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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาระดับความภักดีของแฟน

คลับสโมสรชลบุรี เอฟซี ท่ีมีต่อองค์การ เปรียบเทียบกับระดับความภักดีของแฟนคลับสโมสร
เกษตรศาสตร์ เอฟซี ท่ีมีต่อองค์การ (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
กับความภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี เปรียบเทียบกับ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดกับความภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลเกษตรศาสตร์ เอฟซี กลุ่มตัวอย่างเป็น
แฟนคลับสโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี และเกษตรศาสตร์ เอฟซี จ านวน 260 คน สถิติท่ีใช้ ค่าความถ่ี ร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test และ Corelation ผลการศึกษาพบว่า ระดับความภักดีของ
แฟนคลับสโมสรชลบุรี เอฟซี ท่ีมีต่อองค์การ มีค่าเฉล่ียท่ี 4.03 ส่วนระดับความภักดีของแฟนคลับสโมสร
เกษตรศาสตร์ เอฟซี มีค่าเฉล่ียท่ี 3.33 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ของแฟนคลับสโมสรชลบุรี เอฟซี และสโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี  โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด  ความภักดีต่อองค์การ 
 

Abstract 
The objectives of this quantitative research are (1) to study the level of loyalty of 

Chonburi FC fans to the organization Compared to the level of loyalty of Kasetsart FC 
fans with the organization ( 2 )  to study the relationship between Marketing Mixed factors 
and the loyalty of 
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fans of Chonburi Football Club FC compared with Relationship between Marketing Mixed 
factors and fan loyalty of Kasetsart Football Club FC. The samples were 260 fans of 
Chonburi Football Club FC and Kasetsart FC. Statistics using frequency, percentage, mean, 
standard deviation, t-test and corelation. The level of loyalty of the Chonburi FC fans to 
the organization Have a mean of 4.03 The average level of fan loyalty of Kasetsart FC 
Club was 3.33. The marketing mix factor was a statistically significant relationship with the 
loyalty of the fans of Chonburi FC and Kasetsart FC at the level 0.05. 

 
Key word:   Marketing mix   Loyalty to the organization 
 

บทน า 

พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ ทรงมีพระบรมราโชวาทเกี่ยวกับการกีฬาไว้ว่า “ในการแข่งขัน
กีฬาแต่ละครั้งนั้น มีส่วนประกอบท่ีส าคัญอยู่ 3 ฝ่ายคือ 1.นักกีฬากับผู้ฝึกสอน 2.กรรมการจัดการแข่งขัน
และกรรมการ   ผู้ตัดสิน และ 3.คนดู ถ้าบุคคลท้ัง 3 ฝ่ายดังกล่าวให้ความร่วมมือร่วมใจกัน รู้จักหน้าท่ี
ของตนแล้ว การแข่งขันก็จะประสบความส าเร็จ” จากพระบรมราโชวาทดังกล่าว จะเห็นได้ว่า “คนดู” คือ
ปัจจัยท่ีความส าคัญอย่างหนึ่งใน   การแข่งขันกีฬา ซึ่งหากปราศจากคนดูแล้ว การแข่งขันก็มิอาจประสบ
ความส าเร็จ 

กีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในโลก (Kulwanich, 2017) มีการแข่งขัน
ฟุตบอลอาชีพรายการส าคัญของแต่ละประเทศ เช่น ฟุตบอลพรีเมียร์ลีกของอังกฤษ บุนเดสลีกาของ
เยอรมนี ลาลีกาของสเปน เป็นต้น ขณะท่ีประเทศไทยการแข่งขันฟุตบอลอาชีพเกิดขึ้นเป็นครั้งแรกต้ังแต่
ปี พ.ศ.2539 ภายใต้ช่ือว่า ฟุตบอลไทยแลนด์ลีก หรือจอห์นนี่ วอล์กเกอร์ ไทยแลนด์ลีก (FAT, 2009) 
กระท่ังมีการเปล่ียนช่ือมาเป็นฟุตบอลไทยลีก ซึ่งมีการแข่งขันทั้งส้ิน 3 ระดับคือ ไทยลีก 1 ไทยลีก 2 และ
ไทยลีก 3 ในปัจจุบัน  

อย่างไรก็ตามการจัดการแข่งขันฟุตบอลอาชีพให้ประสบความส าเร็จได้นั้น ต้องมีองค์ประกอบ
หลายประการ อาทิ มาตรฐานของการจัดการแข่งขัน ท้ังในเรื่องของผู้เล่นท่ีมีความสามารถ การบริหาร
จัดการท่ีมีประสิทธิภาพ รวมไปถึงเรื่องส าคัญ คือการท าตลาดในด้านต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนของ
แฟนคลับ หรือกลุ่มผู้ชมท่ีมีความจงรักภักดีกับองค์กร ท่ีถือเป็นรายได้หลักส่วนหนึ่งของสโมสรฟุตบอล ท่ี
จะมาจากการขายค่าต๋ัวเข้าชม และของท่ีระลึก ท่ีหากสโมสรใดสามารถด าเนินการตลาดเพื่อเพิ่มจ านวน
แฟนคลับของทีมได้แล้ว ก็มีโอกาสสูงท่ีจะท าการบริหารจัดการสโมสรให้มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ
ตามเป้าหมายท่ีก าหนดได้ 
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ปัจจุบันปัญหาการจัดการแฟนคลับของสโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย  ยังไม่มีเอกสาร
งานวิจัยท่ีชัดเจน  รวมท้ังไม่มีการบูรณาการอย่างเป็นระบบ ดังนั้นจึงเป็นสาเหตุ ให้ผู้วิจัยประสงค์จะ
ท าการศึกษาในเรื่องนี้  ซึ่งจะท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดี
ต่อองค์การ โดยยกเอากรณีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี ทีมในระดับไทยลีก 1 และแฟนคลับ
สโมสรฟุตบอลเกษตรศาสตร์ เอฟซี ในไทยลีก 2 มาเป็นกรณีศึกษาเปรียบเทียบ เพื่อให้เห็นข้อแตกต่าง
ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับความภักดีต่อองค์การของท้ัง 2 สโมสร และน าไปเป็นแนวทางใน
การจัดการของสโมสรฟุตบอลอาชีพ  ในการสร้างและก าหนดกลยุทธบริหารจัดการแฟนคลับท่ีเหมาะสม
กับบริบทของประเทศไทย 

วัตถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาระดับความภักดีของแฟนคลับสโมสรชลบุรี เอฟซี ท่ีมีต่อองค์การ เปรียบเทียบกับ

ระดับความภักดีของแฟนคลับสโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี ท่ีมีต่อองค์การ 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของแฟนคลับ

สโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี เปรียบเทียบกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
ความภักดีของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลเกษตรศาสตร์ เอฟซี 

 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler (2007) และ Sareeratana et al. (2009) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็น
แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจท่ีจะต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาด ( Marketing Mix)  4 อย่าง คือ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place)  และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดย Nilsri (2019) Buddhasri (2012) Chan-im (2003) อธิบายว่า การจะท า
ให้เกิดฟุตบอลอาชีพขึ้นในเมืองไทย จ าเป็นต้องจ าต้องน าการตลาดท่ีครบวงจรมาใช้ โดยต้ังสมติฐานว่า 
ทีมฟุตบอลหรือนักฟุตบอล คือ “สินค้า” แฟนฟุตบอลและสปอนเซอร์ คือ “ลูกค้า” สโมสร คือ “บริษัท 
เมื่อเป็นดังนี้ จะสามารถก าหนดองค์ประกอบทางการตลาด (4P) และหาทางออกได้ดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ์ (Product)  พัฒนาทีมฟุตบอลให้เป็นท่ีดึงดูด ท้ังผลงานการแข่งขัน (Quality) 
ภาพลักษณ์ (Brand Image) และความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า นอกเหนือจากการการพัฒนาด้านฝีเท้า
ของนักฟุตบอลแล้ว ต้องสร้างภาพท่ีโดดเด่นให้เกิดขึ้นในใจของแฟนบอลฟุตบอล เช่น โลโก้ทีมและชุด
แข่งขันที่สวยงามทันสมัยเป็นเอกลักษณ์ และนักฟุตบอลท่ีมีความโดดเด่น มีบุคลิกเป็นของตนเอง มีความ
ทันสมัย 
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 ราคา (Price) ก าหนดราคาบัตรเข้าชมการแข่งขันให้เหมาะสม เพื่อให้ประชาชนเข้าไปดูในสนาม
ให้มากท่ีสุด เพราะจะเป็นปัจจัยท่ีท าให้การแข่งขันสนุกต่ืนเต้น สปอนเซอร์เห็นประโยชน์ในการเข้ามา
สนับสนุน และทีมสามารถยืนหยัดอยู่ในระยะยาว 
 สถานท่ี (Place) เปรียบเสมือนเป็นช่องทางการจ าหน่าย (Distribution Channel) ได้แก่ ท าเล
ท่ีต้ัง ความสะดวกสบายของสถานท่ี และช่วงเวลาในการแข่งขัน ท้ังนี้ การแข่งขันฟุตบอลในประเทศไทย 
จะต้องสะดวกต่อผู้ท่ีเข้ามาชมในสนาม เป็นเวลาหลังเลิกงาน และอากาศไม่ร้อนจนเกินไป ซึ่งก็คือเวลา
ประมาณ 18.00 น. เป็นต้นไป หากสถานีโทรทัศน์ใดก็ตามท่ีต้องการได้สิทธิในการถ่ายทอดสด จะต้อง
ปฏิบัติตามเงื่อนไขดังกล่าวให้ได้  
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต้องมีการน าการส่งเสริมการตลาดทุกรูปแบบมาช่วยให้เกิด
การต่ืนตัวและค่านิยมในการชมฟุตบอลไทย โดยการท าการส่งเสริมการตลาดนี้  สามารถแบ่ง
กลุ่มเป้าหมายได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 

1. การส่งเสริมการตลาดแก่สาธารณะชน (Promotion to Public) ได้แก่การส่งเสริมการตลาด
แก่สาธารณะชน หรือแฟนฟุตบอลท่ัวไป เช่น การท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ทีมชาติหรือ
สโมสรเผยแพร่ตามส่ือต่างๆ ท้ังนี้ สามารถท าการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือต่างๆ ดังนี้ 
- ข่าวสารผ่านส่ือมวลชนท่ัวไป 
- ป้ายโฆษณา (Billboard) ตามสถานท่ีต่างๆ 
- การใช้รถแห่เพื่อประชาสัมพันธ์การแข่งขัน 
- การจัดท าวารสารข่าวและเวบไซต์ของสโมสร เพื่อส่ือสารกับแฟนฟุตบอล 
- การจัดกิจกรรมสังสรรค์กับแฟนฟุตบอล 

 2. การส่งเสริมการตลาดแก่สปอนเซอร์ (Promotion to Sponsors) ส่ิงท่ีบริษัทเอกชนค านึงถึง
มากท่ีสุดในการเข้ามาสนับสนุนทีม หรือการแข่งขันต่างๆ ก็คือ ผลในแง่ของการเข้าถึงผู้บริโภค อย่างไรก็
ตาม รัฐบาลต้องเข้ามาช่วยส่งเสริม โดยการให้สิทธิประโยชน์แก่บริษัทเอกชนท่ี 
 

แนวความคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อองค์การ 
 Buchaman (1974) และ Steers (1977) ให้ความหมายของความภักดีของบุคคลต่อองค์การว่า 
หมายถึงความเข้มของความรู้สึก ทัศนคติ ค่านิยม และความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อองค์การอย่างเหนียว
แน่นในทางบวก และมีความส าคัญต่อองค์การเป็นอย่างมาก เพราะท าให้องค์การได้มาซึ่งพนักงานท่ีทุ่มเท
ก าลังใจ ก าลังกาย ต้ังใจและเต็มใจท่ีจะปฏิบัติงานให้กับองค์การอย่างเต็มท่ี ก่อให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน ซึ่งเป็นหนทางน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายขององค์การ โดยมีองค์ประกอบท่ี
ส าคัญ ดังนี้ 

1. การมีส่วนร่วมเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับองค์การของตนอย่างแน่นแฟ้น  
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2. การทดแทนบุญคุณท่ีองค์การมีต่อพนักงาน  
3. การปกป้องคุ้มครองช่ือเสียงแก่องค์การ 
4. การมีความเช่ือ ความคิดเห็น และค่านิยมท่ีสอดคล้องกับองค์การ การอุทิศตัวเองโดยการ

ทุ่มเทก าลังสติปัญญาและความรู้ความสามารถให้กับองค์การ 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบ

แนวคิดในการวิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 1 

                      ตัวแปรต้น         ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 
 
 

   ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 แบบแผนของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือ ผู้เข้าชมฟุตบอลท่ีสนามฟุตบอลเฉล่ียในปี พ.ศ.2562 ของสโมสร

ฟุตบอลชลบุรี เอฟซี จ านวน 4,756 คน และของสโมสรฟุตบอลเกษตรศาสตร์ เอฟซี จ านวน 594 คน 
(FAT, 2020) 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เข้าชมฟุตบอลท่ีสนามของสโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี จ านวน 260 คน และ
ของสโมสรฟุตบอลเกษตรศาสตร์ เอฟซี จ านวน 120 คน ได้จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร
ของYamane และเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่ม 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  

2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

       4. ด้านการส่งเสริมการขาย 

ความภักดีต่อองค์การ 

1. สโมสรชลบุรี เอฟซี  

2. สโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้น การตรวจสอบคุณภาพ

ของเครื่องมือ ได้แก่ (1) ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน 
ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่า 0.5 ทุกข้อ (2)  ตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา จ านวน 30 คน แล้วน ามา
วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) มากกว่า 0.80 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง คือ เข้าชมฟุตบอลท่ี

สนามของสโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี จ านวน 260 คน และของสโมสรฟุตบอลเกษตรศาสตร์ เอฟซี 
จ านวน 120 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยการวิเคราะห์ความภักดีต่อ

องค์การ ของแฟนคลับท่ีมีต่อสโมสรชลบุรี เอฟซี และสโมสรเกษตรศาสตร์เอฟซี ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ใช้ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วท าการแบ่งอันตรภาคช้ันเพื่อหาความหมาย ระดับความภักดีต่อ
องค์การ ของแฟนคลับท่ีมีต่อสโมสรชลบุรี เอฟซี และสโมสรเกษตรศาสตร์เอฟซี มากท่ีสุด ส่วนการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับความภักดีต่อองค์การ ด้วยวิธี 
Corelation 

 
 ผลการวิจัย  

1. ความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อสโมสรชลบุรี เอฟซี  โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.03 (หัวข้อท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ การไม่มีความรู้สึกว่าอยากย้ายไปเชียร์ทีมอื่น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22)  
ขณะท่ีความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อสโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี  โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.33 (หัวข้อท่ีมีผลมากท่ีสุดคือ มีความรู้สึกห่วงใยในความอยู่รอดของสโมสรเกษตรศาสตร์เอฟซี 
เป็นอย่างมาก และไม่เปล่ียนแปลงการเป็นแฟนคลับ แม้ว่าผลงานของทีมจะตกต่ า มีค่าเฉล่ียเท่ากันท่ี 
3.49) 

2. จากการทดสอบพบว่าความภักดีของแฟนคลับสโมสรชลบุรี เอฟซี กับปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด มีความสัมพันธ์กันร้อยละ 68.3 แบ่งเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ร้อยละ 62.7 ปัจจัยด้านราคาร้อย
ละ 57.1 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายร้อยละ 64.0 และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดร้อยละ 
59.7 ส่วนความน่าจะเป็น (Sig.) ซึ่งท้ังหมดมีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟนคลับสโมสรชลบุรี เอฟซี 
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ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดกับความภักดีของแฟนคลับสโมสร
เกษตรศาสตร์ เอฟซี ทดสอบพบว่าความภักดีของแฟนคลับสโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี กับปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาด มีความสัมพันธ์กันร้อยละ 44.60 แบ่งเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ร้อยละ 54.40 ปัจจัยด้าน
ราคาร้อยละ 45.00 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายร้อยละ 27.20 และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดร้อยละ 18.10 ส่วนความน่าจะเป็น (Sig.) ซึ่งท้ังหมดมีค่าเท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความภักดีของแฟนคลับสโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี ซึ่ง
สอดคล้องกับทางชลบุรี เอฟซี ดังตารางท่ี 1 
 
ตารางที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของแฟนคลับสโมสรชลบุรี 
เอฟซี และสโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี  
 
ปัจจัยทางการตลาด ความภักดีของแฟนคลับต่อชลบุรี ความภักดีของแฟนคลับต่อเกษตร 

Peason  Correlation         Sig. Peason  Correlation         Sig. 
ผลิตภัณฑ์ .627 .000 .544 .000 
ราคา .571 .000 .450 .000 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย .640 .000 .272 .000 
การส่งเสริมการตลาด .597 .000 .181 .000 
รวม .683 .000 .446 .000 

 
มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

อภิปรายผล 
 จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อองค์การ ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานของ Buddhasri (2012), Chan-im (2003)  ซึ่งสามารถพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีต่อองค์กร ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธ์กับการศึกษาของ Kochasuwan (2008).  ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผล
ต่อการเลือกชมฟุตบอลในสถานท่ีแข่งขันจริง, Richard (2000) ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด เป็นความต้องการในได้รับการตอบสนองของแฟนคลับของสโมสรฟุตบอล 

ข้อเสนอแนะ 
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 1. ข้อเสนอแนะโดยท่ัวไป จากระดับความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อสโมสรชลบุรี เอฟซี ท่ีอยู่ใน
ระดับมาก และระดับความภักดีของแฟนคลับท่ีมีต่อสโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี ท่ีอยู่ในระดับ ปานกลาง 
ข้อท่ีควรปรับปรุงจากผลการศึกษาครั้งนี้ ดังนี้ 
 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ควรปรับปรุงเรื่อง การจัดหานักฟุตบอลท่ีมีความสามารถสูงเข้ามาร่วมทีมให้
แข็งแกร่ง และรักษานักเตะตัวหลักของทีมให้อยู่กับสโมสรต่อไปนานๆ รวมไปถึงการสร้างนักเตะระดับ
เยาวชนขึ้นมาเสริมทีมอย่างต่อเนื่อง 
 1.2 ด้านราคา ควรปรับปรุงเรื่องการจ าหน่ายบัตรราคาถูกให้กับสมาชิก และการให้บริการของ
สโมสรให้คุ้มค่ากับสมาชิกแฟนคลับ 
 1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรปรับปรุงเรื่องสถานท่ีจัดแข่งขันมีท่ีจอดรถได้สะดวกและ
เพียงพอ มีการขยายท่ีนั่งส าหรับแฟนคลับให้เพียงพอ และจัดการแข่งขันในวันเวลาท่ีเหมาะสม สะดวกกับ
การเดินทางมาชมของผู้ชมและแฟนคลับ 
 1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรปรับปรุงเรื่องการท ากิจกรรมร่วมกับแฟนคลับ และกิจกรรม
เพื่อประโยชน์ต่อสังคมอย่างสม่ าเสมอ รวมไปถึงมีส่วนลดพิเศษให้กับแฟนคลับในการซื้อบัตรเข้าชมการ
แข่งขัน 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ ท าการศึกษาเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
กับความภักดีต่อองค์การ กรณีแฟนคลับต่อสโมสรชลบุรี เอฟซี และสโมสรเกษตรศาสตร์ เอฟซี เพื่อน ามา
เปรียบเทียบกัน เท่านั้น ดังนั้นเพื่อให้ได้ผลท่ีน่าเช่ือถือหรือชัดเจนขึ้น ควรศึกษาเปรียบเทียบกับกรณีของ
สโมสรอื่นในฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก เพื่อน าผลท่ีได้มาปรับปรุงการด าเนินการของสโมสร เพื่อสร้างแฟน
คลับให้กับตนเองต่อไป 
 

บรรณานุกรม 
 

Buchanan, B. (1974) Building Organizational Commitment: Socialization of Managers 
in Work Organization. Administrative Science Quarterly. 19 (March). 533-546. 

Buddhasri, K. (2 0 1 2 ) .  Factors Influencing Love and Loyalty of Thai Premier League 
Football Club. Rajabhat Maha Sarakham University Journal; RMU.J. 6 ( 1 ) January- 
Apri.159 - 170. 

Chan-im, K. (2005). A study on the effectiveness of the Football Thailand League.  
Master's Thesis Branch Administration Sripatum University, 2005. 

 



วารสารวิชาการ สถาบันวิทยาการจัดการแห่งแปซิฟิค 
99 

FAT : . (2020). The Football Association of Thailand under Royal Patronage. Annual 
  Report Year 2019.  
 (2009).Thai Premier League football match program. Bangkok: Graphic Creation  

Co., Ltd., 2009. 
Kochasuwan, S. (2008). Factors affecting the selection of Thai football in the real  

stadium of Thai people in Bangkok. Independent Study Master Business 
Administration Ramkhamhaeng University. 

Kotler, P. and  Armstrong, G. (2007). Marketing: An introduction. Upper Saddle River,  
 N.J: Pearson Prentice Hall. Chicago. 
Kulwanich, A. (2017). The Politician’s Roles in the Development of Professional 
  Football Clubs in Thailand.  Asian Sports Management Review.12 (July), 14-23. 
Nilsri, K. (2019).  Factors  Affecting Thai Professional Football Match Attendance ; A 
  Case Study of Buriram United Football Club. HUSO 2nd Conference, Aug 5-6. 
Richard, G. ( 2 0 0 0 )  Football: A Sociology of the Global Game.  London: Polity Press, 

2000.  
Sareeratana, S., et al. (2009). Marketing Management. Bangkok: Pattana Education. 
Steers, R. ( 1 9 7 7 ) .  Antecedents and outcomes of Organizational commitment. 

Administrative Science Quarterly. 22 (March) 46-56. 
 
 
 


