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บทคัดย่อ 

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความรักของแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด   
ที่มีต่อ 5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านความคิด ปัจจัยด้านความหลงใหล ปัจจัยด้านการเช่ือมต่อสโมสรฯ 
ปัจจัยด้านสิ่งจูงใจภายใน และปัจจัยด้านความผูกพันทางอารมณ์ ว่าปัจจัยใดที่มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิด
ความจงรักภักดีของแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด โดยการศึกษาครั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
แฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด จ านวน 389 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
ตามความสะดวก และเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยได้ค่าความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหาเท่ากับ 0.67 ซึ่งแบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น โดยได้ค่าความเช่ือมั่นใน
ภาพรวมเท่ากับ 0.89 ซึ่งปัจจัยในแต่ละด้านมีความเช่ือมั่นอยู่ในเกณฑ์ระหว่าง 0.77-0.81 สถิติที่ใช้ใน
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การวิเคราะห์ ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยแบบ
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรักของแฟนบอลสโมสรฯ มากที่สุด ประกอบด้วย
ปัจจัยด้านสิ่งจูงใจภายใน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.008 ปัจจัยด้านความหลงใหล มีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ 0.000 ปัจจัยด้านความผูกพันทางอารมณ์ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.000 และปัจจัยด้านการเช่ือมต่อ
สโมสรฯ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.000 ตามล าดับ โดยมีค่าการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 57.8 และ
ความรักต่อสโมสรฯ มีอิทธิพลต่อความจงรกัภักดีของแฟนบอลสโมสรฯ ซึ่งมีค่าการพยากรณ์เทา่กบัรอ้ย
ละ 40.3 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยจากการศึกษาครั้งนี้เป็นประโยชน์ และเปน็แนวทางใหก้ับ
สโมสรฟุตบอลในประเทศไทย เพื่อสามารถน าไปปรับปรุง พัฒนาสโมสรฯให้มีประสิทธิภาพเพิ่มยิ่งขึ้น 
 

ค าส าคัญ : บุรีรัมย์ยูไนเต็ด แฟนบอล ความจงรักภักดี ความรัก 
 
Abstract 

The purpose of this study was to examine the love of fans for Buriram 
United Football Club based on five factors such as thinking, passion, brand 
connection, intrinsic rewards, and emotional attachment. The study investigated the 
influence of these factors on the loyalty to Buriram United Football Club. A sample 
was 389 Buriram United Football Club fans using convenience sampling. The 
instrument was the online questionnaire with the 0.67 content validity index (CVI) 
and 0.89 reliability coefficient. Each factor had 0.77-0.81 reliability. The statistical 
analyses were frequency, percentage, mean, standard deviation, and multiple 
regression. The results showed that the intrinsic rewards with 0.008 statistical 
significance was the highest for the love of fans for the football club, followed by 
passion with 0.000 statistical significance, emotional attachment with 0.000 statistical 
significance, and brand connection with 0.000 statistical significance, all of which was 
with 57.8 prediction values. The love for the football club influencing the loyalty of 
football club fans was 40.3 prediction values with 0.05. statistical significance. It was 
expected that this finding would be both a benefit and a guidance for football clubs 
in Thailand to improve and enhance their effectiveness. 
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บทน า  
ในมุมมองทางธุรกิจความรักต่อแบรนด์เป็นส่วนส าคัญที่ จะเปลี่ยนผู้บริ โภคทั่วไป            

ให้กลายเป็นผู้ที่พร้อมจะสนับสนุนธุรกิจตลอดเวลา ความรักต่อแบรนด์เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์
ภายในหรือความรู้สึกที่สามารถรับรู้ถึงความผูกพันที่มีต่อแบรนด์ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจต่อ
แบรนด์น้ัน ๆ (Ahuvia, 2005) และยังเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์
ในระยะยาว อีกทั้งความรักต่อแบรนด์ยังเป็นปจัจยัหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
(Liebl, Turčínková, Beinhauer & Magano, 2022) ธุรกิจทางการกีฬาเป็นธุรกิจที่ ถูกขับเคลื่อน
โดยอารมณ์ และความรู้สึกของแฟนกีฬาเป็นส่วนใหญ่ ความรู้สึกเหล่านี้ล้วนมาจากทีมกีฬาและตัว
นักกีฬา เมื่อแฟนกีฬามีอารมณ์ร่วมกับสโมสร ก็สามารถน าไปสู่ความรักต่อสโมสรด้วยเช่นกัน ซึ่งจะ
เห็นได้จากพฤติกรรมต่าง ๆ ของแฟนกีฬา เช่น การสนับสนุนสินค้าทางการกีฬาของสโมสร รวมไปถึง
การเชียร์ของแฟนกีฬา ในสโมสรที่ช่ืนชอบ โดยกีฬาที่แสดงให้เห็นถึงความรัก และความจงรักภักดี
อย่างชัดเจนที่สุดก็คือ กีฬาฟุตบอล เนื่องจากเป็นกีฬาที่มีคนติดตามมากที่สุดในโลก ซึ่งพฤติกรรมของ
เหล่าแฟนบอลจะมีลักษณะที่มีการแสดงอารมณ์ร่วมไปกับสโมสรที่เชียร์ ไม่ว่าจะเป็นฝ่ายชนะก็จะมี
อารมณ์ดีใจ หรือรู้สึกประสบความส าเร็จ แต่หากเป็นฝ่ายแพ้ก็จะแสดงอารมณ์ที่โศกเศร้า หรือรู้สึก
ล้มเหลวร่วมไปกับสโมสร ซึ่งถือเป็นการแสดงออกถึงความรัก และความจงรักภักดี (นเรศ บัวลวย และ 
ศุภกาญจน์ จ าเริญรักษ์, 2565) โดยผลส ารวจของนิด้าโพล พบว่าสโมสรฟุตบอลในไทยที่มีฐานแฟน
คลับมากที่สุดในประเทศไทย คือ สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด (เมนสแตนด,์ 2565) 
 สโมสรฟตุบอลบรุีรมัย์ยูไนเต็ด เป็นสโมสรฟุตบอลในประเทศไทย ที่ประสบความส าเร็จทั้งใน
ไทยพรีเมยีรล์ีก และในระดับทวีปเอเชีย โดยการทีส่โมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ประสบความส าเรจ็ทัง้
ในสนามและนอกสนาม ท าให้เกิดฐานแฟนบอลที่เพิ่มมากขึ้นจึงส่งผลให้สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 
เป็นสโมสรที่มแีฟนบอลมากทีสุ่ดในประเทศไทย (เตชิต อภินันท์ธรรม, 2560) และสิ่งที่สะท้อนความรัก 
และความจงรักภักดีที่แฟนบอลมีต่อสโมสร คือ กลุ่มที่มีช่ือว่า “GU12” ที่เป็นกลุ่มแฟนบอลที่มา
รวมตัวกันเปน็กองเชียร ์เหมือนเปน็ผูเ้ลน่คนที่ 12 ของสโมสร (เอกลักษณ์ หลุ่มชมแข, 2558) จึงถือได้
ว่าสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด เปรียบเสมือนแบรนด์ๆหนึ่ง ในเชิงธุรกิจทางด้านการกีฬา 
 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า การศึกษาที่เกี่ยวกับความรักต่อแบรนด์ และความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ ส่วนใหญ่มุ่งเน้นศึกษาในบริบทธุรกิจต่าง ๆ เช่น ธุรกิจสินค้าแฟช่ัน และธุรกิจ
บริการ โดยผลการศึกษา พบว่า ความรักต่อแบรนด์มีอิทธิพลต่อความภักดีในแบรนด์ ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม (Hwang & Kandampully, 2012; Niyomsart, & Khamwon, 2015) ในประเทศไทยยังมี
การศึกษาอย่างจ ากัดในบริบทการกีฬา ซึ่งถือว่าเป็นช่องว่างส าคัญที่ผู้วิจัยจะศึกษาเกี่ยวกับความรัก 
และความจงรักภักดีในบริบทของธุรกิจทางการกีฬา โดยใช้กรณีศึกษาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์
ยูไนเต็ด เพื่อเป็นแนวทางให้กับสโมสรฟุตบอลในประเทศไทย สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาสโมสรใหเ้กดิ



22 SOUTHEAST BANGKOK JOURNAL (HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES) 
Vol. 9  No.2  July  - December 2023 

 
       

ประโยชน์สูงสุด และสามารถสร้างฐานแฟนบอลให้มีจ านวนเพิ่มสูงข้ึน เพื่อท าให้เกิดการเติบโตทั้งใน
ด้านสโมสรและรายได้ อีกทั้งสามารถน าข้อมูลไปปรับปรุงคุณภาพ และพัฒนาสโมสรให้เติบโตได้ดีข้ึน 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาว่าปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านความคิด ปัจจัยด้านความหลงใหล ปัจจัย
ด้านการเช่ือมต่อสโมสรฯ ปัจจัยด้านสิ่งจูงใจภายใน ปัจจัยด้านความผูกพันทางอารมณ์ มีอิทธิพลที่
ก่อให้เกิดความรักของแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 
 2. เพื่อศึกษาว่าปัจจัยด้านความรักต่อสโมสรฯ มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีของ
แฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 
 
วิธีการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การด าเนินการวิจัยในรูปแบบของวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้ วิ ธี วิจัย เชิงส ารวจ  (Survey Research) ผ่ านการ เก็บ รวบรวม ข้อมู ลทาง
แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบออนไลน์ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว จากกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เป็นแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ที่อยู่ในกลุ่มส่วนตัว Facebook และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป (SPSS) ในการสรุปผลการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 1. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Population)  
 ประชากรกลุ่มเปา้หมายที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษา คือ แฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 
ที่อยู่ภายในกลุ่ม Facebook ส่วนตัว ซึ่งบุคคลที่จะเข้ามาภายในกลุ่มส่วนตัวได้ จะต้องมีการตอบ
ค าถามคัดกรอง เพื่อให้เกิดความแน่ชัดว่าเป็นแฟนบอลสโมสร บุรีรัมย์ยูไนเต็ด จึงท าให้ข้อมูลที่เก็บ
รวบรวมจากสมาชิกภายในกลุ่มเป็นข้อมูลที่ได้จากกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง 
 2. ขนาดของกลุ่มเป้าหมาย (Sample Size)  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาเป็นกลุ่มแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ดในกลุ่มส่วนตัว 
Facebook โดยเลือกตัวอย่างจ านวน 389 คน การศึกษาในครั้งนี้ ใช้การค านวณหากลุ่มแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอนของ Crochran ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนี้ 

n =  

 
โดย n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
 e = ระดับความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดข้ึนได้ 
 Z = ค่า Z ที่ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 

 (ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 หรือนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96) 
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 ซึ่งจะท าให้ได้ขนาดตัวอย่าง n = 384.16 หรือประมาณ 385 คน โดยทางผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล
กลุ่มตัวอย่างเพิ่มข้ึนร้อยละ 1 คิดเป็นจ านวน 3.85 หรือประมาณ 4 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจ
เกิดข้ึนในการตอบแบบสอบถาม จึงได้ใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 389 ราย 
 3. วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Method) 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับการท างานวิจัยครั้งนี้ ได้เลือกวิธีการสุ่มโดยไม่อาศัยความ 
น่าจะเป็น (Non Probability Sampling) ซึ่งจะใช้วิธีการเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) เนื่องจากในงานวิจัยต้องการเกบ็รวบรวมข้อมูลของผู้ที่เป็นแฟนบอลของ
สโมสรบุรีรมัย์ยูไนเต็ด ซึ่งไม่สามารถรู้จ านวนประชากรแฟนบอลได้ชัดเจน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ถูกสุ่มมา
นั้น ได้ผ่านการคัดกรองทั้งในกลุ่ม Facebook ส่วนตัว และจากแบบสอบถามงานวิจัย เพื่อให้เกิด
ความแน่ชัดว่าเป็นแฟนบอลสโมสรฯ โดยวิธีนี้จะสามารถให้ข้อมูลที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ใน
งานวิจัยที่ต้องการศึกษาอิทธิพลของปัจจัย 5 ด้าน ที่ส่งผลต่อความรัก และความจงรักภักดี ของ   
แฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 

ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ศึกษาตัวแปรจากงานวิจัยของ Velicia Martin, F., Toledo, and Palos-Sanchez 

(2020) ที่ได้ผลสรปุตัวแปรปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อความรักประกอบด้วย ความคิด, ความหลงใหล, การ
เช่ือมต่อสโมสรฯ, สิง่จงูใจภายใน และความผกูพันทางอารมณ์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าเลือกศึกษาทั้งตัวแปร
ความรักที่คาดว่าส่งผลตอ่ความจงรักภักด ีโดยมีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังแสดงในรปูที่ 1 

 

 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานของการวิจัย 
1. ปัจจัยด้านความคิด (Thinking) มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความรักของแฟนบอลสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด  
2. ปัจจัยด้านความหลงใหล (Passion) มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความรักของแฟนบอลสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด  
3. ปัจจัยด้านการเช่ือมต่อสโมสรฯ (Brand Connection) มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความรัก

ของแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด  
4. ปัจจัยด้านสิ่งจูงใจภายใน (Intrinsic Rewards) มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความรักของแฟน

บอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด  
5. ปัจจัยด้านความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Attachment) มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิด

ความรักของแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด  
6. ปัจจัยด้านความรักต่อสโมสรฯ (Brand Love) มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีของ

แฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 
เครื่องมือการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 สถานภาพ และข้อมูลพื้นฐาน ส่วนที่ 2 พฤติกรรมแฟนบอล
สโมสรบุรีรมัย์ยูไนเต็ด และส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความรัก และความจงรักภักดีของแฟนบอล
สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 คน ตรวจสอบ
ความสอดคล้องของเนื้อหา ได้ค่าความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Index of Item Objective Congruence 
: IOC) ซึ่งทุกข้อค าถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่า 0.5 โดยได้ค่าความเที่ยงตรงตามเนื้อหา
เท่ากับ 0.67 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเหมาะสมเชิงเนื้อหา หลังจากนั้นน าแบบสอบถามไปทดสอบ
กับแฟนบอลสโมสรบรุีรมัย์ยูไนเต็ด จ านวน 30 คน และน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟ่า (Cronbach Alpha Coefficient ) ซึ่งค่าสัมประสิทธ์ิ 
ครอนบัคอัลฟ่าที่ยอมรับได้น้ันจะต้องมากกว่า 0.7 ข้ึนไป (Nunnally, 1978) โดยแบบสอบถามได้ค่า
ความเช่ือมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.89 ซึ่งปัจจัยในแต่ละด้านมีความเช่ือมั่นอยู่ในเกณฑ์ระหว่าง 0.77-
0.81 ซึ่งมากกว่า 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงได้ 

การรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม จากกลุ่มแฟนบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ในกลุ่ม

ส่วนตัวแฟนคลับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ได้แก่ GU12 สายเชียร์บุรีรัมย์ยูไนเต็ด และ 
BURIRAM UNITED CLUB GU12 ด้วยวิธีการโพสต์แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google 
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forms ให้แฟนบอลสโมสรฟุตบอล บุรีรัมย์ยูไนเต็ด จ านวน 389 คน โดยเริ่มเก็บแบบสอบถามตั้งแต่
วันที่ 12 ธันวาคม พ.ศ. 2565 ถึง 1 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2566 จ านวน 52 วัน  

การวิเคราะห์ข้อมูล   
 ท าการประมวลผลข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี ้
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) สถิติที่ใช้คือ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (sd.) เพื่ออธิบายข้อมูลเชิง
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และตัวแปรต่าง ๆ  
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย 

1. สถานภาพ และข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 389 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 

241 คน คิดเป็นร้อยละ 62 อยู่ในช่วงอายุ 28-37 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 อยู่ใน
สถานะโสด จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 65.6 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 
281 คน คิดเป็นร้อยละ 72.2 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 41.9 

2. ความรัก และความจงรักภักดีของแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 
ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อความรัก และความจงรักภักดี ของแฟนบอลสโมสร

ฟุตบอลบรุีรมัย์ยูไนเต็ด ภาพรวมระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับความส าคัญมากทีสุ่ด โดยมีรายละเอียด
ดังนี ้ปัจจัยด้านความหลงใหล ข้อค าถามที่อยู่ในระดับความคิดเห็นความส าคัญมากที่สุด คือ ท่านรู้สึก
อยากซื้อผลติภัณฑ์ของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ( x = 4.54) และต่อมาปัจจัยด้านสิ่งจูงใจภายใน 
ข้อค าถามที่อยู่ในระดับความคิดเห็นความส าคัญมากที่สุด คือ สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ให้ความ
บันเทิงแก่ท่าน ( x = 4.55) ล าดับถัดมาปัจจัยด้านความผูกพันทางอารมณ์ ข้อค าถามที่อยู่ในระดับ
ความคิดเห็นความส าคัญมากที่สุด คือ ท่านรู้สึกผูกพันทางใจกับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ( x = 
4.54) และต่อมาปัจจัยด้านความคิด ข้อค าถามที่อยู่ในระดับความคิดเห็นความส าคัญมากที่สุด คือ 
ท่านจะเลือกรบัชมการแข่งขันของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ในสนามเพื่อเพิ่มอรรถรสในการเชียร์
ฟุตบอล ( x = 4.62) และต่อมาปัจจัยด้านการเช่ือมต่อสโมสรฯ ข้อค าถามที่อยู่ในระดับความคิดเห็น
ความส าคัญมากที่สุด คือ การใช้ผลิตภัณฑ์ของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ดของท่าน ช่วยสร้าง
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ภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม ( x = 4.50) และถัดมาปัจจัยด้านความรักต่อสโมสรฯ ข้อค าถามที่อยู่ในระดับ
ความคิดเห็นความส าคัญมากที่สุด คือ ท่านมีความรักสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ( x = 4.54) 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ย ( x ) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (sd.) และระดับความส าคัญของปัจจัย

ความรักต่อสโมสรฯ 
ล าดับที ่ ตัวแปรองค์ประกอบ ค่าเฉลี่ย ( x ) ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (sd.) 
แปลผลระดับ
ความส าคัญ 

1. ความหลงใหล 4.47 0.34 ส าคัญมากที่สุด 
2. สิ่งจูงใจภายใน  4.46 0.36 ส าคัญมากที่สุด 
3. ความผูกพันทางอารมณ์ 4.45 0.36 ส าคัญมากที่สุด 
4. ความคิด 4.43 0.38 ส าคัญมากที่สุด 
5. การเช่ือมตอ่สโมสรฯ 4.43 0.35 ส าคัญมากที่สุด 

รวม 4.45 0.36 ส าคัญมากที่สุด 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความรักต่อสโมสรฯ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับ
ความส าคัญมากที่สุด ( x = 4.45, sd. = 0.36) และเมื่อพิจารณาถึงระดับความส าคัญอยู่ในระดับ
ความส าคัญมากที่สุด 5 รายการ ประกอบด้วยความหลงใหล ( x = 4.47, sd. = 0.34) สิ่งจูงใจภายใน 
( x = 4.46, sd. = 0.36) ความผูกพันทางอารมณ์ ( x = 4.45, sd. = 0.36) ความคิด ( x = 4.43, sd. = 
0.38) และการเช่ือมต่อสโมสรฯ ( x = 4.43, sd. = 0.35) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ย  ( x ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (sd.) และระดับความส าคัญของความ

รักต่อสโมสรฯ และความจงรักภักดีต่อสโมสรฯ 
ล าดับที ่ ตัวแปร ค่าเฉลี่ย 

( x ) 
ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (sd.) 

แปลผลระดับ
ความส าคัญ 

1. ความจงรักภักดีต่อสโมสรฯ 4.45 0.36 ส าคัญมากที่สุด 
2. ความรักต่อสโมสรฯ 4.41 0.36 ส าคัญมากที่สุด 

รวม 4.43 0.36 ส าคัญมากที่สุด 
    

 จากตารางที่ 2 พบว่า ระดับความส าคัญของตัวแปรความรักต่อสโมสรฯ และความจงรักภักดีต่อ
สโมสรฯ โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด ( x = 4.43, sd. = 0.36) และเมื่อพิจารณา
ถึงระดับความส าคัญอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด 2 รายการประกอบด้วย ความจงรักภักดีต่อสโมสร
ฯ ( x = 4.45, sd. = 0.36) และความรักต่อสโมสรฯ ( x = 4.41, sd. = 0.36) ตามล าดับ 
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การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Multicollinearity) 
จากก าร วิ เค ร าะห์ ค วามสั ม พั น ธ์ระห ว่างตั วแป รอิ ส ระ เพื่ อ ต รวจส อบ ปั ญ ห า 

Multicollinearlity พบว่ามีค่า Tolerance อยูร่ะหว่าง 0.417-1 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0 ในขณะเดียวกัน
ค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.837 - 2.401 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 จึงสรุปได้ว่า ไม่พบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระ หรือ ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือเป็นอิสระจากกัน 
 
ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรปจัจัยที่สง่ผลต่อความรักต่อโมสรฯ 

 
ตัวแปรองค์ประกอบ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized  
Coefficients 

B Std. Error  t p-value 
(Constant) 0.384 0.178  2.153 0.032 
ความคิด 0.046 0.042 0.049 1.087 0.278 
ความหลงใหล 0.216 0.053 0.206 4.090 0.000** 
การเช่ือมตอ่สโมสรฯ 0.224 0.052 0.217 4.335 0.000** 
สิ่งจูงใจภายใน 0.137 0.051 0.137 2.657 0.008** 
ความผูกพันทางอารมณ์ 0.282 0.051 0.282 5.520 0.000** 

**ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลที่กอ่ให้เกิดความรักต่อสโมสรฯได้แก่ ปัจจัยด้านความ

หลงใหล ( = 0.206, p-value = 0.000) ปัจจัยด้านการเช่ือมต่อสโมสรฯ (  = 0.217, p-value = 

0.000) ปัจจัยด้านสิ่งจูงใจภายใน (  = 0.137, p-value = 0.008) ปัจจัยด้านความผูกพันทาง

อารมณ์ (  = 0.282, p-value = 0.000) และพบว่า ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความรักต่อ
สโมสรฯ ได้แก่ ปัจจัยความคิด (  = 0.049, p-value = 0.278) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
มีค่าอ านาจการพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 57.8 
 
ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรความรกัต่อโมสรฯที่ส่งผลต่อความจงรักภักดตี่อสโมสรฯ 

 
ตัวแปรองค์ประกอบ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized  
Coefficients 

B Std. Error  t p-value 
(Constant) 1.649 0.173  9.511 0.000 
ความรักต่อสโมสรฯ 0.637 0.039 0.635 16.162 0.000** 
**ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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 จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยความรักต่อโมสรฯ มีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อสโมสรฯ   

(  = 0.635, p-value = 0.000) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าอ านาจการพยากรณ์คิดเป็นร้อยละ 40.3 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ปัจจัยที่ท าให้แฟนบอลเกิดความรักในสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ได้แก่ ปัจจัยด้านความ
หลงใหลมีอิทธิพลที่ก่อให้เกิดความรักต่อโมสรฯ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทราภรณ์ แสงเทศ 
(2564) ที่เกิดจากความหลงใหล ความชอบจนถึงข้ันคลั่งไคล้ในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และสามารถมีได้หลาย
ด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพ ด้านความรัก เนื่องจากการที่แฟนบอลมีความประทับใจในตัวสโมสร 
ตั้งแต่ด้านผลงาน ความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของกองเชียร ์ไปจนถึงการบรหิารจัดการของสโมสรทีม่ี
ประสิทธิภาพ ก็ย่อมท าให้แฟนบอลเกิดความรักทีม่ีต่อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด โดยปัจจัยส าคัญ
อีกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรักต่อสโมสรฯ คือ ปัจจัยด้านการเช่ือมต่อสโมสรฯ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Le (2021) ที่ได้ศึกษาถึงบทบาทความรักต่อสโมสร พบว่า การเช่ือมโยงตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อความรักต่อสโมสรฯมากที่สุด และอีกทั้งยังบอกว่าการเช่ือมโยงต่อสโมสรเป็นคุณลักษณะ
ส าคัญของความรักต่อสโมสรฯอีกด้วย เนื่องจากการที่สโมสรมีอัตลักษณ์ของความเป็นครอบครัวของ
แฟนบอลจนเกิดกลุ่มแฟนบอลที่ช่ือว่า “GU12” และมีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับเหล่าแฟนบอล 
ท าให้เหล่าแฟนบอลเกิดความประทับใจ และรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับสโมสร จนน าไปสู่การที่แฟน
บอลเกิดความรักต่อตัวสโมสรฟุตบอลบุรรีมัย์ยูไนเต็ด นอกจากนี้ปัจจัยด้านสิ่งจงูใจภายในมีอิทธิพลต่อ
ความรักต่อสโมสรฯ ด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahuvia (2005) ที่ได้ศึกษาบทบาทของ
ผู้บริโภคในการสร้างความสมัพันธ์ทางสังคม พบว่า ผู้บริโภคนั้นจะมีความผูกพันทางอารมณ์กับสโมสร
ฯ ผ่านการสร้างปฏิสัมพนัธ์สิ่งจงูใจภายในกับผู้บริโภค เพื่อสร้างอารมณ์ความรู้สึก และท าให้เกิดความ
รักต่อสโมสรฯจากภายในผู้บริโภค โดยจากที่กล่าวไปตอนต้น การที่สโมสรมีผลงานที่ดี รวมถึงการมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีร่วมกันระหว่างสโมสรและแฟนบอล ท าให้แฟนบอลรู้สึกประทับใจ รู้สึกสนุกที่ได้เชียร์ 
และแสดงความเป็นส่วนหนึ่งของสโมสร อีกทั้งแฟนบอลยังรู้สึกอยากให้สโมสรประสบความส าเร็จใน
ทุก ๆ ด้าน ซึ่งความรู้สึกดังกล่าวเมื่อเกิดข้ึนแล้วจะเป็นการน าไปสู่ความรักที่แฟนบอลจะมีต่อสโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด มากกว่าไปนั้นปัจจัยด้านความผูกพันทางอารมณ์มอีิทธิพลที่ก่อใหเ้กิดความรกั
ต่อสโมสรฯเหมือนกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shetty & Fitzsimmons (2022) ได้ศึกษา
ผลกระทบของความผูกพันต่อสโมสรฯ และความรักต่อสโมสรฯที่มีต่อความภักดีในสินค้าหรูหรา 
พบว่า อารมณ์ของผู้บริโภคที่รุนแรง สามารถเกิดได้จากความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อสโมสรฯ โดยเมื่อ
เกิดความผูกพันต่อสโมสรฯแล้ว ก็ย่อมเป็นปัจจัยส าคัญที่ก่อให้เกิดความรักต่อ  สโมสรฯ เนื่องจาก
แฟนบอลสัมผัสได้ถึงสภาพแวดล้อมของกองเชียร์ที่มีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ถือเป็นอัตลักษณ์ที่
มีความแตกต่างจากสโมสรอืน่ ๆ  ท าให้แฟนบอลช่ืนชอบในความเป็นสโมสรฟุตบอลบรุีรมัย์ยูไนเต็ด ซึ่ง
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จะก่อให้เกิดความรักต่อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด แต่ในส่วนของปัจจัยด้านความคิดกลับไม่มี
อิทธิพลต่อความรักต่อสโมสรฯ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Velicia Martin, F., Toledo, and 
Palos-Sanchez (2020) ที่ได้ศึกษาความรักต่อสโมสรฟุตบอล พบว่า ความคิดเป็นปัจจัยของความรัก
ที่มีต่อสโมสรฟุตบอลเนื่องจากการที่แฟนบอลจะเกิดความรักในตัวสโมสรนั้น อาจมีปัจจัยอื่นที่
นอกเหนือจากความคิด ที่จะท าให้เกิดความรักในตัวสโมสรได้ เช่น การประสบความส าเร็จของสโมสร 
อีกทั้งความสัมพันธ์ซึ่งกัน และกันระหว่างแฟนบอลในสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ท้ายที่สุดความ
รักต่อโมสรฯมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อสโมสรฯด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาญชัย 
พรมมิ (2565) ; บุญสม รัศมีโชติ และคณะ (2565) ที่ได้ศึกษาถึงบทบาทความรักต่อสโมสรฯ ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อสโมสรฯ พบว่า ความรักต่อสโมสรฯนั้นเป็นเรื่องของอารมณ์ ความรู้สึกเชิงบวกต่อ
สโมสร ที่แสดงออกเชิงพฤติกรรมและทัศนคติ เนื่องจากแฟนบอลที่มีความจงรักภักดีต่อสโมสร ต้องมี
ความรัก หรือเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสโมสรมาก่อน อีกทั้งการที่สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด เป็นที่
ยอมรับ และช่ืนชอบของแฟนบอลจ านวนมาก แสดงให้เห็นว่าแฟนบอลมีความเช่ือใจ และมี
ความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด จึงส่งผลท าให้เกิดความจงรักภักดีที่แฟน
บอลมีต่อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การที่แฟนบอลจะมีความจงรักภักดีในสโมสรนั้น มีอิทธิพล
มาจากความรักที่แฟนบอลมตี่อสโมสร ซึ่งจะเกิดได้จากปัจจัยความหลงใหล ปัจจัยการเช่ือมต่อสโมสร
ฯ ปัจจัยสิ่งจูงใจภายใน และปัจจัยความผูกพันทางอารมณ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Velicia 
Martin, F., Toledo, and Palos-Sanchez (2020)  
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 จากการศึกษาความรัก และความจงรักภักดีของแฟนบอลสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ความหลงใหล การเช่ือมต่อสโมสรฯ สิ่งจูงใจภายใน ความผูกพันทางอารมณ์ และ
ความรักต่อสโมสรฯ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาเพื่อให้สโมสรฟุตบอลน าข้อมูล และ
ผลการวิจัยไปปรับปรุงสโมสรฟุตบอลให้สอดคล้องความต้องการของแฟนบอล โดยทางสโมสรควร
สร้างความเป็นเอกลักษณ์ของสโมสรทั้งด้านกองเชียร์ รวมถึงด้านผลงานทั้งในสนาม และนอกสนาม
ให้เป็นที่ประทับใจแก่แฟนบอล รวมถึงพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างแฟนบอลกับสโมสร เช่น จัด
กิจกรรมที่เน้นให้แฟนบอลได้ร่วมสนุก และรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสโมสรมากข้ึน อีกทั้งควรพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกของสโมสรที่หลากหลายมากยิ่งข้ึน และสิ่งส าคัญอีกประการ คือ การให้
ความส าคัญกับเหล่ากองเชียร์ หรือแฟนบอล โดยควรส่งเสริมการ เชียร์ให้มีความสนุก และเป็น
เอกลักษณ์ เช่น การท าเพลงเชียร์ประจ าสโมสร หรือท่าเชียร์ประจ าที่แสดงความเป็นอัตลักษณ์ของ
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สโมสร ซึ่งในการเชียร์ระหว่างการแข่งขันน้ัน ก็ควรที่จะคงไว้บนพื้นฐานของความมีน ้าใจนักกีฬา เพื่อ
เป็นการสร้างความประทับใจให้แก่แฟนบอลของสโมสร ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในอนาคต อีกทั้ง
ยังเป็นการดึงดูดให้แฟนบอลของสโมสรเพิ่มสูงข้ึน  
 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 โดยการศึกษาในครั้งนี้มุ่งศึกษาเพียงแค่กลุม่ตัวอย่างที่เป็นกลุ่มแฟนบอลของสโมสรฟุตบอล
บุรีรัมย์ยูไนเต็ด เท่านั้น จึงมีข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไปว่า ควรท าการศึกษากับกลุ่มแฟน
บอลของสโมสรอื่น ๆ เช่น สโมสรเมืองทองยูไนเต็ด, สโมสรฟุตบอลบีจีปทุมยูไนเต็ด, สโมสรฟุตบอล
การท่าเรือ ฯลฯ เนื่องจากกลุ่มแฟนบอลของแต่ละสโมสรมีทัศนคติในการเชียร์ที่แตกต่างกัน อีกทั้ง
ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อความรักต่อสโมสรฯ และความจงรักภักดีต่อ
สโมสรฯ เช่น ความไว้วางใจต่อสโมสรฯ ภาพลักษณ์ต่อสโมสรฯ เพื่อเป็นแนวทางให้แก่สโมสรฟุตบอล
ในไทยต้ังแต่ไทยลีกไปจนถึงลีกส ารองส่วนภูมิภาคต่าง ๆ น าไปปรับใช้ในการพัฒนาสโมสร เพิ่มฐาน
แฟนบอล รวมถึงพัฒนาให้วงการฟุตบอลไทยมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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Sākhō̜n. [A Study of Personal Characteristics Influencing Loyalty on Samut Sakhon 
Football Club], Lampang Rajabhat University Journal, 11(1), 45-54. 

นเรศ บัวลวย และ ศุภกาญจน์ จ าเริญรักษ์. (2565). การศึกษาปัจจัยส่วนบคุคลที่สง่ผลต่อความภักดีของกลุ่ม
แฟนคลับต่อสโมสรฟตุบอลจงัหวัดสมุทรสาคร. วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏล าปาง, 11(1), 45-54. 

Hwang, J., & Kandampully, J. (2012). The Role of Emotional Aspects in Younger Consumer‐brand 
Relationships. Journal of Product & Brand Management, 21(2), 98-108.  
https://doi.org/10.1108/10610421211215517. 

https://doi.org/10.1108/10610421211215517


SOUTHEAST BANGKOK JOURNAL (HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES) 
Vol. 9  No.2  July  - December  2023 

 

31 

 

Le, M. T. (2021). Compulsive Buying of Brands, Its Antecedents, and the Mediating Role 
of Brand Love: Insights from Vietnam. Current Psychology, 40(9), 4287-4298. 

Liebl, H., Turčínková, J., Beinhauer, R., & Magano, J. (2022) . Do You Love Me? The 
Relationship Between Sport-related Branded Entertainment and Brand Love, 
Cogent Business & Management, 9( 1) . https://doi.org/10.1080/23311975. 
2022.2143014. 

Lumchomkhae, E. (2015) . “GU12” ʻAn trong tūa wā kū sip sō̜ng pen niyām khwāmmāi 
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