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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์โดยรวมและการส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการที่มีต่อความจงรักภักดีของแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตวัอย่างทีศึ่กษา คือ แฟนสโมสรฟุตบอลทีเ่ข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลีก ณ สนามการแข่งขัน 
สูงที่สุด5 อันดับแรก ประจ�ำฤดูกาลปี 2557 จ�ำนวน 400 คน และทดสอบสมมติฐานการศึกษาด้วยการ
วิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ
	 ผลการวจิยั พบว่า แฟนสโมสรฟุตบอลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุเฉล่ีย 30 ปี มรีายได้เฉล่ียต่อ
เดอืน 15,001-30,000 บาท เข้าชมการแข่งขันเมือ่เป็นเจ้าบ้านโดยเฉลีย่ 8 ครัง้ต่อฤดกูาล เข้าชมการแข่งขัน
เมื่อเป็นทีมเยือนโดยเฉลี่ย 4 ครั้งต่อฤดูกาล เข้าชมการแข่งขันเฉลี่ยครั้งละ 3 คน จ่ายเงินเพื่อซื้อบัตร
เข้าชมการแข่งขันโดยเฉลี่ยครั้งละ 166.83 บาท และจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าที่ระลึกประจ�ำสโมสรโดยเฉลี่ย
ฤดูกาลละ 1,902 บาท 
	 ผลการทดสอบสมมตฐิานการศึกษา พบว่า ภาพลกัษณ์โดยรวมของสโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์
ลีกและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของแฟนสโมสรฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์ลีก 

ค�ำส�ำคัญ: ภาพลักษณ์โดยรวม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความจงรักภักดีของแฟนสโมสร 
	   ฟุตบอลไทย พรีเมียร์ลีก 

Abstract

	 This research aims to study influence of overall image and integrated marketing communication
that affect fan loyalty of the Thai premier league. The samples were 400 fans of Thai football premier
league club who participated in top 5 Thai football competition fields in 2014 season and Multiple 
Regression was used to test the hypotheses of the study.
	 The research found that most of football fan clubs were male with average age 30 years, income
15,001-30,000 baht per month, participation in football competition as host at average 8 times per season,
participation in football competition as visitor at average 4 times per season, as a group of average 3 
persons, spending for ticket at average 166.83 baht at a time, spending for souvenirs average 1,902 baht
per season. 
	 The hypothesis of the study was found that the overall image and integrated marketing 
communication that positive affect on the Fan Loyalty of the Thai Premier League. 

Keywords : Overall Image, Integrated Marketing Communication, Fan Loyalty of the Thai Premier League
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บทน�ำ
	 กฬีาฟุตบอล เป็นกฬีาทีไ่ด้รบัความนยิมอย่างแพร่หลายทัว่โลก เพราะเป็นกฬีาทีใ่ห้ความสนกุสนาน
เร้าใจกับผู้คน ไม่ว่าจะอยู่ในฐานะผู้เล่นหรือผู้ชมก็ตาม และด้วยความเป็นที่นิยมอย่างมากนี่เอง ที่ท�ำให้
กฬีาฟุตบอลมมีติด้ิานการพาณชิย์เข้ามาเกีย่วข้อง เพราะสามารถท�ำเงนิได้อย่างมหาศาลจากความนยิมนี้ 
หากจะกล่าวถึงกีฬาฟุตบอลในมิติด้านเศรษฐกิจประเทศต่างๆ ทั่วโลกต่างพยายามที่จะจัดตั้งการแข่งขัน
ฟุตบอลอาชีพ หรือที่เรียกว่า ลีกฟุตบอลอาชีพ (Professional League Football) เพราะเป็นกิจกรรมที่ช่วย
กระตุ้นการเติบโตทางเศรษฐกิจได้เป็นอย่างมาก โดยมีการคาดการณ์ถึงอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ 
จ�ำนวนธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ปริมาณเม็ดเงินที่เป็นรายได้ รวมถึงผลประโยชน์ทั้งทางตรงและทางอ้อมซึ่งมี
มูลค่ามหาศาล (Deloitte Touche Tohmatsu Limited, 2014; Hamil & Chadwick, 2010)
	 ประเทศไทยก็เป็นประเทศหนึ่งที่มีการจัดการแข่งขันลีกฟุตบอลอาชีพเพ่ือมุ่งหวังผลประโยชน์ 
ในด้านเศรษฐกิจและการพัฒนาประเทศ ในการแข่งขันฟุตบอลอาชีพของประเทศไทยในปัจจุบัน ใช้ช่ือ 
การแข่งขันว่า โตโยต้า ไทยพรเีมยีร์ ลกี (Toyota Thai Premier League) และในฤดกูาลปี 2557 มสีโมสรฟุตบอล
เข้าร่วมการแข่งขันทัง้หมด 20 สโมสร ได้แก่ (1) บรุรีมัย์ ยูไนเตด็ (2) สุพรรณบรุ ีเอฟซ ี(3) เอสซจี ีเมอืงทอง ยูไนเต็ด 
(4) เชียงราย ยูไนเตด็ (5) บางกอกกล๊าส เอฟซ ี(6) ชลบรุ ีเอฟซ ี(7) ราชบรุ ีมติรผล เอฟซ ี(8) ศรสีะเกษ เอฟซี 
(9) ปตท.ระยอง เอฟซ ี(10) ชัยนาท ฮอร์นบลิ (11) บอีีซ ีเทโรศาสน (12) สิงห์ท่าเรอื (13) สงขลา ยูไนเตด็
(14) แอร์ฟอร์ซ เซน็ทรลั เอฟซ ี(15) เพ่ือนต�ำรวจ (16) แบงค็อก ยูไนเตด็ (17) อาร์มี ่ยูไนเตด็ (18) โอสถสภา
เอม็-150 สระบรุ ี(19) ทโีอท ีเอสซ ี(20) จเีอสอ ีสมทุรสงคราม เอฟซ ีมผีูใ้ห้ความสนใจเข้าชมการแข่งขันทัง้
ฤดกูาล จ�ำนวน 1,915,592 คน สามารถสร้างรายได้จากค่าบตัรเข้าชมการแข่งขันเป็นเงนิ 164,542,593 บาท
และรายได้จากค่าขายสนิค้าทีร่ะลึกทัง้ 20 สโมสร เป็นเงนิ 73,045.343 บาท (ไทยพรเีมยีร์ลกี, 2558) ในขณะที่
ค่าลขิสิทธิก์ารถ่ายทอดฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกีปี 2557-2559 อยู่ที ่1,800 ล้านบาท (บรษิทั สยามสปอร์ต 
ซินดิเคท จ�ำกัด, 2557)
	 แม้ว่าธุรกิจกีฬาฟุตบอลในประเทศไทย สามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจให้ประเทศไทยมาก 
แต่หากเทยีบกบัการแข่งขันฟุตบอลพรเีมยีร์ลกีอังกฤษ ยังถอืว่าเป็นจ�ำนวนทีน้่อย ดงัจะเหน็ได้จากตาราง 
1 แสดงการเปรียบเทียบข้อมูล
ทางเศรษฐกิจระหว่างพรีเมียร์ลีกอังกฤษและไทยพรีเมียร์ลีก

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบข้อมูลทางเศรษฐกิจระหว่างพรีเมียร์ลีกอังกฤษและไทยพรีเมียร์ลีก(ล้านบาท)
พรีเมียร์ลีกอังกฤษ

2012/13
ไทยพรีเมียร์ลีก

2013
ไทยพรีเมียร์ลีก

2014
ค่าลิขสิทธิ์ถ่ายทอดการแข่งขัน 10,100 1,800 1,800
จำ�นวนผู้เข้าชมต่อนัด 36,695 6,095 5,041
รายได้รวม 126,250 201 238

ที่มา : บริษัท สยามสปอร์ต ซินดิเคท จ�ำกัด (2557)	  
	  	  
	 ธรุกจิกฬีาฟุตบอลเป็นธรุกิจทีส่ร้างมลูค่าทางเศรษฐกิจได้สูงมาก แต่การสร้างความส�ำเรจ็ทางด้าน
รายได้นัน้ จ�ำเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดทีเ่หมาะสม เนือ่งจากธรุกิจกฬีาฟุตบอลเป็นธรุกจิทีม่ลีกัษณะ
เฉพาะ คือ เป็นธุรกิจที่ผู้บริโภคซึ่งก็คือผู้ชมการแข่งขันฟุตบอล มีความจงรักภักดีในตัวแบรนด์ (Brand 
Loyalty) สูงมาก มีโอกาสเกิดการสับเปลี่ยนแบรนด์ (Brand Switching) น้อย ในขณะที่ธุรกิจประเภทอื่น 
ผูบ้รโิภคสามารถเกดิการสบัเปลีย่นแบรนด์ ไปบรโิภคแบรนด์อืน่ได้ตลอดเวลา (Chanavat & Bodet, 2009)
ลกีการแข่งขันและสโมสรฟุตบอลทีป่ระสบความส�ำเรจ็ในระดบัโลก จงึมวีธิกีารเลือกใช้กลยุทธ์ทีเ่หมาะสม
ตามลกัษณะเฉพาะของแต่ละลกีและแต่ละสโมสร ตวัอย่างเช่น สโมสรฟุตบอล เอฟซ ีบาร์เซโลน่า (FC Barce-
lona) สโมสรรองแชมป์แห่งลกีการแข่งขันลาลกีาสเปน ฤดกูาลปี 2557/2558 สามารถสร้างรายได้ในฤดกูาลนี้
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ได้ถงึ 405.2 ล้านปอนด์ โดยมผีูเ้ข้าชมเฉลีย่ต่อนดั 71,988 คน (Deloitte Touche Tohmatsu Limited, 2015) และ
ในปี 2555 สโมสรเอฟซ ีบาร์เซโลน่า มจี�ำนวนแฟนฟุตบอลทัว่โลกประมาณ 44 ล้านคน (FC Barcelona, 2013)
สโมสรเอฟซี บาร์เซโลน่า ใช้กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์โดยผูกโยงอัตลักษณ์ของสโมสรเข้ากับธุรกิจ 
และชุมชนรอบข้างสโมสร เพ่ือสร้างและรกัษาคุณค่าแบรนด์สโมสร และก่อให้เกดิความจงรกัภกัดใีนทีส่ดุ 
(The Economist, 2011)
	 ส�ำหรบัลกีการแข่งขันฟุตบอลอาชีพแห่งประเทศญ่ีปุน่หรอืเจลีก (J-League) เป็นลกีการแข่งขันที่
สามารถสร้างรายได้ถึง 404 ล้านยูโร ในฤดูกาลปี 2557 (Jleague, 2013) เจลีกได้มีการวางโครงสร้าง
ลกีฟุตบอลอาชีพ โดยการสร้างภาพลักษณ์ความผกูพันกบัท้องถ่ินด้วยการเข้าถงึชุมชน เพ่ือสร้างรากฐาน
แห่งความผูกพันระหว่างสโมสรและชมุชนให้เพิ่มขึน้ ในการสร้างความสัมพันธ์กับชมุชนนั้น อาจท�ำได้โดย
จัดการอบรมทักษะฟุตบอลให้แก่เยาวชนหรือนักเรียนในชุมชนโดนรอบสโมสร หรืออาจมีการก�ำหนด 
กฎระเบยีบ ข้อบงัคับ แนวทางให้สโมสรฟุตบอลอาชีพต้องสร้างนกัฟุตบอลจากท้องถ่ิน ควบคุมและจ�ำกัด
นักฟุตบอลจากต่างชาติ และยกเลิกสโมสรที่อยู่ในรูปแบบบริษัท เพ่ือเปล่ียนเป็นสโมสรแห่งชุมชนท้อง
ถิ่น (Keaney, 2011) นอกจากนี้ ยังสังเกตได้ว่า สโมสรที่สร้างรายได้มากที่สุด 10 อันดับแรกของโลก 
ในฤดกูาล 2013/2014 ใช้การตลาดออนไลน์ผ่านเครอืข่ายสงัคม (Social Network) Twitter และ Facebook 
ดังตารางที่ 2 

ตารางที ่2 จ�ำนวนผูต้ดิตาม (Followers) ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ Twitter และ Facebook ของ 10 สโมสร
	  ฟุตบอลที่สร้างรายได้สูงที่สุดในโลก ในฤดูกาลปี 2557/2558

รายได้
(ล้านปอนด์)

Twitter
(ล้านคน)

Facebook
(ล้านคน)

1. เรอัล มาดริด 459.5 14.4 80.7

2. แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 433.2 4.2 63.9

3. บาเยิร์น มิวนิค 407.7 1.8 26.3

4. บาร์เซโลน่า 405.2 13.8 81.4

5. ปารีส แซงต์ แชร์กแมง 396.5 1.9 16.3

6. แมนเชสเตอร์ ซิตี้ 346.5 2.3 18.0

7. เชลซี 387.9 5.0 40.4

8. อาร์เซนอล 300.5 5.2 31.9

9. ลิเวอร์พูล 255.8 3.8 24.9

10. ยูเวนตุส 233.6 1.6 16.0

ที่มา : Deloitte Touche Tohmatsu Limited (2015)

	 จากข้อมลูดงักล่าวข้างต้น แสดงให้เหน็ว่า การสร้างธรุกจิกฬีาฟุตบอลให้ประสบความส�ำเรจ็นัน้ 
กลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์และการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ นบัเป็นกลยุทธ์ทีม่คีวามส�ำคัญอย่างมาก 
โดยเฉพาะธุรกิจกีฬาฟุตบอลนั้น เป็นธุรกิจที่มีลักษณะเฉพาะ คือ เป็นธุรกิจที่ผู้บริโภคซึ่งก็คือผู้ชมการ
แข่งขันฟุตบอล มีความจงรักภักดีในตัวแบรนด์ (Brand Loyalty) สูง มีโอกาสสับเปลี่ยนแบรนด์ (Brand 
Switching) น้อย ท�ำให้ผูว้จิยัสนใจทีจ่ะศึกษาภาพลกัษณ์โดยรวมและการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก
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ค�ำถามงานวิจัย
	 กลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์โดยรวมและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อความ 
จงรักภักดีของแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกหรือไม่และอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาอิทธพิลของภาพลักษณ์ทีม่ต่ีอความจงรกัภกัดขีองแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลีก
	 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อความจงรักภักดีของ 
แฟนสโมสรแฟนฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ส�ำหรบัการศึกษาครัง้นีผู้ว้จิยัได้ศึกษาแนวคิดด้วยกัน 3 แนวคิด คือ 1) แนวคิดเรือ่งภาพลกัษณ์ 
2) แนวคิดเกีย่วกับการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ และ 3) แนวคิดเก่ียวกับผลลัพธ์แห่งความจงรกัภกัดี 
	 1. แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ของ Kotler (2000) ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์และบริการ  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์องค์กร แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC : 
 Integrated Marketing Communication) Kotler ได้กล่าวถงึภาพลักษณ์ในบรบิทของการตลาดไว้ว่า ภาพลกัษณ์
เป็นวิถีที่ผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการของธุรกิจ และภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนได้จากปัจจัย 
หลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ เม่ือพิจารณาภาพลักษณ์ที่ธุรกิจจะสามารถน�ำมาเป็น 
องค์ประกอบทางการบรหิารจดัการได้แล้ว อาจจ�ำกัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ทีเ่กีย่วข้องกบัสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดยจ�ำแนกเป็น 3 ประเภทดังนี้
	  1.1 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ 
ของบุคคลที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือตัวธุรกิจ ซึ่ง
บริษัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หรือบริการหลายชนิดและหลายตราสินค้าที่จ�ำหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น 
ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิด ทุกตราสินค้าที่อยู่ภายใต้ความ 
รับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ในงานวิจัยนี้หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้ชมการแข่งขันที่
มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก อันได้แก่ สินค้าที่ระลึกประจ�ำสโมสร เช่น 
เส้ือแข่งประจ�ำฤดกูาล ผ้าพันคอและอปุกรณ์การเชียร์ เป็นต้น รวมถึงความรูสึ้กทีผู้่ชมสามารถรบัรูไ้ด้จาก
การแข่งขัน อันหมายถึงบริการที่ได้รับจากสโมสรฟุตบอลด้วย (กอบกาญจน์ พุทธาศรี, วรางคณา อดิศร
ประเสริฐ และศุภิณญา ญาณสมบูรณ์, 2555; กิตติพงษ์ เอื้อพิพัฒนากูล และจุฑา ติงศภัทิย์ม 2555; 
ศราวุฒิ ดิษวรรธนะ, 2555)
	  1.2 ภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand Image) คือ ภาพทีเ่กดิข้ึนในใจของประชาชนทีม่ต่ีอสนิค้าย่ีห้อใด
ยี่ห้อหนึ่ง ตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้าใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายเพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกของสินค้า โดยเน้นคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขายซึ่ง 
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะแบรนด์ (Chanavat & Bodet, 2009; Heere, Walker,Yoshida, Ko, Jordan, & James, 
2011) แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ�ำเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน โดยขึ้นอยู่
กับการก�ำหนดต�ำแหน่งแบรนด์ (Positioning) ที่ต้องการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) ในงานวิจัยนี้
หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้ชมการแข่งขันที่มีต่อแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก เพื่อ
บ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะและอัตลักษณ์ของสโมสร (Steven, Celuch & Goodwin , 2004)
	  1.3 ภาพลกัษณ์องค์กร (Institutional Image) คือ ภาพทีเ่กดิข้ึนในใจของบคุคลทีม่ต่ีอองค์กร ซึง่
เน้นเฉพาะภาพลักษณ์ขององค์กรเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการที่จ�ำหน่าย ดังนั้นภาพลักษณ์
ประเภทนีจ้งึเป็นภาพทีส่ะท้อนถึงการบรหิารและการด�ำเนนิงานขององค์กรทัง้ในแง่ระบบการบรหิารจดัการ
บคุลากร (ผูบ้รหิารและพนกังาน) ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและการท�ำประโยชน์แก่สาธารณะ (Nguyen & 
LeBlanc, 1998; Shaw, 2007; Vincent, Hill, & Lee, 2009) ในงานวิจัยนี้หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นภายใน
จิตใจของผู้ชมการแข่งขันที่มีต่อการบริหารสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ได้แก่ ระบบบริหารจัดการ
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บุคลากร การจัดการภายในองค์กร การสร้างความร่วมมือกับองค์กรพันธมิตร ความรับผิดชอบต่อสังคม
และชุมชน และการท�ำประโยชน์แก่สาธารณะ ซึ่งไม่รวมถึงสินค้าและบริการของสโมสรฟุตบอล 
	 การวิจัยครั้งนี้ท�ำการศึกษาตัวแปรภาพลักษณ์ทั้ง 3 ด้าน หรือเรียกว่า “ภาพลักษณ์โดยรวม” 
ตามแนวคิดด้านภาพลักษณ์ของ Kotler (2000) ได้แก่ (1) ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ ประกอบด้วย
มาตรวดัตวัแปร ได้แก่ สินค้าที่ระลึกประจ�ำสโมสร บัตรเข้าชมการแข่งขัน และเสื้อแข่งประจ�ำฤดูกาล  
(2) ภาพลกัษณ์แบรนด์ ประกอบด้วยมาตรวดัตวัแปร ได้แก่ ตราประจ�ำสโมสร สนามฟุตบอลประจ�ำสโมสร
และประวัติศาสตร์ของสโมสร (3) ภาพลักษณ์องค์กร ประกอบด้วยมาตรวดัตวัแปร ได้แก่ ความตั้งใจ
ทุ่มเทของผู้บริหาร การรับฟังความคิดเห็นของแฟนสโมสรฟุตบอล และนโยบายเพ่ือสังคมของสโมสร 
เนื่องจากแนวคิดด้านภาพลักษณ์ของ Kotler (2000) เป็นแนวคิดที่ได้รับการยอมรับโดยทั่วไป และ
มีความเหมาะสมกับธุรกิจสโมสรฟุตบอล ที่มีองค์ประกอบภาพลักษณ์ทั้ง 3 ด้าน และสามารถน�ำ
ผลการศึกษามาประยุกต์ใช้ในธุรกิจได้
	 2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Kotler and Keller (2009) กล่าวว่า 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) คือ การวางแผน
สือ่สารทางการตลาดทีเ่พ่ิมมลูค่าของแผนโดยรวม โดยอาศัยการประเมนิก แล้วรวมกลยุทธ์เหล่านี ้เพ่ือให้
เกดิการผสมผสานกนัอย่างกลมกลนื มคีวามสอดคล้องกัน และเกดิผลอย่างสูงสดุ การทีบ่รษิทัทีจ่ะก้าวไป 
สู่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะต้องพิจารณาการรับรู้ของผู้บริโภคให้รอบด้าน 360 องศา จาก
ช่องทางทีแ่ตกต่างกนั เพ่ือให้การสือ่สารส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในชีวติประจ�ำวนั ดงันัน้ กล่าวได้
ว่า การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ คือการผสมผสานเครือ่งมอืส่ือสารทางการตลาดเพ่ือให้เกดิความ
สอดคล้องของการใช้เครือ่งมอืร่วมกันอย่างมปีระสิทธภิาพ ได้แก่ (1) การโฆษณา (Advertising) (2) การส่งเสรมิ
การขาย (Sales Promotion) (3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (Event and Experience)  
(4) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation & Publicity) (5) การตลาดทางตรง (Direct and Interactive 
marketing) (6) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) (7) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) 
และ (8) พนักงานขาย (Personal Selling) 
	 โดยในงานวจิยัฉบบันี ้ได้ท�ำการศึกษาเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 4 ประเภท 
ได้แก่ (1) การส่งเสริมการขาย ประกอบด้วยมาตรวัดตัวแปร ได้แก่ การลดราคาสินค้า การแจกของ
แถม และการให้สิทธิพิเศษส�ำหรับสมาชิกรายปี (2) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ ประกอบ
ด้วยมาตรวัดตัวแปร ได้แก่ การเล่นเกมส์ชิงรางวัล การร้องเพลงเชียร์ในสนามการแข่งขัน และการ
ร่วมเดินทางไปกับสโมสรเมื่อมีการแข่งนอกบ้าน (3) การประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วยมาตรวัดตัวแปร 
ได้แก่ การรับข้อมูลจากสื่อออนไลน์ การรับข้อมูลจากสื่อโทรทัศน์ และการรับข้อมูลจากส่ือสิ่งพิมพ์ 
 (4) การตลาดออนไลน์ ประกอบด้วยมาตรวัดตัวแปร ได้แก่ การซื้อบัตรเข้าชมการแข่งขันแบบออนไลน์ 
การซื้อสินค้าที่ระลึกประจ�ำสโมสรแบบออนไลน์ และการรับชมการแข่งขันแบบออนไลน์ เน่ืองจาก
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศราวุธ ดิษยวรรธนะ (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่องตัวแบบการสื่อสารการตลาดเพื่อ
การตดัสินใจเป็นผูส้นบัสนนุฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลีก การวจิยัครัง้นีม้จีดุมุง่หมายเพ่ือศึกษาสภาพการด�ำเนนิ
งานด้านการสือ่สารการตลาด การวเิคราะห์กลยุทธ์และเป้าหมายการตลาดของการเป็นผูส้นบัสนนุ ตลอด
จนจัดท�ำตัวแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือการตัดสินใจเป็นผู้สนับสนุนฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก อันจะน�ำ
ไปสู่การปฏิบัติได้อย่างชัดเจนและเป็นรูปธรรม ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทางการสื่อสารการตลาดเพื่อการ
ตดัสนิใจในการให้การสนบัสนนุฟุตบอลอาชีพไทยพรเีมยีร์ลีกนัน้ การประชาสมัพันธ์ การส่งเสรมิการขาย 
การถ่ายทอดสด นั้นมีความส�ำคัญที่สุด และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vlad (2014) ที่ได้ท�ำการศึกษา
เรื่อง Web interfaces for e-CRM in sports: Evidence from Romanian Football. โดยมีจุดประสงค์ 
 (1) เพ่ือส�ำรวจลักษณะแฟนสโมสรฟุตบอลในประเทศโรมาเนียผ่านทางเว็บไซด์อย่างเป็นทางการของ
สโมสรฟุตบอลลกีท้องถิน่ (2) เพ่ือเสรมิสร้างประสทิธภิาพการเข้าถึงกลุ่มแฟนฟุตบอลผ่านส่ืออินเตอร์เนต็ 
(3) เพ่ือศึกษาสโมสรฟุตบอลลกีท้องถ่ินในประเทศโรมาเนยีในเชิงพาณชิย์ เน้นเรือ่งมมุมองการจดัการและ
การสร้างความสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่าการสร้างและออกแบบเว็บไซด์ที่ดีสามารถสร้างความสัมพันธ ์
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ระยะยาวระหว่างแฟนฟุตบอลและสโมสรฟุตบอลได้สโมสรฟุตบอลสามารถใช้เว็บไซด์เพ่ือส่งผ่านข้อมูล 
ข่าวสารให้กบัแฟนฟุตบอล เปรยีบเสมอืนเป็นการเสรมิสร้างความสมัพันธ์ระหว่างแฟนฟุตบอลและสโมสร 
ฟุตบอลร่วมถึงการส่งเสริมการตลาดผ่านเว็บไซด์ทั้งนี้เพราะเป็นช่องทางที่ส�ำคัญที่แฟนสโมสรฟุตบอล
ติดต่อกับสโมสรฟุตบอลเป็นหลักเพราะการส่ือสารผ่านเว็บไซด์มีความรวดเร็วนอกจากนั้นยังสามารถ 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับกลุ่มบุคคลที่มีความชอบเหมือนกัน 
	 3. แนวคิดเกี่ยวกับผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดี ของ Bourdeau (2005) มีขอบเขตในการวัดตาม
ทฤษฎทีศันคต ิ4 ระดบั คือ (1) ความเข้าใจ (Cognitive) (2) ความรูส้กึ (Affective) (3) พฤตกิรรม (Conative)
(4) การกระท�ำ (Action) ส่วนความจงรักภักดีในรูปแบบที่สอง คือ ความจงรักภักดีของลูกค้าเชิงผลลัพธ์ 
(พฤติกรรม)มีที่มาจากกรอบแนวคิดแบบดั้งเดิม มีขอบเขตในการวัดทั้งหมด 5 ด้าน คือ (1) การแสดงตัว  
(Identification) (2) การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (Exclusive Consideration) (3) การเป็นผูส้นบัสนนุ (Advocacy) หรอื
การบอกต่อ (Word-of-Mouth) (4) ความหนกัแน่นในสิง่ทีช่อบ (Strength of Preference) (5) การมส่ีวนร่วม
ในการปกป้อง โดยการระบขุอบเขตองค์ประกอบทัง้ 2 รปูแบบดงักล่าวมทีีม่าจากกรอบแนวคิดงานวจิยัของ
Bourdeau (2005) ซึ่งสามารถแยกพิจารณาในแต่ละส่วนของความจงรักภักดีเชิงผลลัพธ์ได้ ดังนี้ คือการ
แสดงตวั (Identification) เกดิจากการทีผู่เ้ข้าชมการแข่งขันเจาะจงกับสโมสรฟุตบอลเพ่ือแสดงความต้องการ
เป็นแฟนคลับหรือการเข้าเป็นสมาชิก หรือการมีส่วนร่วมในคุณค่าต่างๆ กับสโมสรฟุตบอล ซึ่งจะส่งผล
ให้ผู้เข้าชมการแข่งขันเห็นถึงรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ส�ำหรับการเปรียบเทียบหาสโมสรฟุตบอลที่ดีกว่า
ด้วยเช่นกัน ดังนั้นเมื่อการแสดงตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความจงรักภักดี การแสดงตัวจึงกลายเป็น 
องค์ประกอบหนึ่งของความจงรักภักดีเชิงผลลัพธ์ (Steven, Celuch & Goodwin, 2004)
		  โดยในงานวจิยัฉบบันี ้ได้ท�ำการศึกษาตวัแปรผลลพัธ์แห่งความจงรกัภกัดตีามแนวคิด
ด้านผลลพัธ์แห่งความจงรกัภกัดขีอง Bourdeau (2005) คือ การแสดงตวั อันประกอบด้วยมาตรวดัตวัแปร 
ได้แก่ การสวมใส่เสื้อผ้าสัญลักษณ์ของสโมสร การติดสัญลักษณ์บนยานพาหนะส่วนบุคคล และการ
สามารถร้องเพลงประจ�ำสโมสรได้ทั้งนี้เพราะตามแนวคิดของ Bourdeau (2005) แล้ว องค์ประกอบ 
ของความจงรักภักดีสามารถพิจารณาได้ 2 ด้าน คือความจงรักภักดีเชิงทัศนคติและความจงรักภักดี 
เชิงพฤตกิรรม ซึง่ความจงรกัภกัดเีชิงทศันคต ิจะประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ระดบั เริม่จากระดบัความเข้าใจ
และความรูสึ้ก ซึง่เป็นระดบัความจงรกัภกัดทีีไ่ม่ลึกซึง้ แต่ในด้านพฤตกิรรมและการกระท�ำ เป็นระดบัความ
จงรกัภกัดทีีล่กึซึง้มากและสอดคล้องกับพฤตกิรรมของผูช้มการแข่งขันฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกี ทีม่ลีกัษณะ
จงรกัภกัดต่ีอแบรนด์อย่างลกึซึง้ มกีารสบัเปลีย่นแบรนด์น้อย อนัจะสงัเกตได้จากการทีแ่ฟนฟุตบอลมกัจะ
เชียร์สโมสรฟุตบอลสโมสรใดสโมสรหนึง่เป็นระยะเวลายาวนาน และไม่เปล่ียนไปเชียร์สโมสรฟุตบอลอ่ืนๆ 
เลย (Chanavat & Bodet, 2009; Keaney, 2011)
	 จากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องข้างต้นสามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดการวจิยั
ได้ ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษานีใ้ช้วธิกีารวจิยัเชิงปรมิาณ กลุม่ตวัอย่างทีศึ่กษา ได้แก่ แฟนสโมสรฟุตบอลทีเ่ข้าชมการ
แข่งขันฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกี ณ สนามการแข่งขันสงูทีสุ่ด 5 อนัดบัแรก ประจ�ำฤดกูาลปี 2557 จ�ำนวน 400 คน
โดยใช้แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณา และสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานการศึกษา ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ
	 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง
ประชากรที่ท�ำการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก จ�ำนวน 1,911,277 คน ที่
สนามการแข่งขันประจ�ำฤดูกาลปี 2557
	 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ แฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกที่เข้าชมการแข่งขัน
ที่สนามการแข่งขัน สูงที่สุด 5 อันดับแรก โดยก�ำหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรการก�ำหนดตัวอย่างของ 
Yamane (1973) ค่าความเชื่อมั่นที่ 0.05 โดยมีสูตรดังนี้

			   n	 =	
	 โดยก�ำหนดให้	 n	 =	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
			   N	 =	 จ�ำนวนแฟนสโมสรฟุตบอลทีเ่ข้าชมการแข่งขันฟุตบอลที่
สนามการแข่งขัน
			   e	 =	 ความคลาดเคล่ือนทีย่อมรบัได้ ก�ำหนดเท่ากับ 0.05 หรอื
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%
					   
แทนค่าในสูตร 			   n	 =		  983,280
						      1 + (983,280 x 0.052)
					     = 	 399.83 หรือ 400 ตัวอย่าง
	
	 ส�ำหรบัวธิกีารสุม่ตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี ้ได้ก�ำหนดวธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และใช้การสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลอืกจากสโมสรฟุตบอลทีม่จี�ำนวนผู้
เข้าชมการแข่งขันที่สนามการแข่งขันสูงที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ 1) สโมสรฟุตบอลบุรีรีมย์ ยูไนเต็ด 2) 
สโมสรฟุตบอล สพุรรณบรุ ีเอฟซ ี3) สโมสรฟุตบอลเอสซจี ีเมอืงทอง ยูไนเตด็ 4) สโมสรฟุตบอลเชียงราย 
ยูไนเตด็ และ 5) สโมสรฟุตบอลบางกอกกล๊าส เอฟซ ีทัง้นีผู้ว้จิยัได้ก�ำหนดสดัส่วนจ�ำนวนของกลุม่ตวัอย่าง
ดังตารางที่ 3 ดังนี้

ตารางที ่3 แสดงจ�ำนวนประชากร ผูเ้ข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกี 5 อันดบัแรกประจ�ำฤดกูาลปี 2557

สโมสรฟุตบอล จำ�นวนประชากร (คน)  จำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง
และร้อยละของจำ�นวนรวม (คน)

บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 363,514 148 (37%)

สุพรรณบุรี เอฟซี 183,943 75 (18.8%)

เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 180,933 74 (18.5%)

เชียงราย ยูไนเต็ด 131,320 53 (13.2%)

บางก๊อกกล๊าส เอฟซี 123,570 50 (12.5%)

รวม 983,280 400 (100%)
ที่มา : บริษัทไทยพรีเมียร์ลีก จ�ำกัด ข้อมูล ณ วันที่ 2 เดือนพฤศจิกายน (2557) 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ด�ำเนนิการเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยวธิกีารแจกแบบสอบถามแก่ แฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์
ลีก โดยใช้ระยะเวลาทั้งสิ้นประมาณ 1 เดือน เริ่มตั้งแต่ วันที่ 5 มีนาคม – 5 เมษายน พ.ศ.2558

เครื่องมือการวิจัย
	 การศึกษาครัง้นีผู้ว้จิยัใช้แบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย 4 ส่วนดงันี ้ส่วนที ่1 ค�ำถามเก่ียวกบั
คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นค�ำถามปลายปิด (Close-Ended Questions) ส่วนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์โดยรวมสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ทั้งนี้แบบสอบถามในส่วนที่ 2 และ 3 ใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับซึ่งได้
ก�ำหนดคะแนนและความหมายดังนี้ (สรชัย พิศาลบุตร, 2550) 

	  คะแนน	 ระดับความเห็น
		  5 		  = 	 เห็นด้วยมากที่สุด/ส�ำคัญมากที่สุด
		  4 		  = 	 เห็นด้วยมาก/ส�ำคัญมาก
		  3 		  = 	 เห็นด้วยปานกลาง/ส�ำคัญปานกลาง
		  2 	  	 = 	 เห็นด้วยน้อย/ส�ำคัญน้อย
		  1 		  = 	 เห็นด้วยน้อยที่สุด/ส�ำคัญน้อยที่สุด

	 และน�ำคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์ผลเพื่อหาค่าเฉลี่ย แล้วแปลความหมาย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551) ดังนี้

	 การค�ำนวณอันตรภาคชั้น	 =	 Max – Min	 =	 5 – 1 = 0.8
		   		        จ�ำนวนอันตรภาคชั้น	          5
	
	  ช่วงคะแนนเฉลี่ย			    แปลผล
		  4.21 - 5.00		  ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด
		  3.41 - 4.20		  ระดับความเห็นด้วยมาก
		  2.61 - 3.40		  ระดับความเห็นด้วยปานกลาง
		  1.81 - 2.60		  ระดับความเห็นด้วยน้อย
		  1.00 - 1.80		  ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด

	 และส่วนที ่4 ข้อมลูเกีย่วกบัปัญหาและข้อเสนอแนะของแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลีก เป็น
ค�ำถามปลายเปิด 	(Open-Ended Questions) 

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวเิคราะห์ข้อมลูและทดสอบสมมตฐิานการศึกษา ผูว้จิยัน�ำข้อมลูทีไ่ด้จากแบบสอบถามทัง้ 4 ตอน
มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) วิเคราะห์
ข้อมูลของแบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยว
กับภาพลักษณ์โดยรวมของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ส่วนการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยก�ำหนดความมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ผลการวิจัย
	 ผู้วิจัยท�ำการตรวจสอบการกระจายตัวของข้อมูลด้วยการตรวจสอบโดยใช้การทดสอบค่า 
ความคลาดเคลื่อนว่ามีค่าเฉลี่ยเป็นศูนย์หรือไม่ด้วยวิธี Unstandardized Residual พบว่า ค่าเฉล่ียมีค่า
เท่ากับศูนย์ ค่าความเบ้มีค่าเท่ากับ -0.037 หมายถึง มีความเบ้เพียงเล็กน้อยและมีความโด่ง (Kurtosis) 
โดยมค่ีาเท่ากับ 0.265 ดงันัน้กราฟฮสิโตแกรมจงึมลัีกษณะเข้าใกล้โค้งปกต ิ(Hair, Black, Babin, Anderson 
& Tatham, 2006)
	 นอกจากนัน้การแจงแจงแบบปกต ิ( Normality Test) ด้วยวธิ ีShapiro-Wilk ทัง้นีไ้ด้ค่า Sig. เท่ากับ 
0.281 และท�ำการทดสอบอัตสหสัมพันธ์ (Autocorrelation) พบว่า ค่า Variance Inflation Factor (VIF) มี
ค่าเท่ากับ 1.029 ซึ่งมีค่าอยู่ใกล้กับ 2 และค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.929 ดังนั้นข้อมูลชุดนี้จึง
ไม่มีปัญหา Autocorrelation ทั้งนี้การตรวจสอบการกระจายตัวของข้อมูลแสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่ได้จาก
กลุ่มตัวอย่างมีการเข้าใกล้การแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งสามารถท�ำการทดสอบโดยใช้
การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณได้ (Hair et al., 2006)
	 ส�ำหรับอัตราการคืนกลับของแบบสอบถามมีค่าเท่ากับร้อยละ 40 โดยผู้วิจัยท�ำการแจก
แบบสอบถามแก่แฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกจ�ำนวน 1,000 ชุดได้รับคืนกลับมา 400 ชุด (คิดเป็น
ร้อยละ 40ของแบบสอบถามที่ได้แจกไป) ทั้งนี้ผลการวิจัยประกอบไปด้วย 5 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล
ตารางที่ 4 ข้อมูลส่วนบุคคลแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

ข้อมูลส่วนบุคคล จำ�นวน (คน) ร้อยละ

1. เพศ
ชาย  355  88.75
หญิง 45 11.25
รวม 100 100

2. อายุ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  33  8.25
21-30 ปี 171 42.75
31-40 ปี 157 39.25

       41-50 ปี 33 8.25
        51 ปีขึ้นไป 6 1.50
 รวม 100 100
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 126 31.50
15,001-30,000 บาท 174 43.50
30,001-45,000 บาท 54 13.50
45,001-60,000 บาท 22 5.50
60,001-75,000 บาท 2 0.50
75,001-90,000 บาท 4 1.00
90,001 บาทขึ้นไป 18 4.50
รวม 100 100

	 จากตารางที่ 4 พบว่า แฟนสโมสรฟุตบอลส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 88.75 และ
เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 11.25 มีอายุเฉลี่ยระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.75 และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.50
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ส่วนที่ 2 ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก
ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ด้านต่างๆ ของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก

ภาพลักษณ์โดยรวมของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก x̄ S.D. แปลผล

1. ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้ขายสินค้าที่ระลึกประจำ�สโมสร
ที่มีคุณภาพ

4.25 0.660 มากที่สุด

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้ขายบัตรเข้าชมการแข่งขันในราคา
ที่เหมาะสม

4.00 0.780 มาก

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้ขายเสื้อแข่งประจำ�ฤดูกาลที่ออกแบบ
สวยงาม

4.16 0.793 มาก

รวมเฉลี่ย 4.14 0.744 มาก

2. ภาพลักษณ์แบรนด์

ตราประจำ�สโมสรมีเอกลักษณ์โดดเด่น 4.32 0.793 มากที่สุด

สนามการแข่งขันประจำ�สโมสรแห่งนี้ มีความสวยงามได้
มาตรฐาน

4.49 0.722 มากที่สุด

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้มีประวัติศาสตร์อันยาวนาน น่าจดจำ� 3.77 0.945 มาก

รวมเฉลี่ย 4.19 0.820 มาก

 3. ภาพลักษณ์องค์กร

กลุ่มผู้บริหารสโมสรแห่งนี้ตั้งใจทำ�งานอย่างทุ่มเทเต็ม
ความสามารถ

4.13 1.072 มาก

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้รับฟังความคิดเห็นของแฟนฟุตบอล 3.62 0.992 มาก

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้มีนโยบายสร้างกิจกรรมช่วยเหลือสังคม 4.01 0.924 มาก

รวมเฉลี่ย 3.92 0.996 มาก

รวมเฉลี่ยทั้งหมด 4.08 0.853 มาก

	 จากตารางที่ 5 พบว่า แฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกีในภาพรวมทัง้หมด อยู่ในระดบัมาก (x̄ = 4.08) เมือ่พิจารณาเป็นรายตวัแปร พบว่า 
แฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกีมคีวามคิดเหน็ต่อภาพลักษณ์สนิค้าและบรกิารในระดบัมาก (x̄ = 4.14) 
ข้อมูลมีการกระจายตัวน้อย (S.D. = 0.744) มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์แบรนด์ในระดับมาก (x̄= 4.19) 
และมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กรในระดับมาก (x̄ = 3.92) โดยรวมข้อมูลมีการกระจายตัวน้อย 
(S.D. = 0.744 - 0.996)
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ส่วนที่ 3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก x̄ S.D. แปลผล

1. การส่งเสริมการขาย

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้มีโปรโมชั่นลดราคา สำ�หรับสินค้าตกรุ่น 3.88 1.061 มาก

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้มีโปรโมชั่นแจกรางวัลจากผู้สนับสนุน 
เมื่อซื้อสินค้าหรือบัตรเข้าชมการแข่งขัน

4.03 0.987 มาก

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้มีโปรโมชั่นตั๋วปี เพื่อรับสิทธิพิเศษตลอด
ฤดูกาลแข่งขัน

3.57 1.159 มาก

รวมเฉลี่ย 3.83 1.069 มาก

2. การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้มีกิจกรรมเล่นเกมส์ชิงรางวัลในสนาม
การแข่งขัน  3.40 0.999 ปานกลาง

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้มีกิจกรรมร้องเพลงเชียร์ในสนามการ
แข่งขัน  3.88  0.979 มาก

สโมสรฟุตบอลแห่งนี้มีกิจกรรมร่วมเดินทางไปชมการแข่งขัน
นอกบ้าน ที่จัดโดยสโมสร  3.17 1.116 ปานกลาง

รวมเฉลี่ย 3.48 1.031 มาก

3. การประชาสัมพันธ์ 

ท่านได้รับข้อมูลของสโมสรแห่งนี้ จากสื่อออนไลน์

ท่านได้รับข้อมูลของสโมสรแห่งนี้จากรายการโทรทัศน์

4.37

3.05

0.956

0.955

มากที่สุด

ปานกลาง

4. การตลาดออนไลน์

ท่านสนใจสั่งซื้อบัตรเข้าชมการแข่งขัน ผ่านระบบออนไลน์  3.11 1.078 ปานกลาง

ท่านสนใจสั่งซื้อสินค้าที่ระลึกประจำ�สโมสร  
ผ่านระบบออนไลน์

 3.04 
 1.024 ปานกลาง

ท่านสนใจรับชมการแข่งขันแบบถ่ายทอดสด ผ่านระบบ
ออนไลน์ 3.91 1.026 มาก

รวมเฉลี่ย 3.35 1.043  ปานกลาง

รวมเฉลี่ยทั้งหมด 3.54  1.031 มาก

	 จากตารางที่ 6 พบว่า แฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการ
ตลาดแบบบูรณาการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.54) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า แฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความคิดเห็นต่อการส่งเสริม
การขายในระดับมาก (x̄ = 3.83) มีความคิดเห็นต่อการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ในระดับมาก 
(x̄= 3.48) มีความคิดเห็นต่อการประชาสัมพันธ์ในระดับมาก (x̄ = 3.51) และมีความคิดเห็นต่อการตลาด
ออนไลน์ในระดับปานกลาง (x̄ = 3.35) โดยรวมข้อมูลค่อนข้างกระจายตัวน้อย (S.D. = 1.031 - 1.043) 
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ส่วนที่ 4 ผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดีของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก
ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยของความจงรักภักดีของแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก

ผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดีของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก x̄  S.D. แปลผล

การแสดงตัว

ท่านสวมใส่เสื้อที่มีตราประจำ�สโมสรในชีวิตประจำ�วัน 3.46 0.988 มาก

ท่านติดสติ๊กเกอร์ที่มีตราประจำ�สโมสรบนยานพาหนะ
ส่วนบุคคลของท่าน

4.31 0.799 มากที่สุด

ท่านสามารถร้องเพลงประจำ�สโมสรได้ 3.74 1.041 มาก

รวมเฉลี่ย 3.84 0.943 มาก

	 ส�ำหรับผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดีของแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก พบว่า แฟนสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความคิดเห็นต่อผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดีของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
ในภาพรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า แฟนสโมสรฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์ลีกมีความคิดเห็นต่อการแสดงตัวในระดับมาก (x̄ = 3.84) มีความคิดเห็นต่อการไตร่ตรอง
เป็นพิเศษในระดับมาก (x̄= 3.87) มีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้สนับสนุนในระดับมาก (x̄ = 3.96) มีความ
คิดเห็นต่อความหนักแน่นในสิ่งที่ชอบในระดับมาก (x̄ = 3.78) ข้อมูลและมีความคิดเห็นต่อการมีส่วนร่วม
ในการปกป้องในระดับมาก (x̄ = 3.74) โดยข้อมูลมีการกระจายตัวน้อย (S.D. = 0.928 – 1.010)

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน
ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา

ตัวแปร

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย 

ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ปรับมาตรฐาน t Sig.

B
Std. 
Error x̄

(ค่าคงที่)
ภาพลักษณ์โดยรวม
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

1.298
0.164
0.531

0.188
0.029
0.047

1.298
0.238
0.474

6.925
5.662
11.277

 0.041*
0.003**
0.000**

R2 = 0.319, F = 92.971, Sig. of F = 0.000

Dependent Variable: ผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดี
* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
	 ผลการทดสอบ พบว่า ภาพลักษณ์โดยรวมและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดีของแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์
ลีก (x̄ = 0.474, p<0.01) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก (x̄ = 0.238, p<0.01) 
โดยสมการนีส้ามารถอธบิายการให้ความส�ำคัญต่อผลลัพธ์แห่งความจงรกัภกัดขีองแฟนสโมสรฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีกได้ร้อยละ 31.9
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	 ทั้งนี้ถ้าความส�ำคัญของภาพลักษณ์โดยรวมและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ิมข้ึน 
1 หน่วยจะมีผลท�ำให้ความจงรักภักดีเพิ่มขึ้น 0.238 และ 0.474 หน่วยตามล�ำดับ โดยมีความสัมพันธ์
ทางบวกหรือหมายความว่าถ้ามีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมากจะมีแนวโน้มที่จะท�ำให้ 
แฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีความความจงรักภักดีมากขึ้น	
อภิปรายผล
	 ผลการวจิยัด้านปัจจยัส่วนบคุคลแฟนสโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลีก พบว่า แฟนสโมสรฟุตบอล
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท เข้าชมการแข่งขัน
เมือ่เป็นเจ้าบ้านโดยเฉลีย่ 8.03 ครัง้ต่อฤดกูาล เข้าชมการแข่งขันเมือ่เป็นทมีเยือนโดยเฉลีย่ 4 ครัง้ต่อฤดกูาล
 เข้าชมการแข่งขันโดยเฉลี่ยครั้งละ 3 คน จ่ายเงินเพื่อซื้อบัตรเข้าชมการแข่งขันโดยเฉลี่ยครั้งละ 166.83 
บาท และจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าที่ระลึกประจ�ำสโมสรโดยเฉลี่ย ฤดูกาลละ 1,902 บาท ซึ่งสอดคล้องกับ
ข้อมูลของ กอบกาญจน์ พุทธาศรีและคณะ (2555) ที่ได้ส�ำรวจผู้ชมฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ฤดูกาล 2555 
พบว่า ผู้ชมส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 20,001 บาทขึ้นไป และเนื่องจาก
สโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกีจะมสีนามการแข่งขันประจ�ำสโมสร กระจายอยู่ในภมูภิาคต่างๆของประเทศ 
เช่น กรุงเทพมหานคร เชียงราย บุรีรัมย์ ปทุมธานี ชลบุรี เป็นต้น ท�ำให้แฟนฟุตบอลจะเข้าชมการแข่งขัน
เมือ่เป็นเจ้าบ้านมากกว่าเมือ่เป็นทมีเยือน เพราะมคีวามสะดวกในการเดนิทางมากกว่า มค่ีาใช้จ่ายในการ
เดินทางไปชมการแข่งขันไม่สูงมาก รวมถึงใช้เวลาในการเดินทางน้อยกว่าด้วย
	 ผลการวจิยัด้านภาพลกัษณ์โดยรวมสโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกี พบว่า การสือ่สารการตลาด
แบบบูรณาการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก (β = 0.474, p<0.01) มีอิทธิพลมากกว่าภาพลักษณ์ 
โดยรวมของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก (β = 0.238, p<0.01) ทั้งนี้จากการศึกษาด้านการสื่อสาร 
การตลาดแบบบูรณาการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก พบว่า แฟนฟุตบอลส่วนใหญ่ มีความคิด
เห็นต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกอยู่ในระดับมาก โดยด้าน 
การส่งเสริมการขายแฟนสโมสรฟุตบอลให้ความส�ำคัญตามล�ำดับ คือ (1) โปรโมช่ันแจกรางวัลจาก 
ผู้สนับสนุน เมื่อซื้อสินค้าหรือบัตรเข้าชมการแข่งขัน อยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.03) (2) โปรโมชั่นลดราคา
ส�ำหรบัสินค้าตกรุน่ อยู่ในระดบัมาก (x̄ = 3.88) (3) โปรโมช่ันตัว๋ปี เพ่ือรบัสทิธพิิเศษตลอดฤดกูาลแข่งขัน 
อยู่ในระดบัมาก (x̄= 3.57) ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Chanavat and Bodet (2009) ทีพ่บว่า การก�ำหนด
กลยุทธ์การการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยเฉพาะการมีโปรโมช่ันแจกรางวัลจากผู้สนับสนุนมี 
ผลต่อความจงรักภักดีที่เพิ่มขึ้นทีมฟุตบอลที่ไม่จัดโปรโมชั่น (Frick & Lee, 2011)
	 ส�ำหรับด้านภาพลักษณ์สินค้าและบริการของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกพบว่าแฟนสโมสร
ฟุตบอลให้ความส�ำคัญตามล�ำดบั ดงันีคื้อ (1) สนามการแข่งขันประจ�ำสโมสร มคีวามสวยงาม ได้มาตรฐาน
อยู่ในระดบัมากทีส่ดุ (x̄ = 4.49) (2) ตราประจ�ำสโมสรมเีอกลกัษณ์โดดเด่น อยู่ในระดบัมากทีส่ดุ (x̄ = 4.32)
(3) สโมสรฟุตบอลมีประวัติศาสตร์อันยาวนานน่าจดจ�ำ อยู่ในระดับมาก (x̄ = 3.77) ซึ่งสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของกอบกาญจน์ พุทธาศรี และคณะ (2555) ที่ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรักและ
ความภักดีต่อสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดยท�ำการศึกษาทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ของผู้ชมฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกที่มีต่อสโมสรฟุตบอลที่ช่ืนชอบด้านสถานที่ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบ 
แบบสอบถามมทีศันคตต่ิอสถานทีโ่ดยรวมอยู่ในระดบัด ีเนือ่งจากกระแสความนยิมฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกี
ก�ำลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก สถิติจ�ำนวนผู้เข้าชมเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ ท�ำให้สโมสรฟุตบอลต่างๆ 
ตัดสินใจสร้างสนามข้ึนมาใหม่ ให้ถูกต้องตามมาตรฐานของสมาพันธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย เพ่ือรองรับ 
การเติบโตของสโมสรฟุตบอลและการขยายฐานแฟนบอลที่เพ่ิมมากข้ึน ท�ำให้สนามการแข่งขันของ
สโมสรฟุตบอลต่างๆ ในปัจจุบัน ได้มาตรฐานมากขึ้น รองรับจ�ำนวนผู้ชมได้มากขึ้น และมีความปลอดภัย  
สะดวกสบาย มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกมากยิ่งขึ้น (ศราวุฒิ ดิษวรรธนะ, 2555) และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของกิตติพงษ์ เอื้อพิพัฒนากูล และจุฑา ติงศภัทิย์ (2555) ได้ท�ำการศึกษาการด�ำเนินการจัดการแข่งขัน 
ฟุตบอลสปอนเซอร์ไทยพรเีมยีร์ลกี 2010 โดยอาศัยหลกัทรพัยากรในการจดัการ และกระบวนการจดัการ
กีฬา ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการจัดการแข่งขัน ผลการวิจัยสรุปว่า ทรัพยากรในการจัดการ 4 ด้าน 
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ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านการเงินและงานประมาณ ด้านสถานที่ วัสดุอุปกรณ์และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 
และด้านการประชาสัมพันธ์ มรีะดบัความเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัด ีแสดงให้เหน็ว่าทรพัยากรในการจดัการ 
ด้านสถานที่ ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการจัดการแข่งขัน นอกจากนั้นจากแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2546, น.406) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าให้เข้มแข็งเป็นสิ่งจ�ำเป็นในการด�ำเนินธุรกิจ โดยท�ำให้สินค้า
มีความแตกต่างที่ชัดเจน เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เพราะเมื่อผู้บริโภครู้สึกไว้ใจและเช่ือ
มั่นในตราสินค้า สินค้านั้นก็จะง่ายต่อการจ�ำหน่าย และที่ส�ำคัญคือ สามารถสร้างความแตกต่างจาก
สินค้าชนิดอื่นได้อย่างชัดเจน และท�ำให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำ และยึดมั่น 
ในตราสนิค้า พร้อมทีจ่ะแสวงหาตราสนิค้านัน้เพ่ือซือ้อย่างต่อเนือ่ง สม�ำ่เสมอ จนเกดิความภกัดต่ีอตราสนิค้า
หรือความภักดีต่อแบรนด์ ถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่ทุกบริษัทแสวงหา (Dix et al., 2010; Heere, et al., 2011)

ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
	  1.1 จากการศึกษาพบว่า ภาพลกัษณ์และการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของสโมสรฟุตบอล 
ไทยพรีเมียร์ลีกมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดีของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกซึ่งผู้บริหาร 
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกสามารถน�ำกลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปก�ำหนด
กลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะการให้ความส�ำคัญกับการส่งเสรมิการขาย เช่น ผูบ้รหิารสโมสรฟุตบอล
ควรท�ำการแจกรางวัลจากผู้สนับสนุน กับผู้ที่ซื้อบัตรเข้าชมการแข่งขัน 
	  1.2 ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลควรจัดกิจกรรมร้องเพลงเชียร์ในสนามการแข่งขันเพ่ือเพ่ิมความ
สนุกสนานในการเข้าชมและจะท�ำให้เกิดความต้องการเข้าชมในครั้งต่อไปซึ่งจะเป็นรายได้แก่สโมสร
ฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกีผูบ้รหิารสโมสรฟุตบอลควรประชาสมัพันธ์ของสโมสรฟุตบอลไทยพรเีมยีร์ลกีโดยใช้ 
สื่อออนไลน์ ได้แก่ การเปิดช่องในการรับชมการแข่งขันแบบถ่ายทอดสดผ่านระบบออนไลน์มากย่ิงข้ึน 
รวมถึงการเพิ่มความสะดวกในการขายบัตรเข้าชมการแข่งขันผ่านระบบออนไลน์ เป็นต้น
	 2.ข้อเสนอแนะส�ำหรับการศึกษาครั้งต่อไป
	 ในการสร้างผลลพัธ์แห่งความจงรกัภกัด ีอาจมตีวัแปรอ่ืนๆ นอกเหนอืจากปัจจยัด้านภาพลักษณ์
และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ควรศึกษาตัวแปรอื่นๆ เพิ่มเติม เพื่อเพิ่มองค์ความรู้ใหม่ๆ เช่น 
การศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) ที่มีอิทธิพลต่อผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดีของ
สโมสรฟตุบอลไทยพรเีมยีร์ลกี หรอื การตลาดเชงิสมัพนัธภาพในดา้นธรุกจิกฬีา (Relationship Marketing 
in Sports) ที่มีอิทธิพลต่อผลลัพธ์แห่งความจงรักภักดีของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกเป็นต้น
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