควำมยำวของคลิปท่ีเหมำะสม (93.3) ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวนน้อยท่ีคิดว่ำคลิปไฮไลท์ท่ีใช้ 
ในกำรวิจัยครั้งนี้มีควำมยำวไม่เหมำะสม (6.7%)  

 2. ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสถิติพื้นฐำนของตัวแปรในกำรวิจัย พบว่ำ ตรำสินค้ำมีจ ำนวนท้ังหมด 
31 ตรำสินค้ำ ค่ำเฉล่ียเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ เท่ำกับ 36.41 วินำที (SD = 73.73) และพบว่ำ 
ค่ำเฉล่ียคู่แข่งตรำสินค้ำ เท่ำกับ 4.74 ตรำสินค้ำ (SD = 2.92) เมื่อศึกษำตัวแปรกำรระลึกได้ 
ควำมคุ้นเคย และกำรเคยใช้ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน พบว่ำ แต่ละบุคคลย่อมได้ผลของตัวแปร
ท้ัง 3 ท่ีแตกต่ำงกัน  ดังนั้น  จึงได้ผลลัพธ์ของเหตุกำรณ์ท้ังหมด 3,720 เหตุกำรณ์  ซึ่งได้มำจำก 
กำรคูณกันของ จ ำนวนผู้ให้กำรสนับสนุน 31 รำย กับจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 120 คน  โดยผลของตัว
แปรท้ัง 3 มีดังนี้ ผลกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ จ ำนวน 721 ครั้ง 
(19.4%) และไม่สำมำรถระลึกได้ จ ำนวน 2,999 ครั้ง (80.6%) ผลของควำมคุ้นเคยหรือเคยรู้จักตรำ
สินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน จ ำนวน 3,305 ครั้ง (88.8%) และไม่คุ้นเคยหรือไม่เคยรู้จักตรำสินค้ำ 
จ ำนวน 415 ครั้ง (11.2%) ผลของกำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน จ ำนวน 1,723 
ครั้ง (46.3%) และไม่เคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน จ ำนวน 1,997 ครั้ง (53.7%) 
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 3. กำรทดสอบสำรรูปสนิทดี (Goodness of Fit Test) ของ Logistic Regression Model 
พบว่ำ ไม่เกิดภำวะท่ีตัวแปรอิสระมีควำมสัมพันธ์กันสูงเกินไป (Multicollinearity) ซึ่งเป็นไปตำม
ข้อตกลงเบ้ืองต้นของกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติค (Correlation Coefficient ของตัวแปรทุกตัว
อยู่ระหว่ำง -.064 ถึง .402) เมื่อท ำกำรทดสอบควำมเหมำะสมสัมประสิทธิ์ของ model พบว่ำ ค่ำ χ2 
ใน step, block และ model มีค่ำ χ2 เท่ำกันท้ัง 3 ค่ำ และมีนัยส ำคัญทำงสถิติ แสดงว่ำ ตัวแปร
ท ำนำยท่ีเพิ่มเข้ำไปใน model นั้นมีควำมเหมำะสมดี โดย model ขึ้นอยู่กับตัวแปรท ำนำยนี้ 
อย่ำง น้อย 1 ตัว และจำกค่ำสถิติทดสอบ Nagelkerke R Square พบว่ำ ค่ำร้อยละท่ีสำมำรถอธิบำย
ควำมแปรปรวนหรือควำมผันแปรในกำรวิเครำะห์ถดถอยโลจิสติค เท่ำกับ 10.8  (Nagelkerke R 
Square = .108) เมื่อพิจำรณำควำมแม่นย ำในกำรท ำนำย พบว่ำ ภำพรวมในกำรท ำนำยได้อย่ำง
ถูกต้อง คิดเป็นร้อยละ 80.1 

 4. ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้สนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีก  
ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต พบว่ำ ปัจจัยด้ำนเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศเพิ่มขึ้น 1 วินำที ส่งผลให้เกิด 
กำรจดจ ำตรำสินค้ำได้มำกขึ้น 1.01 เท่ำ หรือคิดเป็นร้อยละ .5 ปัจจัยด้ำนจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำ 
ของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศเพิ่มมำกขึ้น 1 ตรำสินค้ำ ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำ  
ได้น้อยลง .96 เท่ำ หรือคิดเป็นร้อยละ 4 ปัจจัยด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน
เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำเพิ่มมำกขึ้น 2.58 เท่ำ กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำร
ของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ส่งผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนเพิ่ม  
มำกขึ้น 2.11 เท่ำ 

 5. ผลของกำรจดจ ำตรำสินค้ำท่ีปรำกฏในคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ 
พบว่ำ มีกำรระลึกได้ถึงตรำสินค้ำท้ังหมด 721 ครั้ง โดยตรำสินค้ำท่ีได้รับกำรระลึกมำกท่ีสุด 3 อันดับ
แรก คือ ตรำสินค้ำท่ีล ำดับ 20 ได้รับกำรระลึก จ ำนวน 89 ครั้ง (12.3%)  รองลงมำ คือ ตรำสินค้ำ
ล ำดับท่ี 4 ได้รับกำรระลึก จ ำนวน 88 ครั้ง (12.2%) และตรำสินค้ำล ำดับท่ี 16 ได้รับกำรระลึก 
จ ำนวน 80 ครั้ง (11.1%) ตำมล ำดับ และตรำสินค้ำท่ีได้รับกำรระลึกน้อยท่ีสุด 3 อันดับ ได้แก่  
ตรำสินค้ำท่ีล ำดับท่ี 6 และ 13 ได้รับกำรระลึก จ ำนวน 0 ครั้ง (.0%) ตรำสินค้ำท่ีล ำดับท่ี 31  
ได้รับกำรระลึก จ ำนวน 1 ครั้ง (.1%) ตำมล ำดับ ท้ังนี้ เมื่อพิจำรณำเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศ  
และจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำ พบว่ำ เวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศมำกท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตรำสินค้ำ
ล ำดับท่ี 24 (342.20 วินำที) รองลงมำคือตรำสินค้ำล ำดับท่ี 20 (259.19 วินำที) และตรำสินค้ำ 
ล ำดับท่ี 1 (61.28 วินำที) ตำมล ำดับ และตรำสินค้ำท่ีออกอำกำศเป็นเวลำน้อยท่ีสุด 3 อันดับ คือ  
ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 6 และ 30 (.00 วินำที) และ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 31 (0.65 วินำที) ตำมล ำดับ เมื่อ
พิจำรณำคู่แข่งตรำสินค้ำ พบว่ำ ตรำสินค้ำท่ีมีคู่แข่งมำกท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 31 
(12.50 ตรำสินค้ำ) ตรำสินค้ำล ำ ดับ ท่ี 15  (10.75 ตรำสินค้ำ) และตรำสินค้ำล ำดับ ท่ี 13  
(10.17 ตรำสินค้ำ) ท้ังนี้  ตรำสินค้ำท่ีมี คู่แข่งน้อยท่ี สุด 3 อันดับ ได้แก่ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 23 
(1.50 ตรำสินค้ำ) รองลงมำ คือ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 3 และตรำสินค้ำล ำดับท่ี 29 ท่ีมีคู่แข่งตรำสินค้ำ
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จ ำนวนเท่ำกัน (2 ตรำสินค้ำ) อย่ำงไรก็ตำม ผู้วิจัยไม่นับรวมตรำสินค้ำท่ีมีเวลำออกอำกำศเท่ำกับ .00 
วินำที เนื่องจำกตรำสินค้ำเหล่ำนี้ไม่ได้ออกอำกำศ หรือออกอำกำศแต่ไม่ชัดเจน ท ำให้ผู้วิจัยไม่นับเวลำ
ออกอำกำศ จึงส่งผลให้ตรำสินค้ำเหล่ำนี้ไม่มีจ ำนวนคู่แข่งตำมไปด้วย และเพื่อตรวจสอบควำมถูกต้อง
ของกำรระลึกได้ ผู้วิจัยจึงให้กลุ่มตัวอย่ำงระบุต ำแหน่งท่ีตรำสินค้ำเหล่ำนั้นปรำกฏในคลิปไฮไลท์  
กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีใช้ในกำรวิจัย พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถระบุต ำแหน่งของตรำสินค้ำท่ีตนเอง
ระลึกได้อย่ำงถูกต้อง จ ำนวน 663 ครั้ง (92.0%) ตอบผิด จ ำนวน 30 ครั้ง (4.2%) และไม่สำมำรถ
จดจ ำได้ จ ำนวน 28 ครั้ง (3.9%) 

 6. กำรทดสอบสมมติฐำน จำกกำรทดสอบสมมติฐำน ปัจจัยด้ำนต่ำง ๆ มีผลต่อกำรจดจ ำ 
ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนฟุตกีฬำบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์ เน็ต ซึ่ งสำมำรถสรุป 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำนได้ ดังนี้ 

สมมติฐำน 
กำรทดสอบ
สมมติฐำน 

    สมมติฐำนท่ี 1 
เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกออกอำกำศ มีผล
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

ยอมรับ 

    สมมติฐำนท่ี 2 
จ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกท่ีออก
อำกำศมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีก
ผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

ยอมรับ 

    สมมติฐำนท่ี 3 
ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีก 
ท่ีออกอำกำศมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอล 
ไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

ยอมรับ 

    สมมติฐำนท่ี 4 
กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีก 
ท่ีออกอำกำศมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอล 
ไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 

ยอมรับ 
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อภิปรายผลการวิจัย  

 1. พฤติกรรมกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำนสื่ออินเทอร์เน็ต 

 จำกกำรศึกษำ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกเลือกรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล 
แทนกำรรับชมเทปบันทึกกำรแข่งขันแบบเต็มเวลำ เนื่องจำกกำรรับชมคลิปไฮไลท์ใช้เวลำไม่มำก  
และได้รับชมแต่ช่วงเวลำท่ีส ำคัญ เนื่องจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ นิสิตคณะ
วิทยำศำสตร์กำรกีฬำ นิสิตคณะครุศำสตร์ สำขำวิชำสุขศึกษำและพลศึกษำ และนิสิตท่ีลงทะเบี ยน
เรียนวิชำกิจกรรมกีฬำ (SPORT ACTIVITY) จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย เพศชำย อำยุ 21 – 25 ปี  
ซึ่งจัดอยู่ใน Generation Y เป็นช่วงวัยท่ีมีควำมสนใจและมีกิจกรรมท่ีหลำกหลำย จึงอำจมีเวลำไม่
มำกพอท่ีจะรับชมเทปบันทึกกำรแข่งขันฟุตบอลแบบเต็มเวลำ อีกท้ังคนในวัยนี้เป็นกลุ่มคน ท่ีโตมำ
พร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี จึงกลำยเป็นผู้บริโภคท่ีต้องกำรเห็นผลทุกอย่ำงอย่ำงรวดเร็ว 
รวมถึงพฤติกรรมกำรรับข่ำวสำรผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต  โดยเฉพำะส่ือสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย 
(เสมอ นิ่มเงิน, 2561) เนื่องจำกส่ืออินเทอร์เน็ตมีกำรเช่ือมโยงของเครือข่ำยจนสำมำรถครอบคลุม  
ผู้ใช้ต่ำง ๆ เป็นจ ำนวนมำกท่ัวโลก สำมำรถเข้ำถึงได้ง่ำย โดยสำมำรถเปิดผ่ำนคอมพิวเตอร์  
หรืออุปกรณ์อื่น ๆ ท่ีรองรับเครือข่ำยอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลำ และมีค่ำใช้จ่ำยท่ีต่ ำ (สุวิมล แม้นจริง, 
2545) จึงเป็นท่ีนิยมอย่ำงแพร่หลำย  

 เมื่อศึกษำเกี่ยวกับช่องทำงกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต 
พบว่ ำ  คนส่วนมำกรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลผ่ำน Facebook และ YouTube  
ซึ่งสอดคล้องกับ สร เกียรติคณำรัตน์ และ ดิว อินทปัญญำ (2560) ท่ีกล่ำวว่ำ คน Generation Y  
มักเลือกท่ีจะดูเฉพำะตอนส ำคัญ ๆ ผ่ำนช่องทำง YouTube  

 เมื่อศึกษำถึงควำมถี่ในกำรรับชมคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล พบว่ำ คนส่วนมำกดูคลิป
ไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลอย่ำงน้อย 1 ครั้งต่อสัปดำห์ เนื่องมำจำก ควำมยำวของคลิปท่ีไม่มำก
จนเกินไป และมีรำยกำรรำยกำรแข่งขันฟุตบอลมำกมำยท้ังในประเทศไทยและต่ำงประเทศให้เลือก
รับชม รวมถึงช่องทำงกำรรับชมท่ีเข้ำถึงง่ำย ซึ่งสอดคล้องกับ อุษำ แก้วแดง (2558) ท่ีกล่ำวว่ำล ำดับ
ควำมถี่ท่ีมำกท่ีสุดของกำรเปิดรับส่ือของสโมสรฟุตบอล  คือ  ส่ืออินเทอร์เน็ต เพรำะส่ืออินเทอร์เน็ต
เป็นส่ือท่ีเปิดรับง่ำยมีค่ำใช้จ่ำยต่ ำท่ีสุด และถ่ำยทอดข่ำวสำรกำรประชำสัมพันธ์ไปสู่คนจ ำนวนมำกได้ 
ในเวลำเดียวกันหรือใกล้เคียงกันอย่ำงรวดเร็ว นอกจำกนี้ยังพบว่ำกำรเปิดรับส่ือมีควำมสัมพันธ์กับ
ควำมพึงพอใจต่อข่ำวสำรสโมสรฟุตบอล ยิ่งผู้ชมกำรแข่งขันมีกำรเปิดรับส่ือในเชิงบวกมำกขึ้น  
ส่งผลให้มีควำมพึงพอใจต่อข่ำวสำรสโมสรฟุตบอล มำกยิ่งขึ้น แสดงให้ เห็นว่ำกำรเปิดรับส่ือและ 
ควำมพึงพอใจต่อข่ำวสำรของสโมสรฟุตบอล ท ำให้ผู้ชมกำรแข่งขันได้รับข่ำวสำรเกี่ยวกับสโมสร
ฟุตบอลอย่ำงต่อเนื่อง ซึ่งจะท ำให้เกิดพฤติกรรมกำรเปิดรับท่ีดีขึ้น ส่งผลให้กำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำร
ของสโมสำรฟุตบอลเกิดประสิทธิภำพและเกิดประสิทธิผลท่ีดี  
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 เมื่อศึกษำถึงควำมยำวของคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลท่ีจะท ำให้ผู้ชมอยู่ในควำมสนใจ 
ได้ตลอดท้ังคลิป พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนมำกมีสมำธิจดจ่ออยู่กับคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลได้ 
ไม่เกิน 5 นำที โดย Krcmar (2013) กล่ำวว่ำ กำรท ำคลิปลงใน YouTube ไม่มีกฎตำยตัวว่ำควรมี
ควำมยำวของคลิปนำนแค่ไหนถึงจะท ำให้อยู่ในควำมสนใจของผู้ชม ตรำบใดท่ีสำมำรถส่ือสำรข้อควำม
ท่ีต้องกำรส่ือได้อย่ำงครอบคลุมและครบถ้วน อย่ำงไรก็ตำม จำกกำรส ำรวจคลิปท่ีอยู่ใน brand 
channel หรือช่อง YouTube ท่ีเป็นของแบรนด์สินค้ำหรือบริกำรซึ่งมียอดเข้ำชม (view) สูง 300 
อันดับแรกในโลก และเป็นกำรส ำรวจในช่วงวันท่ี 1 กรกฎำคม - 21 ตุลำคม 2556 พบว่ำ ร้อยละ 
77.3 คลิปยำวไม่เกิน 3 นำที ร้อยละ 11.5 คลิปยำวระหว่ำง 3 - 5 นำที ร้อยละ 6.8 คลิปยำวระหว่ำง 
5 - 10 นำที และร้อยละ 4.4 คลิปยำวเกินกว่ำ 10 นำที แต่เนื่องจำกคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล
ไม่ใช่แบรนด์สินค้ำท่ีโฆษณำเพียงผลิตภัณฑ์เดียวภำยในคลิป แต่มีเหตุกำรณ์เปล่ียนไปตลอดเวลำ  
ท ำให้เกิดกำรลุ้นตำมตลอดท้ังคลิป ไม่เกิดควำมเบื่อหน่ำย จึงสำมำรถอยู่ในควำมสนใจของผู้บริโภคได้
ภำยในระยะเวลำ 5 นำที  

 2. ปัจจัยที่ มีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลผ่ำนสื่อ
อินเทอร์เน็ต 

 จำกกำรศึกษำ พบว่ำ ปัจจัยด้ำนเวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ ปัจจัย
ด้ำนจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ ปัจจัยด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ
ของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ และปัจจัยด้ำนกำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน
ท่ีออกอำกำศ ต่ำงก็มีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ือ
อินเทอร์เน็ต โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

 2.1 ปัจจัยด้ำนเวลำที่ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนออกอำกำศ  

 Calderon-Martinez, Nicolau, and Mas-Ruiz (2005) กล่ำวว่ำ กำรสนับสนุนแบ่งออกเป็น 
2 แบบ คือ กำรสนับสนุนเพื่อกำรกุศล เป็นเครื่องมือท่ีช่วยท ำให้ภำพลักษณ์และกำรรับรู้ทำงสังคมใน
บริบทของชุมชนท่ีดีขึ้น และกำรสนับสนุนในเชิงพำณิชย์ ได้ให้นิยำมไว้ว่ำเป็นส่ิงท่ีใช้เพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ทำงธุรกิจ เช่น เพิ่มกำรรับรู้  หรือเพิ่มยอดขำย ท้ังนี้ DeGaris (2015) ได้เสนอวิธีกำร
วัดผลของกำรให้กำรสนับสนุนด้วยกำรวัดระยะเวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนออกอำกำศใน
กำรท ำนำยกำรรับรู้ (Awareness) กำรจดจ ำในรูปแบบต่ำง ๆ นั้นสำมำรถบ่งบอกได้ถึงระดับกำรรับรู้
ตรำสินค้ำของผู้บริโภค ท้ังนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธี Unaided Awareness Per Reach หมำยถึง กำรรับรู้
ตรำสินค้ำท่ีเป็นผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำได้เองจำกควำมทรงจ ำ (สมทบ  ฐิตะฐำน, 2560) หรือเรียกอีก
อย่ ำ ง ว่ ำ  กำรระ ลึก ไ ด้  (Recall) ซึ่ ง  ชัยพร  วิ ชชำวุ ธ  (2520 ) ; สิ ริ อ ร  วิ ชชำวุ ธ  ( 2547 )  
ได้ให้ควำมหมำยของกำรระลึกได้ไว้ว่ำ เป็นกำรฟื้นควำมจ ำจำกส่ิงของ บุคคล หรือเหตุกำรณ์ท่ีตน
ค้นพบมำในอดีตด้วยกำรเรียกส่ิงท่ีอยู่ในควำมจ ำเก่ำให้กลับคืนมำด้วยกำรนึกเอง โดยไม่มีเหตุกำรณ์
เก่ำมำกระตุ้นควำมจ ำ หรืออำจเรียกว่ำกำรนึกออกเอง โดยผู้วิ จัยเลือกใช้วิธีกำรระลึกเสรี   
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(Free Recall) หมำยถึง กลุ่มตัวอย่ำงสำมำรถเขียนช่ือตรำสินค้ำท่ีตนเองจดจ ำได้ทีละรำยกำร 
โดยไม่จ ำเป็นต้องเรียงล ำดับก่อนหลัง  

 จำกกำรศึกษำ พบว่ำ ปัจจัยด้ำนเวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ มีผล 
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำในทำงบวก หมำยควำมว่ำ เมื่อเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศเพิ่มมำกขึ้น  
ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำเพิ่มมำกขึ้นตำมไปด้วย โดยเวลำท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศเพิ่มขึ้น  
1 วินำที ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำได้มำกขึ้น 1.005 เท่ำ หรือคิดเป็นร้อยละ 0.5 ซึ่งสอดคล้อง
กับ Buendia (2001) ท่ีท ำกำรศึกษำเรื่อง Analysis of the sponsoring impact on the mass 
media and local spectators : A case study of Caprabo Lleida Basketball ซึ่งพบว่ำ เวลำ 
ท่ีตรำสินค้ำออกอำกำศมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสิน ค้ำ นอกจำกนั้น Breuer and Rumpf (2011)  
ท่ีท ำกำรศึกษำเรื่อง Memorization of sport sponsorship activities : the case of the German 
Bundesliga และ Leng (2017) ท่ีท ำกำรศึกษำเรื่อง Sponsor recall in sports events of short 
duration : empirical evidence from swimming competitions พบว่ำ เวลำท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้
กำรสนับสนุนออกอำกำศ ท่ี เพิ่ มมำกขึ้น ยิ่ งท ำให้ เกิดกำรจดจ ำไ ด้มำกขึ้น  อย่ ำง ไรก็ตำม  
ไม่ใช่ทุกตรำสินค้ำท่ีมีเวลำในกำรออกอำกำศมำกแล้วจะได้รับกำรจดจ ำ ซึ่ง ศศิประภำ ชัยประสิทธิ์ 
และ สุพจน์ ไพบูลย์พุฒิพงศ์ (2556) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่อง ควำมมีอิทธิพลของกำรเป็นผู้สนับสนุน 
ด้ำนกีฬำต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของ ผู้ เข้ ำชมกำรแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรี เมี ยร์ ลีก  
ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล พบว่ำ กำรสนับสนุนผ่ำนช่องทำงกำรส่ือสำร (Media-
Channel Sponsorship) มีอิทธิพลทำงลบต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำ ซึ่งสอดคล้องกับผลกำรศึกษำ 
ในครั้งนี้ เนื่องจำกตรำสินค้ำล ำดับท่ี 24 ท่ีเป็นสนับสนุนผ่ำนช่องทำงกำรส่ือสำร เป็นตรำสินค้ำท่ีได้รับ
กำรออกอำกำศมำกท่ีสุด (342.20 วินำที) แต่กลับได้รับกำรจดจ ำเพียง 9 ครั้ง จำกท้ังหมด 120 ครั้ง 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 7.5 อย่ำงไรก็ตำม ตรำสินค้ำท่ีได้รับกำรจดจ ำมำกท่ีสุด คือ ตรำสินค้ำล ำดับท่ี 20  
ซึ่งมีเวลำออกอำกำศมำกเป็นอันดับท่ี 2 รองลงมำจำกตรำสินค้ำล ำดับท่ี 24  

 2.2 ปัจจัยด้ำนจ ำนวนคู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนที่ออกอำกำศ 

 ทฤษฎีกำรรบกวน (Interference Theory) ของ Adam (1980) เป็นทฤษฎีเกี่ยวกับกำรลืม 
ท่ียอมรับกันในปจจุบันทฤษฎีหนึ่ง โดยกล่ำววำ เวลำเพียงอย่ำงเดียวไม่สำมำรถท ำใหเกิดกำรลืมได้  
แต่ส่ิงท่ีเกิดขึ้นในชวงท่ีเกิดเหตุกำรณ์จะเป็นส่ิงคอยรบกวนส่ิงอื่น ๆ ในกำรจดจ ำ กำรรบกวนนี้แยก
ออกเป็น 2 แบบ คือ กำรตำมรบกวน (Proactive Interference) หรือกำรรบกวนตำมเวลำ หมำยถึง 
ส่ิงเกำ ๆ ท่ีเคยประสบมำแลวหรือจ ำได้อยู่ แลวมำรบกวนส่ิงท่ีจะจ ำใหม ่ท ำใหจ ำส่ิงเร้ำใหม่ไม่ค่อยได้ 
อีกแบบของกำรรบกวนก็คือ กำรย้อนรบกวน (Retroactive Interference) หรือกำรรบกวนย้อนเวลำ 
หมำยถึง กำรพยำยำมจ ำส่ิงใหม่ท ำใหลืมส่ิงเก่ำท่ีจ ำได้มำก่อน จึงกล่ำวได้วำ ทฤษฎีกำรลืมนี้เกิดขึ้นได้
โดยควำมรู้ใหม่ไปรบกวนควำมรูเกำ ท ำใหลืมควำมรูเกำ และควำมรูเกำก็สำมำรถไปรบกวนควำมรู
ใหม่ได้ด้วย  
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 จำกกำรศึกษำ พบว่ำ คู่แข่งตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ มีผลทำงลบ 
ต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต กล่ำวคือ เมื่อมีคู่แข่ง
ตรำสินค้ำเพิ่มมำกขึ้น ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำลดลง ถ้ำหำกตรำสินค้ำเพิ่มขึ้น 1 ตรำสินค้ำ 
ส่งผลให้ควำมสำมำรถในกำรจดจ ำตรำสินค้ำลดลง 0.96 เท่ำ หรือคิดเป็นร้อยละ 4 ซึ่งสอดคล้องกับ 
Breuer and Rumpf (2011) ท่ีศึกษำเรื่อง Memorization of sport sponsorship activities : the 
case of the German Bundesliga พบว่ำ ยิ่งมีตรำสินค้ำท่ีออกอำกำศพร้อมกันจ ำนวนมำกขึ้น  
กลับท ำให้โอกำสในกำรจดจ ำตรำสินค้ำได้น้อยลง และ Aubry (2011) ท่ีท ำกำรศึกษำเรื่อง Sponsor's 
brand recall in sport's area พบว่ำ ทีมท่ีมีผู้สนับสนุนหลำยตรำสินค้ำ ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำ 
ตรำสินค้ำได้น้อยลง 

 2.3 ปัจจัยด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนที่ออกอำกำศ 

 Berros, -Manzano, and -Parreño (2017)  ไ ด้ก ล่ำวว่ ำ  ควำม คุ้น เคย ต่อตรำ สินค้ำ  
เป็นกำรท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้ำชนิดใดชนิดหนึ่งจึงเกิดกำรรับรู้ตรำสินค้ำดังกล่ำว ซึ่งอำจเป็นผลมำจำก
ช่ือเสียงของสินค้ำท่ีเป็นท่ีรู้จัก หรืออำจเป็นกำรท่ีผู้บริโภคเคยได้ยินหรือได้เห็นช่ือตรำสินค้ำนั้นมำก่อน 
ท้ังนี้รวมถึงผลจำกกำรรับรู้จำกส่ือ กำรบอกต่อ หรือประสบกำรณ์โดยตรงของผู้บริโภค 

กำรให้กำรสนับสนุนนั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อส่ือสำรกำรตลำด โดยเฉพำะกำรสนับสนุน  
กำรแข่งขันกีฬำ ท่ีตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนสำมำรถส่ือสำรติดไปกับโปรแกรมกำรแข่งขัน 
(Embed Advertising) โดย ผู้บริ โภคไม่สำมำรถเปล่ียนช่องหนีไ ด้ เหมือนอย่ำงกำรโฆษณำ  
(DeGaris, 2015) กำรท่ีผู้บริโภคมีโอกำสพบเห็นตรำสินค้ำซึ่งท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมคุ้นเคยกับ 
ตรำสินค้ำ ควำมคุ้นเคยท ำให้เกิดควำมชอบในสินค้ำและสำมำรถสร้ำงกำรตระหนักรู้หรือจดจ ำ  
ตรำสินค้ำได้ (เสรี  วงษ์มณฑำ, 2547)  

จำกกำรศึกษำ พบว่ำ ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำมีผลทำงบวกต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของ 
ผู้ให้กำรสนับสนุนฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต กล่ำวคือ เมื่อผู้ชมเคยรู้ จักตรำสินค้ำใดสินค้ำ
หนึ่งท่ีปรำกฏในคลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอล ส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำนั้นได้มำกกว่ำ 
ตรำสินค้ำท่ีไม่รู้จัก โดยพบว่ำ ยิ่งรู้จักตรำสินค้ำมำกขึ้นร้อยละ 1 ยิ่งส่งผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำ
เพิ่มขึ้น 2.58 เท่ำ คิดเป็นร้อยละ 157.9 

 2.4 ปัจจัยด้ำนกำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนที่ออกอำกำศ 

 จำกกำรศึกษำ พบว่ำ กำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนมีผลทำงบวกต่อกำร
จดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนฟุตบอลไทยลีกผ่ำนส่ืออินเทอร์เน็ต กล่ำวคือ เมื่อมีกำรใช้สินค้ำ
หรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุนเพิ่มมำกขึ้น ย่อมส่งผลให้เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำร
สนับสนุนเพิ่มมำกขึ้นเช่นกัน โดยพบว่ำ เมื่อมีกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรเพิ่มมำกขึ้นร้อยละ 1 ส่งผลให้
เกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน 2.11 เท่ำ หรือคิดเป็นร้อยละ 111.1 ซึ่งสอดคล้องกับ 
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ชัยทัตน์  พุทธเดช (2559) ท่ีท ำกำรศึกษำเรื่อง อิทธิพลของกำรเป็นผู้สนับสนุนด้ำนกีฬำ (Sports 
Sponsorship) ท่ีมีผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของลูกค้ำบริษัท คิง เพำเวอร์ อินเตอร์เนช่ันแนล จ ำกัด  
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซึ่งพบว่ำ กำรสนับสนุนด้ำนกีฬำทุกรูปแบบมีผลโดยตรงต่อกำรจดจ ำ
ตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน 

 เมื่อพิจำรณำค่ำร้อยละของกำรจดจ ำได้ท่ีเป็นผลมำจำกปัจจัยด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ 
ของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ และปัจจัยด้ำนกำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของผู้ให้กำรสนับสนุน 
ท่ีออกอำกำศ พบว่ำ ปัจจัยด้ำนควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศส่งผลต่อ
กำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนมำกกว่ำปัจจัยด้ำนกำรเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของ  
ผู้ให้กำรสนับสนุนท่ีออกอำกำศ เนื่องจำก กำรระลึกถึงตรำสินค้ำนี้มีควำมสัมพันธ์กับกำรรู้จัก  
ตรำสินค้ำโดยตรง กล่ำวคือ ตรำสินค้ำท่ีผู้บริโภคยังไม่รู้จักเด่นชัด มักจะได้รับกำรจดจ ำได้สูงจำกกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีควำมภักดี แต่ตรำสินค้ำท่ีเป็นท่ีรู้จักสูง อำจได้รับกำรระลึกได้ท่ีต่ ำ แม้ผู้บริโภคจะรู้จัก  
ก็อำจไม่ซื้อ เพรำะไม่ใช่ตรำสินค้ำท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค (วิทวัส  รุ่งเรืองผล, 2552)  

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 ผลกำรวิจัยในครั้งนี้เป็นประโยชน์ส ำหรับเจ้ำของตรำสินค้ำท่ีเป็นผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำและ
สโมสรกีฬำ โดยมีข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัย ดังนี้ 

 1. ควรติดป้ำยตรำสินค้ำไว้ขอบสนำมบริเวณใกล้ประตูฟุตบอล และบนเส้ือนักกีฬำต้ังแต่ครึ่ง
ล ำตัวบนขึ้นไป เจ้ำของตรำสินค้ำท่ีเป็นผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำ ท่ีต้องกำรใช้กำรสนับสนุนทำงกำรกีฬำ
ฟุตบอลเป็นเครื่องมือส่ือสำรทำงกำรตลำด เพื่อให้กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดมีประสิทธิภำพมำกขึ้น  
ผู้ให้กำรสนับสนุนควรลงทุนเพื่อให้สำมำรถติดป้ำยตรำสินค้ำไว้บริเวณต่ำง ๆ เพื่อสร้ำงโอกำส 
ในกำรมองเห็นตรำสินค้ำเพิ่มมำกขึ้น ท้ังนี้ คลิปไฮไลท์กำรแข่งขันฟุตบอลส่วนมำกนั้นตัดต่อเหตุกำรณ์
ส ำคัญท่ีเกิดขึ้นบริเวณประตู และมีกำรถ่ำยภำพซ้ ำ รวมถึงกำรถ่ำยภำพช้ำ เพื่อให้ผู้ชมเห็นจังหวะ  
กำรท ำประตูท่ีชัดเจน นอกจำกนั้นยังมีกำร Focus ภำพท่ีกำรกระท ำเดียว เช่น กำรเตะลูกกินเปล่ำ 
(Free Kick) กล้องจะจับภำพนักกีฬำท่ีก ำลังจะท ำกำรเตะ และกำรถ่ำยภำพท่ีมีขนำดภำพระยะใกล้ 
(Close Up) เพื่อให้เห็นถึงสีหน้ำและอำรมณ์ของนักกีฬำ ดังนั้น ตรำสินค้ำท่ีได้รับกำรออกอำกำศ 
มำกท่ีสุดคือป้ำยขอบสนำมบริเวณประตู และบนเส้ือนักกีฬำต้ังแต่ครึ่งล ำตัวบนขึ้นไป  
 2. บริเวณท่ีป้ำยตรำสินค้ำปรำกฎไม่ควรมีตรำสินค้ำอื่น ๆ ปรำกฎร่วมด้วย หรือควรมีน้อย
ท่ีสุดเท่ำท่ีจะเป็นไปได้ เพื่อลดส่ิงรบกวนกำรจดจ ำของผู้ชม 

 3. ผู้ให้กำรสนับสนุนควรส่งเสริมกำรรับรู้ตรำสินค้ำด้วยวิธีกำรอื่นร่วมด้วย เพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ และซื้อสินค้ำหรือบริกำร ซึ่งจะส่งเสริมให้ผู้ชมเกิดกำรจดจ ำตรำสินค้ำ
ได้ดีมำกยิ่งขึ้น 
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 4. กำรก ำหนดรำคำป้ำยตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุน สโมสรกีฬำฟุตบอลสำมำรถน ำ
ผลกำรวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้เพื่อก ำหนดรำคำป้ำยตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนในรูปแบบต่ำง 
ๆ ได้อย่ำงมีหลักกำรและเหตุผล ท้ังนี้ บริเวณท่ีได้รับกำรออกอำกำศเป็นเวลำมำกกว่ำ สมควรท่ีจะมี
รำคำแพงกว่ำบริเวณอื่น ๆ 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรศึกษำปัจจัยอื่น ๆ ท่ีอำจส่งผลต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำของผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำ เช่น 
ขนำดของตรำสินค้ำ สีของตรำสินค้ำ กำรเคล่ือนท่ีของตรำสินค้ำ เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลุม 
และสำมำรถน ำผลกำรวิจัยมำใช้เป็นแนวทำงในกำรเลือกรูปแบบของกำรให้กำรสนับสนุนเพื่อให้ได้
ผลลัพธ์ตำมท่ีคำดหวังไว้ 

 2. ควรศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงอื่น ๆ และประเภทกีฬำอื่น ๆ เพื่อน ำผลกำรวิจัยมำใช้ในกำรเลือก
เป็นผู้สนับสนุนทำงกำรกีฬำให้ตรงกับกลุ่มเป้ำหมำยท่ีต้องกำร  
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ตรำสินค้ำที่ปรำกฏในคลิปไฮไลท์ที่ใช้ในงำนวิจัย 

ล ำดับที่ ชื่อตรำสินค้ำ เคร่ืองหมำยกำรค้ำ (โลโก้) 

1 AIA 
 

2 AirAsia X 
 

3 AirAsia 
 

4 ช้ำง (Chang) 
 

5 Coca-Cola 
 

6 
CP ALL 

 

 
 

7 CP 
 

8 GRAND SPORT 
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ล ำดับที่ ชื่อตรำสินค้ำ เคร่ืองหมำยกำรค้ำ (โลโก้) 

10 i-mobile 
 

11 ITALTHAI 
 
 

12 LEO 
 

13 LH BANK 
 

14 M-150 
 

15 Nikon 
 

16 SCG 
 

17 SPONSOR 
 

18 THAITICKET MAJOR 
 

19 TOSHIBA 
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ล ำดับที่ ชื่อตรำสินค้ำ เคร่ืองหมำยกำรค้ำ (โลโก้) 

20 TOYOTA 
 

21 True move H 
 

 

22 True visions 
 

23 True 
 

24 True sport HD 
 

25 WARRIX 
 

26 YAMAHA 
 

27 เงินติดล้อ 
 

 

28 เซียงเพียว  
 

29 เสือ 
 

30 เมืองไทยประกันชีวิต 
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ล ำดับที่ ชื่อตรำสินค้ำ เคร่ืองหมำยกำรค้ำ (โลโก้) 

31 โรงพยำบำลกรงุเทพ  
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ภาคผนวก ค  
หนังสือรับรองจริยธรรม 
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ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นวรัตน์  สิริรัตน ์
วัน เดือน ปี เกิด 11 กรกฎาคม 2537 
สถานที่เกิด ราชบุรี 
วุฒิการศึกษา - จบการศึกษาหลักสูตรวิทยาศาสตรบัณฑิต   

สาขาวิชา วิทยาศาสตร์การกีฬาและการออกก าลังกาย   
แขนงวิชา การจัดการการกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา   
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย วันท่ี 19 มิถุนายน พ.ศ. 2560  
- เข้ารับการศึกษาต่อในหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต   
สาขาวิชา วิทยาศาสตร์การกีฬาและการออกก าลังกาย   
แขนงวิชา การจัดการการกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา   
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2560 

ที่อยู่ปัจจุบัน 158 หมู ่3 ต าบลยางหัก อ าเภอปากท่อ จังหวัดราชบุรี 70140   
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