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การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือในบทบาทเครืือข่่ายสำหรัับ

สปอนเซอร์ก์ีฬีา โดยเป็น็การศึกึษาวิจิัยัเชิงิสำรวจ อาศัยัแบบสอบถามเป็น็เครื่่�องมืือ เก็บ็รวบรวมข้้อมููลจากองค์์

กรธุุรกิิจสปอนเซอร์์กีีฬาจากฐานข้้อมููลในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย จำนวนทั้้�งสิ้้�น 567 แห่่ง วิิเคราะห์์

ข้้อมููลโดยใช้้เทคนิคิการวิเิคราะห์โ์มเดลสมการโครงสร้้างองค์ก์รธุรุกิจิสปอนเซอร์ก์ีฬีาที่่�มีสี่่วนร่่วมในบทบาทเครืือ

ข่่ายกีีฬาต่่างได้้รับอิิทธิิพลจากการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม ความเอาใจใส่่สังคม สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา อีีกทั้้�ง

สนับัสนุนุตราสิินค้้าผู้้�อุปุถัมัภ์ข์ึ้้�นอยู่่�กับัการทำการตลาดอิิงการกุุศล อย่่างมีีนัยัสำคััญทางสถิิติทิี่่�ระดับั 0.05 ผลการ

วิเิคราะห์ป์ัจัจัยัองค์ป์ระกอบที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือในบทบาทเครืือข่่ายกีีฬาขององค์ก์รสปอนเซอร์ก์ีฬีาสามารถ

เขียีนเป็น็รููปสมการโครงสร้้าง คืือ ความเอาใจใส่่สังคม = 0.705 (การอิิงการกุศุลเพื่่�อสัังคม); R2 = 0.497, สปอน

เซอร์ด์้้านการกีีฬา = 0.546 (การอิงิการกุุศลเพื่่�อสังัคม); R2 = 0.298, การสนับัสนุนุตราสินิค้้าผู้้�อุปุถัมัภ์ ์= 0.081 

(ความเอาใจใส่่สัังคม) + 0.867 (สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา); R2 = 0.811 และการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาท

กีีฬา = 0.121 (ความเอาใจใส่่สัังคม) + 0.188 (สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา) + 0.661 (การสนัับสนุุนตราสิินค้้า

ผู้้�อุุปถัมภ์์); R2 = 0.487 โมเดลที่่�พััฒนาขึ้้�นมีีความสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ อีีกทั้้�งมีีความสามารถใน

การพยากรณ์์ได้้ระดัับดีีและเป็็นที่่�ยอมรัับด้้วย คิิดเป็็นร้้อยละ 48.7 ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์ตั้้�งแต่่ ร้้อยละ 40 ขึ้้�นไป 

(ค่่าสถิิติิ χ2/df = 2.977, P < 0.05, RMSEA = 0.049, RMR = 0.045, GFI = 0.970, AGFI = 0.920, 

CFI = 0.903) ผลการวิิจััยเอื้้�อประโยชน์์และสนัับสนุุนผลก]ระทบต่่อความร่่วมมืือเครืือข่่ายการกีีฬา

สำหรัับองค์์กรธุุรกิิจสปอนเซอร์์กีีฬา หน่่วยงานกีีฬาภาครััฐ ภาคเอกชน และผู้้�ชมกีีฬา
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Abstract

The research aimed to study the factors affecting the role of cooperation networks for 

sports sponsorship. The survey research tool was a questionnaire collected from 567 sponsor-

ship organizations listed in the sports sponsorship registered databases at the Stock Exchange 

of Thailand (SET) and was analyzed using structural equation modeling techniques. Factors 

influencing corporate sports sponsorship through cooperation networks include social causes, 

social devotion, sports sponsorship and brand sponsorship support, all of which are causally 

related to sports role cooperation network at 0.05 level. The analysis results show aspects of 

network cooperation in sports role for sponsoring organizations’ illustrated in the following 

equation formulas: social devotion = 0.705 (cause-related for society); R2 = 0.497, sports spon-

sorship = 0.546 (cause-related for society); R2 = 0.298, brand sponsorship support = 0.081 (social 

devotion) + 0.867* (sports sponsorship); R2 = 0.811 and affecting sports role cooperation sharing 

= 0.121 (social devotion) + 0.188 (sports sponsorship) + 0.661 (brand sponsorship support); R2 

= 0.487. The development models empirically aligned with the evidence and forecasted at 

an acceptable level of 48.7%, which passed the standard level of 40% (statistical values of 

χ2/df = 2.977, P < 0.05, RMSEA = 0.049, RMR = 0.045, GFI = 0.970, AGFI = 0.920, CFI = 0.903). 

The results facilitate and support the beneficial impact of the sports cooperation network for 

private sponsoring stakeholders, government offices, and sports spectators.

Keywords: sports role cooperation network; caused related for society; sports sponsorship 

marketing; sports sponsorship
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บทนำ

การพััฒนาธุุรกิิจไทยในปััจจุุบัันเกิิดจากสภาพแวดล้้อมเศรษฐกิิจ สัังคม และเทคโนโลยีีส่่งผล

ให้้องค์์กรธุุรกิิจต้้องมีีการปรับเปลี่่�ยนนโยบายธุุรกิิจเพื่่�อการอยู่่�รอดขององค์์กร พร้้อมทั้้�งการเตรีียม

ความพร้้อมกัับการแข่่งขันัทางธุุรกิจิที่่�รุนุแรงเพิ่่�มมากขึ้้�น การสร้้างความแตกต่่างด้้านผลิิตภััณฑ์เ์พื่่�อเสนอ

ขายต่่อกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมาย แต่่การพััฒนาทางด้้านเทคโนโลยีที่่�รวดเร็็วส่่งผลให้้ความแตกต่่าง

ด้้านผลิิตภััณฑ์์ของแต่่ละองค์์กรธุุรกิิจน้้อยลงทำให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ว่่าผลิิตภััณฑ์์ไม่่ได้้มีีความแตกต่่างกััน

ส่่งผลกระทบให้้เกิิดการเสีียฐานลููกค้้าให้้กัับคู่่�แข่่ง (สุุวิิทย์์ เมษิินทรีีย์์, 2559)

องค์์กรธุุรกิิจนอกจากจะต้้องปรัับฐานการตลาดและการผลิิต โดยเน้้นการประยุุกต์์ใช้้

เทคโนโลยี (Epstein et al., 2011) ความสำคััญในการทำการตลาดกีีฬาเพื่่�อสร้้างผลตอบแทน

ด้้านยอดขายและผลกำไรขององค์์กร อัันจะส่่งผลให้้องค์์กรแข็็งแรงและอยู่่�รอดได้้ในสภาวะที่่�ธุุรกิิจ

มีีการแข่่งขัันสููง (ปริิญ ลัักษิิตามาศ, 2563) เครื่่�องมืือที่่�สำคััญในการสื่่�อสารทางการตลาดซึ่่�งได้้รัับ

ความนิิยมจากองค์์กรธุุรกิิจเพื่่�อกระตุ้้�นลููกค้้า คืือ สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา (Clemente et al., 2014) 

เพราะมิิติิภาพลัักษณ์์เพิ่่�มยอดขาย (Prendergast et al., 2016) โดยการใช้้ตราสิินค้้าสปอนเซอร์์เป็็น

สัญัลักัษณ์ส์นับัสนุนุ (Mentz, 2011; Olson & Thjømøe, 2011; Donlan, 2014) เพื่่�อหวังัผลตอบแทน

ที่่�ต้้องการและเกี่่�ยวโยงกัับสััมพัันธภาพทางธุุรกิิจ (Zimbalist, 2014) ด้้วยการบ่่มเพาะจิิตอาสาให้้กัับ

สัังคมหรืือกระตุ้้�นให้้เอาใจใส่่สัังคม (สถาบัันธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม, 2553) ด้้วยวิิธีีการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม 

(Adkins, 2005) เพื่่�อให้้เกิิดกระแสการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทกีีฬา (Bennett et al., 2009) 

อย่่างสม่่ำเสมอและต่่อเนื่่�องสู่่�การพััฒนาเชื่่�อมโยงความเป็็นเลิิศทางการกีีฬาในประเทศไทย

ด้้วยเหตุุนี้้�เองจึึงทำให้้ผู้้�วิิจััยมีีความสนใจศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือในบทบาท

เครืือข่่ายสำหรัับสปอนเซอร์ก์ีฬีา โดยอาศััยเทคนิคการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง (SEM) จากปััจจัยั

การอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม ความเอาใจใส่่สังคม สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา การสนัับสนุุนตราสิินค้้าผู้้�อุปุถัมภ์์

ที่่�คาดว่่าจะสร้้างการเชื่่�อมโยงการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทกีีฬาสปอนเซอร์์เชิิงองค์์ประกอบร่่วม

ของปััญหาและอุุปสรรคในการบริิหารการตลาดกีีฬา

ประโยชน์์ที่่�คาดว่่าจะได้้รัับ

เครืือข่่ายสปอนเซอร์์กีีฬาสนัับสนุุนการวางแผนตลาด กำหนดกลยุุทธ์์ การเลืือกความร่่วมมืือ

ในบทบาทกีฬีาที่่�นิยิมในตลาดเป้า้หมายหลักั ตลอดจนการตัดัสินิใจเลืือกที่่�จะสื่่�อสารสนับัสนุนุตราสินิค้้า

ผู้้�อุุปถััมภ์์ โดยคำนึึงถึึงความเอาใจใส่่สังคม มุ่่�งให้้เกิิดมีีส่่วนร่่วมในบทบาทการกีีฬาผ่่านเครืือข่่ายไปยััง

กลุ่่�มผู้้�สนใจกีีฬาผ่่านหน่่วยงานรััฐ องค์์กรกีีฬาเอกชนและรััฐ สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬาและตอบรัับ

กัับการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคมร่่วมกัับองค์์กรการกุุศล ผลการวิิจััยนำพาสู่่�องค์์กรธุุรกิิจสปอนเซอร์์กีีฬา

อย่่างมีีประสิิทธิิภาพในการร่่วมมืือกัับองค์์กรภาครััฐ ภาคเอกชน และผู้้�ชมกีีฬา
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วััตถุุประสงค์์การวิิจััย

เพื่่�อศึกึษาปัจัจัยัที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือในบทบาทเครืือข่่ายสำหรับัสปอนเซอร์ก์ีฬีา ด้้านการมีี

ส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทกีีฬา สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา ความเอาใจใส่่สัังคม การสนัับสนุุนตราสิินค้้า

ผู้้�อุุปถััมภ์์ และต่่อการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม

การทบทวนวรรณกรรม

การมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทกีีฬา (sports role cooperation sharing) เพื่่�อส่่งเสริิม

สุุขภาพและพััฒนาเป็็นอาชีีพ โดยการเข้้าใจบทบาทของผู้้�อุุปถัมภ์์ให้้นันทนาการ (Bernard et al., 

2014) คืือ (1) มีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันที่่�ยั่่�งยืืน (enduring involvement) ถืือเป็็นระดัับการรัับรู้้�ที่่�ให้้ความ

สำคััญส่่วนบุุคคลและ/หรืือความสนใจ (Pharr & Lough, 2012) โดยเฉพาะกีีฬาแอคชั่่�น (action) 

ความกระตืือรืือร้้นอย่่างต่่อเนื่่�องใด ๆ ก่่อเกิิดอารมณ์์ลุ่่�มหลงเกี่่�ยวกัับกีีฬาข่่าวและการสร้้างความรู้้�สึึก

หรรษา (2) การมีีสััมพัันธภาพทางพฤติิกรรม (behavioral involvement) การร่่วมปฏิิบััติิตััวทางกีีฬา 

การบรรยายช่่วยให้้เกิิดการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปััน (Min & Lee, 2022) (3) มีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในเหตุุการณ์์

กีีฬา (participation in action sports event) พฤติิกรรมการบริิโภคที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับกีีฬาประเภทผู้้�ชม

การแบ่่งปัันร่่วมในเหตุุการณ์์กีีฬา ตั้้�งแต่่การซื้้�อเครื่่�องแต่่งกายทางกีีฬา การซื้้�ออุุปกรณ์์การกีีฬา (Beck, 

Chapman & Palmatier, 2015) (4) กีีฬาอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (e-sporting) การมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในกีีฬา

หรืือซื้้�ออุุปกรณ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการดำเนิินการกีีฬาเล็็กทรอนิิกส์์ เช่่น การเล่่นเกมกีีฬาผ่่านเครื่่�องเล่่น

วีีดีีโอเกม เป็็นต้้น (Lori, 2017) และ (5) ผู้้�ชม (spectatorship) พฤติิกรรมของผู้้�ชมในการมีีส่่วนร่่วม

แบ่่งปัันระหว่่าง การร่่วมชมกีีฬา ตั้้�งแต่่การวางแผนในการชมกีีฬา การชมกีีฬาทางโทรทััศน์์ เคเบิิลทีีวีี 

อิินเทอร์์เน็็ต การอ่่านนิิตยสารกีีฬา การเข้้าร่่วมเหตุุการณ์์กีีฬา และการสนทนากัับเพื่่�อนเกี่่�ยวกัับการ

กีีฬา (Ardehjani et al., 2015; Beck et al., 2015; Cheung et al., 2019) ดัังนั้้�นการมีีส่่วนร่่วมแบ่่ง

ปัันในบทบาทการกีีฬาเป็็นปััจจััยผลที่่�เกิิดจากองค์์ประกอบปััจจััยเหตุุดัังนี้้�	

ความเอาใจใส่่สังคม (social devotion) ส่่งผลกระทบต่่อสภาพแวดล้้อม (Antti, 2015) มาจาก

การความโปร่่งใส (สถาบัันธุุรกิิจเพื่่�อสัังคม, 2553) ได้้ศึึกษา 5 องค์์ประกอบ ดัังนี้้� (1) การจััดโครงสร้้าง

องค์์กรและกระบวนการตััดสิินใจเพื่่�อแสดงความมุ่่�งมั่่�นด้้านความเอาใจใส่่สัังคม (Scherer et al., 

2016) (2) สิ่่�งแวดล้้อมเกี่่�ยวข้้องกัับการป้้องกััน ปรัับปรุุงการดำเนิินการผลิิตสิินค้้าและบริิการเพื่่�อ

การใช้้แหล่่งทรััพยากรอย่่างยั่่�งยืืน (Visser, 2011) (3) ประเด็็นด้้านผู้้�บริิโภค (consumer issues) 

ในมิิติิการบริิโภคอย่่างยั่่�งยืืน (Carroll, 2016) (4) กิิจกรรมการแสดงความเอาใจใส่่สัังคม รัับรู้้�ประเด็็น

ปััญหาการอยู่่�อาศััย การบริิจาค การเป็็นจิิตอาสา การดำเนิินธุุรกิิจอย่่างเอาใจใส่่ รวมถึึงการพััฒนา

และจำหน่่ายสิินค้้าหรืือบริิการที่่�ดีีในสัังคม (Romeo et al., 2020) และ (5) สิิทธิิคุ้้�มครอง

ผู้้�บริิ โภค การจััดตั้้� งองค์์กรอิิสระร่่วมกัับภาครััฐคุ้้�มครองผู้้�บริิ โภค โดยทำหน้้าที่่� เผยแพร่่

ข้้อมููล ปกป้้อง ร้้องทุุกข์์ให้้ผู้้�บริิโภค ปััจจััยเหล่่านี้้�จึึงมีีอิิทธิิพลต่่อตราสิินค้้า
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การสนับัสนุนุตราสินิค้้าผู้้�อุปุถัมัภ์ ์(brand sponsorship support) ความสัมัพัันธ์์ในทางธุรุกิจิ

ระหว่่างผู้้�อุุปถัมภ์์ แหล่่งทรััพยากรหรืือบริิการ โดยนััยแห่่งการให้้การสนัับสนุุนแสดงตราสิินค้้า

เป็็นสััญลัักษณ์์จะเกี่่�ยวโยงกัับผลประโยชน์์ในทางพาณิิชย์์ ได้้แก่่ (1) การตระหนัักรู้้�ตราสิินค้้า (brand 

awareness) ระลึึกตราสิินค้้าของผู้้�อุุปถััมภ์์สนัับสนุุนการกีีฬาได้้ (2) ภาพตราสิินค้้า (brand image) 

ข้้อมููลทั้้�งหมดที่่�ผู้้�บริิโภครับรู้้�เกี่่�ยวกัับตราสิินค้้านั้้�น ๆ จากประสบการณ์์จากคำพููดบอกต่่อจากโฆษณา 

บรรจุุภัณัฑ์ ์และถููกดััดแปลงโดยการเลืือกรัับรู้้� (3) คุณุสมบััติติราสิินค้้า (brand property) มีเีอกลักัษณ์์

เฉพาะที่่�โดดเด่่นของตราสิินค้้าขององค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์สนัับสนุุนการกีีฬาที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการ

ตระหนัักรู้้�กัับตราสิินค้้านั้้�น (Clow & Baack, 2005) (4) ความยึึดมั่่�นต่่อตราสิินค้้า (brand loyalty) 

องค์์กรธุุรกิิจที่่�ให้้การสนัับสนุุนการกีีฬามีีความรู้้�สึึกผููกพััน และเชื่่�อมั่่�นเพื่่�อการกุุศลบริิจาคหรืือรัับ

ช่่วยเหลืือเพื่่�อนำไปใช้้ประโยชน์์ทางการกีีฬา โดยแสดงออกในเชิิงเครื่่�องหมายตราสิินค้้าผู้้�อุุปถััมภ์์

ตามการจััดแข่่งขัันถ่่ายทอดสดอย่่างต่่อเน่ื่�อง (Rodrigues & Borges, 2015) ท้้ายสุุดปััจจััย

สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬาส่่งผลต่่อการสนัับสนุุนตราสิินค้้าอุุปถััมภ์์

สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา (sports sponsorship) มุุมมองการลงทุุนขององค์์กรในรููป

แบบการให้้ทั้้�งที่่�เป็็นเงิินและไม่่เป็็นเงิิน หากผู้้�อุุปถััมภ์์การตลาดหวัังการขาย การเจาะตลาด (Pitts 

& Stotlar, 2013) การสร้้างภาพพจน์์และอิิทธิิพลให้้กัับตราสิินค้้า (Wekefield et al., 2020) 

จึึงจััดได้้ว่่าเป็็นการส่ื่�อสารการตลาดแบบบููรณาการรููปแบบหนึ่่�ง (Cornwell et al., 2016) ได้้แก่่ 

(1) สโมสร (term) (2) นัักกีีฬา (athlete) (3) ช่่องทางการส่ื่�อสาร (media channel) (Kim et 

al., 2010; Beyond Sports, 2014) (4) กีีฬาแบบเฉพาะเจาะจง (sport specific) ผู้้�อุุปถััมภ์์กีีฬา

ที่่�เฉพาะเจาะจงและมีีบทบาทต่่อผู้้�บริิโภค (Cornwell & Maignan, 1998) (5) ความสามารถ

ขยายขอบเขตของการสนัับสนุุน (expendability) ที่่�สามารถเผยแพร่่ตราสิินค้้า รวมถึึงสร้้างกลยุทธ์์

การตลาดกีีฬาเพื่่�อให้้เกิดิเครืือข่่ายในการสนัับสนุุนวงกว้้าง ให้้มีเอกลัักษณ์เ์ฉพาะตััวทั้้�งการจัดัการแข่่งขันั

และการถ่่ายทอดสด (Epstein et al., 2011) และ (6) กระบวนการจััดทีีมงาน ในการสนัับสนุุน (cost 

effectiveness) มีีความเหมาะสมคุ้้�มค่่า รวมถึึงค่่าเสีียโอกาส ค่่าเสื่่�อมราคาที่่�เสีียไปของการโฆษณา

ประชาสััมพัันธ์์ด้้วย (Hassan et al., 2013)

การอิงิการกุศุลเพื่่�อสังัคม (Cause Related Marketing) แบ่่งเป็น็ 6 ประเภท ได้้แก่่ (1) อิงิการ

ส่่งเสริิมการตลาด (2) บริิจาครายได้้จากการขายสิินค้้า (3) การรณรงค์์เปลี่่�ยนพฤติิกรรมสัังคม 

(4) เงิินบริิจาค อุุดหนุุน (5) อาสาสมััคร และ (6) ปกป้้องชุุมชน และสภาพแวดล้้อม (Kotler & Lee, 

2011) สามารถคำนวณผลลััพธ์์ตอบแทนกลัับมาเป็็นตััวเงิินได้้อย่่างเป็็นรููปธรรมที่่�สุุด (Adkins, 2005) 

ทั้้�งนี้้�เพราะ CRMK ผู้้�บริิโภคบริิจาครายได้้ส่่วนหนึ่่�งจากกิิจกรรมเพื่่�อช่่วยเหลืือหรืือร่่วมแก้้ไขประเด็็น

ปััญหาทางสัังคมที่่�ด้้อยโอกาส (Hakala, 2015) ซึ่่�งมีีช่่วงเวลาที่่�จำกััดระบุุขอบเขตเวลาองค์์กรการกุุศล

ต้้องระบุุไว้้ในกิิจกรรมการตลาดเพื่่�อสัังคม ร่่วมมืือกัับผู้้�อุุปถัมภ์์ที่่�ไม่่มีวััตถุุประสงค์์แสวงหากำไร

ในประโยชน์์การกีีฬาร่่วมกััน (Wilson, 2011) เพื่่�อนำรายได้้ส่่วนหนึ่่�งไปสนัับสนุุนกิิจกรรมการกุุศล 

(Ardehjani et al.,2015) และผู้้�บริิโภคแบ่่งปัันผลตอบแทนโดยการซื้้�อสิินค้้า (IEG, 2019) 
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การซื้้�อผลิิตภััณฑ์์การกุุศล (Urbonavicius et al., 2019) ซ่ึ่�งกิิจกรรมการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม 

(Uhrich et al., 2014) ต้้องพิิจารณาถึึงการเลืือกปััญหาสัังคมที่่�องค์์กรธุุรกิิจจะให้้การสนัับสนุุน

ควรเป็็นปััญหาที่่�อยู่่�ในความสนใจของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย (Bacon, 2015) และเป็็นองค์์กร

การกุุศลที่่�มีีผลงานการช่่วยเหลืือสัังคมหรืือเป็็นตััวแทนของปััญหาสัังคมนั้้�น ๆ และมีีระยะเวลา

กิจิกรรมที่่�แน่่นอน องค์ก์รธุรุกิจิควรดำเนินิกิิจกรรมการอิงิการกุศุลด้้วยความซื่่�อสัตัย์ ์(Wiedman et al., 

2018) มีีจริิยธรรมทางธุุรกิิจ โปร่่งใส ไม่่หลอกลวงผู้้�บริิโภคให้้ความช่่วยเหลืือปััญหาสัังคมนั้้�น ๆ 

อย่่างต่่อเนื่่�อง	

กรอบแนวคิิดการวิิจััย

การศึึกษาแนวคิิดการตลาดโดยมีีปััจจััยการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการกีีฬา สปอนเซอร์์

ด้้านการกีฬีา ความเอาใจใส่่สังัคม การสนับัสนุนุตราสินิค้้าผู้้�อุปุถัมัภ์ ์และการอิงิการกุศุลเพื่่�อสังัคม อาศัยั

เทคนิิคการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้างเพื่่�อศึึกษาโมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุสามารถกำหนด

กรอบแนวคิิดวิิจััย ดัังภาพประกอบ 1

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ที่่�มา: ปริิญ ลัักษิิตามาศ, ชนุุรััก แซ่่ย่่าง, สิิวารััตน์์ โคบายาชิิ และชััยพล หอรุ่่�งเรืือง (2565)
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วิิธีีการวิิจััย 

เป็็นการวิิจััยเชิิงสำรวจ (survey research) อาศััยแบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือวิิจััย เพื่่�อศึึกษา

ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือในบทบาทเครืือข่่ายสำหรัับสปอนเซอร์์กีีฬา ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

ที่่�ใช้้ในการวิิจััย คืือ องค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถัมภ์์กีีฬาจากฐานข้้อมููลในตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย 

ณ วัันที่่� 31 ธัันวาคม พ.ศ. 2564 ซึ่่�งมีีจำนวนทั้้�งสิ้้�น 858 แห่่ง (กลุ่่�มเกษตรและอุุตสาหกรรมอาหาร, 

สิินค้้าอุุปโภคบริิโภค, ธุุรกิิจการเงิิน, สิินค้้าอุุตสาหกรรม, อสัังหาริิมทรััพย์และก่่อสร้้าง, ทรััพยากร, 

บริิการ และเทคโนโลยีี) (ตลาดหลัักทรััพย์์แห่่งประเทศไทย, 2565) เก็็บรวบรวมข้้อมููล ระยะเวลา 1 ปีี 

(มกราคม 2565-ธัันวาคม 2565) โดยการสอบถามด้้วยตนเอง ส่่งทางไปรษณีีย์ ์โทรสาร และทางจดหมาย

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากขนาดประชากรมีีจำนวนไม่่มาก ผู้้�วิิจััยจึึงใช้้ประชากรทั้้�งหมดเป็็นตััวแทน

กลุ่่�มตััวอย่่างวิิจััย ซึ่่�งมีีความเพีียงพอ เนื่่�องจากขนาดตััวอย่่างที่่�เหมาะสมสำหรัับการวิิเคราะห์์โมเดล

สมการโครงสร้้าง ควรอย่่างน้้อย 100 ตััวอย่่าง (มนตรีี พิิริิยะกุุล, 2553) การคััดเลืือกตััวอย่่างอาศััยการ

เก็บ็ตัวัอย่่างหลายชั้้�น (1) การสุ่่�มตัวัอย่่างความน่่าจะเป็น็ไปได้้ โดยใช้้การสุ่่�มตัวัอย่่างเป็น็ชั้้�นภููมิติามกลุ่่�ม

อุตุสาหกรรม (2) การสุ่่�มตัวัอย่่างความไม่่น่่าจะเป็น็ไปได้้แบบตามความสะดวก (convenient sampling) 

(Cochran, 1977) เฉพาะผู้้�บริหิารการตลาด/เจ้้าหน้้าที่่�การตลาดหรืือฝ่า่ยที่่�เกี่่�ยวข้้องขององค์์กรธุรุกิจิผู้้�

อุปุถัมภ์์กีีฬาจากฐานข้้อมููลในตลาดหลักัทรััพย์แห่่งประเทศไทย ที่่�ได้้รับมอบหมายให้้ความร่่วมมืือในด้้าน

ข้้อมููลเพื่่�อเป็น็ตััวแทนของสถานประกอบการแห่่งละคน ได้้แบบสอบถามคืืนครบตามจำนวนทั้้�งสิ้้�น 567 

ฉบัับ (66.10%) จากจำนวนประชากรทั้้�งหมดเท่่ากัับ 858 แห่่ง

เครื่่�องมืือวิิจััย คืือแบบสอบถาม ประกอบด้้วยคำถามปลายปิิด (close-ended questions) 

และปลายเปิดิ (open-ended questions) โดยให้้ผู้้�ตอบกรอกแบบสอบถามด้้วยตนเอง (self-adminis-

tered questionnaire) แบ่่งเป็น็ตอนที่่� 1 การอิงิการกุศุลเพื่่�อสัังคม (องค์ก์รธุุรกิจิสปอนเซอร์ก์ีฬีา 5 ข้้อ) 

ตอนที่่� 2 ความเอาใจใส่่สัังคม (องค์์กรธุุรกิิจสปอนเซอร์์กีีฬา 27 ข้้อ) ตอนที่่� 3 สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา 

(20 ข้้อ) ตอนที่่� 4 การสนัับสนุุนตราสิินค้้าผู้้�อุุปถััมภ์์ (12 ข้้อ) และตอนที่่� 5 การมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันใน

บทบาทการกีีฬา (23 ข้้อ) ลัักษณะของคำถามเป็็นแบบมาตราส่่วนประมาณค่่า 5 ระดัับ (1 คะแนน = 

ไม่่สำคััญ, 2 คะแนน = สำคััญน้้อย, 3 คะแนน = สำคััญปานกลาง, 4 คะแนน = สำคััญมาก และ 

5 คะแนน = สำคััญมากที่่�สุุด) เท่่ากัับ 0.80 [(5คะแนน-1คะแนน)/5ระดัับ] (ณรงค์์ โพธิ์์�พฤกษานัันท์์, 

2551) การประเมินิเครื่่�องมืือการวิจิัยั ประกอบด้้วย (1) ความตรงเชิงิเนื้้�อหาของแบบสอบถาม โดยการหา

ค่่าดััชนีีความสอดคล้้องระหว่่างเนื้้�อหาในข้้อคำถามกัับวััตถุปุระสงค์ท์ี่่�ตั้้�งไว้้ จากคณะผู้้�เชี่่�ยวชาญ 3 ท่่าน 

(หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้อง คืือ การกีีฬาแห่่งประเทศไทย, องค์์กรธุุรกิิจเอกชน และองค์์กรธุุรกิิจโฆษณา) 

(2) การประเมิินความเชื่่�อมั่่�น ใช้้สููตรของครอนบาช (Cronbach, 2003) จากกลุ่่�มตััวอย่่าง Pre-test 

จำนวน 30 แห่่งพบว่่ามีีค่่า 0.67 ถึึง 1.00 ผ่่านเกณฑ์์ 0.50 ขึ้้�นไป (สุุวิิมล ติิรกานัันท์์, 2556) 

รวมถึึงแบบสอบถาม  การทำการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม ความเอาใจใส่่สัังคม สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา 

การสนับัสนุนุตราสินิค้้าผู้้�อุปุถัมัภ์ ์และการมีสี่่วนร่่วมแบ่่งปันัในบทบาทการกีฬีามีคี่่าความเชื่่�อมั่่�นทั้้�งฉบับั

เท่่ากัับ 0.8908, 0.9238, 0.8725, 0.8270 และ 0.7615 ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์ตั้้�งแต่่ 0.70 ขึ้้�นไป 
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การวิิเคราะห์์ โดยใช้้โปรแกรมทางสถิิติิ AMOS version 6.0 วิิเคราะห์์ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อ

ความร่่วมมืือในบทบาทเครืือข่่ายสำหรัับสปอนเซอร์์กีีฬา ด้้วยเทคนิิคการวิิเคราะห์์โมเดลสมการ

โครงสร้้าง (SEM) โดยพิิจารณาค่่าสถิิติิที่่�ใช้้วััดความสอดคล้้องในการวิิจััย ได้้แก่่ χ2/df, GFI, AGFI, 

CFI, RMSEA, RMR (Hair et al., 2014; Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Kelloway, 2015) 

ดัังภาพประกอบ 2
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χ2 = 494.123, df = 166, GFI = 0.970, RMR = 0.045, RMSEA = 0.049

*P<0.05

ภาพประกอบ 2 ผลการวิิเคราะห์์โมเดลความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุของปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือ
ในบทบาทเครืือข่่ายสำหรัับสปอนเซอร์์กีีฬาที่่�ได้้จากกรอบแนวคิิดความคิิดในการวิิจััย

ที่่�มา: ผู้้�วิิจััย
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ผลการวิิจััย

การวิิเคราะห์์ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือในบทบาทเครืือข่่ายสำหรัับสปอนเซอร์์กีีฬา 

ด้้วยโมเดลสมการโครงสร้้าง (1) การแจกแจงข้้อมููลแบบปกติิ พบว่่า การอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม (CRMK) 

ค่่าความเบ้้ซ้้าย เท่่ากัับ -0.105 ค่่าพลาติิเคอร์์ติิค เท่่ากัับ -0.147 ความเอาใจใส่่สัังคม (SD) ค่่าความ

เบ้้ซ้้าย -0.743 ถึึง -0.039 และค่่าพลาติิเคอร์์ติิค -0.027 ถึึงค่่าเลปโตเคอร์์ติิค 0.268 สปอนเซอร์์ด้้าน

การกีีฬา (SMS) ค่่าความเบ้้ซ้้าย -0.516 ถึึง -0.078 และค่่าพลาติิเคอร์์ติิค -0.547 ถึึงค่่าเลปโตเคอร์์ติิค

0.178 การสนับัสนุนุตราสินิค้้าผู้้�อุปุถัมัภ์ ์(BS) ค่่าความเบ้้ซ้้าย -0.584 ถึงึ -0.055 และค่่าพลาติเิคอร์ต์ิคิ

-0.566 ถึึงค่่าเลปโตเคอร์์ติิค 0.109 และการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทกีีฬา (SRP) ค่่าความเบ้้ซ้้าย 

-0.414 ถึึง -0.057 และค่่าพลาติิเคอร์์ติิค -0.549 ถึึง -0.121 อธิิบายว่่าสามารถนำไปวิิเคราะห์์ SEM 

(Hoogland & Boomsma, 1998; Awang, 2015) (2) ความสััมพัันธ์์ระหว่่างอิิงกุุศลเพื่่�อสัังคม 

การเอาใจใส่่สังคม สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา การสนัับสนุุนตราสิินค้้า ผู้้�อุุปถัมภ์์ต่่างมีีความสััมพัันธ์์

กัับการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการกีีฬาอยู่่�ระหว่่าง 0.092 ถึึง 0.624 จะเห็็นได้้ว่่าความสััมพัันธ์์

ระหว่่างตััวแปรที่่�ใช้้วิิเคราะห์์ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือในบทบาทเครืือข่่ายสำหรัับสปอนเซอร์์กีีฬา

มีีค่่าความสััมพัันธ์์ไม่่เกิิน 0.80 (ค่่าสััมบููรณ์์) ทำให้้ไม่่เกิิดสภาวะความเป็็นหลายเส้้นตรงโมเดลและผล

การวิิเคราะห์์เชิิงสาเหตุุ พบว่่า

การอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคมมีีความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุต่่อความเอาใจใส่่สัังคมขององค์์กรธุุรกิิจ

ผู้้�อุุปถัมภ์์ (P<0.05) โดยมีีความสััมพัันธ์์ทางบวกซ่ึ่�งให้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทาง (Path Coefficient = 

0.705) (DE = 0.117) นั่่�นคืือถ้้าองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์มีีการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคมมาก แนวโน้้มที่่�จะมีี

ความเอาใจใส่่สัังคมมากด้้วย

การอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคมมีีความสััมพัันธ์์ทางตรงต่่อการเป็็นผู้้�สนัับสนุุนสปอนเซอร์์การตลาด

กีฬีาขององค์ก์รธุรุกิจิผู้้�อุปุถัมัภ์ ์(P<0.05) โดยมีคีวามสัมัพันัธ์ท์างบวก ซึ่่�งให้้ค่่าสัมัประสิทิธิ์์�เส้้นทาง (Path 

Coefficient = 0.546) (DE = 0.546) นั่่�นคืือ ถ้้าองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์มีีการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคมมาก 

แนวโน้้มที่่�จะเป็็นผู้้�สนัับสนุุนสปอนเซอร์์การตลาดกีีฬามากด้้วย

ความเอาใจใส่่สัังคมไม่่มีีความสััมพัันธ์์ทางตรงต่่อการสนัับสนุุนตราองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์ของ

องค์ก์รธุรุกิจิผู้้�อุปุถัมัภ์ ์(P>0.05) นั่่�นคืือ ไม่่ว่่าองค์ก์รธุุรกิจิผู้้�อุปุถัมัภ์จ์ะมีคีวามเอาใจใส่่สังัคมมากหรืือน้้อย

ก็็ตามจะมีีการสนัับสนุุนตราองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์ขององค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์ ไม่่แตกต่่างกัันแต่่อย่่างไร

สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬามีีความสััมพัันธ์์ทางตรงต่่อการเป็็นผู้้�สนัับสนุุนตราองค์์กรธุุรกิิจ

ผู้้�อุปุถัมัภ์ข์ององค์ก์รธุรุกิจิผู้้�อุปุถัมัภ์ ์(P<0.05) โดยมีคีวามสัมัพัันธ์์ทางบวก ซึ่่�งให้้ค่่าสัมัประสิทิธิ์์�เส้้นทาง 

(Path Coefficient = 0.867) (DE = 0.867) นั่่�นคืือ ถ้้าองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์สนัับสนุุนสปอนเซอร์์

ด้้านการกีีฬาเพื่่�อสัังคมมาก แนวโน้้มที่่�จะสนัับสนุุนตราองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์กีีฬามากด้้วย

ความเอาใจใส่่สังคมมีีความสััมพัันธ์์ทางตรงและทางอ้้อมต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาท

กีีฬาโดยผ่่านการสนัับสนุุนตราองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์ โดยมีีความสััมพัันธ์์ทางบวก ซึ่่�งให้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์�

เส้้นทาง (Path Coefficient = 0.175) (TE = 0.175; DE = 0.121 + IE = 0.054) นั่่�นคืือ ถ้้าองค์ก์รธุุรกิิจ

ผู้้�อุุปถััมภ์์มีีความเอาใจใส่่สัังคมมาก แนวโน้้มที่่�จะการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทกีีฬามากด้้วย
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สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬามีีความสััมพัันธ์์ทางตรงและทางอ้้อมต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปััน

ในบทบาทกีีฬาโดยผ่่านการสนัับสนุุนตราองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์ โดยมีีความสััมพัันธ์์ทางบวก ซึ่่�งให้้ค่่า

สััมประสิิทธิ์์�เส้้นทาง (Path Coefficient = 0.761) (TE = 0.761; DE = 0.188 + IE = 0.573) นั่่�นคืือ

ถ้้าองค์ก์รธุรุกิจิผู้้�อุปุถัมัภ์เ์ป็น็สปอนเซอร์ด์้้านการกีีฬามาก แนวโน้้มที่่�จะการมีสี่่วนร่่วมแบ่่งปััน ในบทบาท

กีีฬามากด้้วย

การสนัับสนุุนตราองค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถัมภ์์มีีความสััมพัันธ์์ทางตรงต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันใน

บทบาทกีีฬา (P<0.05) โดยมีีความสััมพัันธ์์ทางบวก ซึ่่�งให้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์�เส้้นทาง (Path Coefficient = 

0.661) (DE = 0.661) นั่่�นคืือ ถ้้าองค์ก์รธุุรกิจิผู้้�อุปุถัมัภ์์สนับัสนุุนตราองค์์กรธุุรกิจิ ผู้้�อุปุถัมัภ์์มาก แนวโน้้ม

ที่่�จะการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทกีีฬามากด้้วย จึึงมีีความเหมาะสมสำหรัับนำไปใช้้ในการวิิเคราะห์์

โมเดลสมการโครงสร้้าง (SEM) ดัังตารางที่่� 1 

ตารางที่่� 1 การวิิเคราะห์์ความเหมาะสมของข้้อมููล

(n = 567)

วารสารธรรมศาสตร) b xx 

 

ความเอาใจใสFสังคมมีความสัมพันธIทางตรงและทางอ;อมตFอการมีสFวนรFวมแบFงป2นใน

บทบาทกีฬาโดยผFานการสนับสนุนตราองคIกรธุรกิจผู;อุปถัมภI โดยมีความสัมพันธIทางบวก ซึ่งให;คFา

ส ัมประสิทธิ ์ เส ;นทาง (Path Coefficient=0.175) (TE=0.175; DE= 0.121+IE=0.054) นั ่นคือ    

ถ;าองคIกรธุรกิจผู;อุปถัมภIมีความเอาใจใสFสังคมมาก แนวโน;มที่จะการมีสFวนรFวมแบFงป2นในบทบาท

กีฬามากด;วย 

สปอนเซอรIด;านการกีฬามีความสัมพันธIทางตรงและทางอ;อมตFอการมีสFวนรFวมแบFงป2น   

ในบทบาทกีฬาโดยผFานการสนับสนุนตราองคIกรธุรกิจผู;อุปถัมภI โดยมีความสัมพันธIทางบวก ซึ่งให;

คFาสัมประสิทธิ์เส;นทาง (Path Coefficient=0.761) (TE=0.761; DE= 0.188+IE=0.573) นั่นคือ 

ถ;าองคIกรธุรกิจผู;อุปถัมภIเปÅนสปอนเซอรIด;านการกีฬามาก แนวโน;มที่จะการมีสFวนรFวมแบFงป2น     

ในบทบาทกีฬามากด;วย 

การสนับสนุนตราองคIกรธุรกิจผู;อุปถัมภIมีความสัมพันธIทางตรงตFอการมีสFวนรFวมแบFงป2น

ในบทบาทกีฬา (P<0.05) โดยมีความสัมพันธIทางบวก ซึ ่งให;คFาสัมประสิทธิ ์เส;นทาง (Path 

Coefficient=0.661) (DE=0.661) นั ่นคือ ถ;าองคIกรธุรกิจผู ;อุปถัมภIสนับสนุนตราองคIกรธุรกิจ      

ผู;อุปถัมภIมาก แนวโน;มที่จะการมีสFวนรFวมแบFงป2นในบทบาทกีฬามากด;วย จึงมีความเหมาะสม

สำหรับนำไปใช;ในการวิเคราะหIโมเดลสมการโครงสร;าง (SEM) ดังตาราง 1  
 

ตาราง 1 การวิเคราะหIความเหมาะสมของข;อมูล 
  (n=567) 

 
*P<0.05 

 

 

*P<0.05

ที่่�มา:  ผู้้�วิิจััย
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สรุุปและอภิิปรายผล

ข้้อมููลพื้้�นฐานขององค์์กรผู้้�อุุปถััมภ์์ พบว่่าส่่วนใหญ่่ทำงานในตำแหน่่งผู้้�บริิหารการตลาดหรืือ

ฝ่่ายที่่�เกี่่�ยวข้้อง คิิดเป็็นร้้อยละ 60.5 มีีประสบการณ์์ทำงานที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับฝ่่ายการตลาดหรืือฝ่่ายที่่�

เกี่่�ยวข้้องโดยเฉลี่่�ย 8.12 ปี ีตัวัอย่่างองค์ก์รผู้้�อุปุถัมัภ์ก์ีฬีาเกี่่�ยวกับัตัวัองค์ก์ร จำนวนทั้้�งสิ้้�น 567 แห่่ง อยู่่�

ในกลุ่่�มอุตุสาหกรรมอสังัหาริมิทรัพัย์แ์ละก่่อสร้้างมากที่่�สุดุ คิดิเป็น็ร้้อยละ 26.3 ในกีฬีาฟุตุบอล คิดิเป็น็

ร้้อยละ 52.6 สอดคล้้องกัับงานวิิจััยวิิชิิต อิ่่�มอารมย์์ (2554) พบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามเป็็นผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้อง

กัับฝ่่ายการตลาดมากที่่�สุุด มีีประสบการณ์์ในการทำงานฝ่่ายการตลาดอยู่่�ในช่่วง 5-10 ปีี สอดคล้้องกัับ

องค์ก์รของบริษิัทัในตลาดหลักัทรััพย์แ์ห่่งประเทศไทย ในกลุ่่�มอุตุสาหกรรมอสังัหาริมิทรัพัย์แ์ละก่่อสร้้าง

มากที่่�สุุด สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ มณฑิิรา ชุุนลิ้้�ม และอุุษณีีษ์์ เสวกวััชรีี (2561) พบว่่ากีีฬาฟุุตบอล

เป็น็กีฬีาประเภททีมีที่่�เป็น็ที่่�นิยิมและใช้้สื่่�อประชาสัมัพันัธ์ช์ื่่�อมหาวิทิยาลัยั ปัจัจัยัที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือ

ในบทบาทเครืือข่่ายสำหรัับสปอนเซอร์์กีฬีาที่่�พัฒันาขึ้้�น มีคีวามสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิงิประจัักษ์์ เน่ื่�องจาก

ความกลมกลืืน ของโมเดลในภาพรวม พบว่่า ค่่า χ2/df เท่่ากัับ 2.977 ซึ่่�งผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำหนดไว้้คืือ

น้้อยกว่่า 3 (Hair et al., 2014) เมื่่�อพิิจารณาดััชนีีกลุ่่�มที่่�กำหนดไว้้ที่่�ระดัับมากกว่่าหรืือเท่่ากัับ 0.90 

ได้้แก่่ GFI = 0.970 (Hwang, Sarstedt, Cho, Choo & Ringle, 2023), AGFI = 0.920 (Schermel-

lch-Engel, Moosebrugger & Muller, 2003), CFI = 0.903 (Vassallo & Saba, 2015), NFI = 

0.972 (Schumacker & Lomax, 2015), IFI = 0.906 (Bollen, 2014) มีีนััยทางสถิิติิน้้อยกว่่า 0.05 

พบว่่า RMR = 0.045 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000; Zeynel, 2023) และ RMSEA = 0.049 

(Kelloway, 2015) 

โมเดลการวััด ประกอบด้้วย ความเอาใจใส่่สัังคม (SD) สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา (SMS) 

การสนัับสนุุนตราสิินค้้าผู้้�อุุปถัมภ์์ (BS) การมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการกีีฬา (SRP) ต่่างมีีความ

เที่่�ยงตรง เน่ื่�องจากค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบ 0.319 ถึึง 0.949 มีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.30 ขึ้้�นไป (ค่่าสััมบููรณ์์) 

(Kline, 1994)

โมเดลโครงสร้้าง มีีลัักษณะความสััมพัันธ์์เชิิงเหตุุผล พบว่่าการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม 

ความเอาใจใส่่สัังคม สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา การสนัับสนุุนตราสิินค้้าผู้้�อุุปถััมภ์์ต่่างมีีความสััมพัันธ์์

เชิิงเหตุุผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการกีีฬาที่่�ระดัับนััยสำคััญทางสถิิติิ 0.05 ตลอดจนมุุม

ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการกีีฬา ผู้้�อุุปถััมภ์์มีีความเที่่�ยงตรง เนื่่�องจากมีีค่่า

สหสััมพัันธ์์พหุุคููณกำลัังสอง เท่่ากัับ 0.487 (ร้้อยละ 48.7) ดัังภาพประกอบ 3
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โดยที่่�: มีีอิิทธิิพล       ไม่่มีีอิิทธิิพล  

χ2 = 494.123, df = 166, GFI = 0.970, RMR = 0.045, RMSEA = 0.049

*P<0.05

ภาพประกอบ 3 ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความร่่วมมืือในบทบาทเครืือข่่ายสำหรัับสปอนเซอร์์กีีฬาที่่�พััฒนาขึ้้�น

ที่่�มา: ผู้้�วิิจััย

ประเด็็นสำคััญในการอภิิปรายผล พบว่่า ถ้้าองค์์กรผู้้�อุุปถััมภ์์มีีการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคม 

มีคีวามเอาใจใส่่สังคม มีสีปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬา หรืือมีีการสนัับสนุุนตราสิินค้้าผู้้�อุปุถัมภ์์มากแนวโน้้มที่่�จะ

มีสี่่วนร่่วมแบ่่งปันัในบทบาทการกีฬีามากด้้วย (Hoogland & Boomsma, 1998; นงลักัษณ์ ์วิริัชัชัยั, 2542)
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ข้้อเสนอแนะ

1.	 องค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์ควรสนัับสนุุนการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคมในลัักษณะเชื่่�อมโยงกัับ

ปััญหาสัังคม เอาใจใส่่สัังคม ด้้วยการส่่งเสริิมสุุขภาพ การแพทย์์ และคุุณภาพชีีวิิต สิิทธิิมนุุษยชน การ

สนับัสนุนุการกีฬีา ประเพณีวัฒันธรรมตามเทศกาล การท่่องเที่่�ยว ความมั่่�นคง และบุคุลากรกีฬีา รวมถึงึ

ยามสถานการณ์์วิิกฤตจากภััยธรรมชาติิกัับองค์์กรการกุุศล โดยมีีการบริิจาครายได้้ส่่วนหนึ่่�งจากการ

ขายสิินค้้า สนัับสนุุน และแก้้ไขปััญหาในกิิจกรรมนั้้�น ๆ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งการมีีส่่วนร่่วมทางด้้านกีีฬา 

ทั้้�งนี้้�เน่ื่�องจากการอิิงการกุุศลเพื่่�อสัังคมมีีความสััมพัันธ์์เชิิงเหตุุผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาท

การกีีฬา (IE = 0.333)

2.	 องค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถััมภ์์ควรตระหนัักและเห็็นความสำคััญของความเอาใจใส่่สังคม

ผ่่านกิิจกรรมเฉพาะกลุ่่�มรัักกีีฬารายย่่อย เช่่น การวิ่่�งมาราธอนระดมทุุนเพื่่�อหารายได้้จัดหาอุุปกรณ์์

การแพทย์์ เข้้าร่่วมแข่่งขัันกีีฬาชิิงรางวััลเพื่่�อนำรายได้้มาช่่วยเหลืือพััฒนาสัังคมด้้านกีีฬา ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจาก

ผลการวิิจััยพบว่่าความเอาใจใส่่สัังคมมีีความสััมพัันธ์์เชิิงเหตุุผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการ

กีีฬา (DE = 0.121; IE = 0.054)

3.	 องค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถัมภ์์ควรเป็็นผู้้�สนัับสนุุนสปอนเซอร์์การตลาดกีีฬาพััฒนาเพื่่�อให้้เยาวชน

ได้้เสริิมสร้้างความแข็็งแรงทั้้�งร่่างกายและจิิตใจ ห่่างไกลยาเสพติด อบายมุุข และแหล่่งบัันเทิิงต่่าง ๆ 

ทั้้�งนี้้�พบว่่า สปอนเซอร์์ด้้านการกีีฬามีีความสััมพัันธ์์เชิิงเหตุุผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาท

การกีีฬา (DE = 0.188; IE = 0.573)

4.	 องค์์กรธุุรกิิจผู้้�อุุปถัมภ์์ผลัักดัันนโยบายการสร้้างและพััฒนาตราสิินค้้าผู้้�อุุปถััมภ์์ออกแบบ

ตราสััญลัักษณ์์ มีีชีีวิิตชีีวา มีีเอกลัักษณ์์เฉพาะ ง่่ายต่่อการจดจำและระลึึกถึึง การแพร่่กระจาย

ตราสัญัลักัษณ์์โดยการเป็น็สปอนเซอร์์กีฬีาประเภทต่่าง ๆ  ด้้วยการโฆษณา ประชาสััมพัันธ์์ การเผยแพร่่ 

กระจายข่่าวสารผ่่านทั้้�งส่ื่�อมวลชน สื่่�อกิิจกรรม และสื่่�อดิิจิิทััล อัันเป็็นการบ่่งบอกแสดงออกถึึงการมีี

ส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการกีีฬา ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากผลการวิิจััยพบว่่าการสนัับสนุุนตราสิินค้้าผู้้�อุุปถััมภ์์

มีีความสััมพัันธ์์เชิิงเหตุุผลต่่อการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการกีีฬา (DE = 0.661)

การวิจิัยัในอนาคตมีขี้้อเสนอแนะ การพัฒันาเกณฑ์ช์ี้้�วัดักำหนดมาตรฐานการมีสี่่วนร่่วมแบ่่งปันั

ในบทบาทการกีีฬา เพื่่�อค้้นหาปััจจััยที่่�สามารถชี้้�วััดระดัับการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาทการกีีฬา 

พร้้อมทั้้�งกำหนดมาตรฐานองค์์กรผู้้�อุุปถัมภ์์โดยการให้้ระดัับดาวจากการมีีส่่วนร่่วมแบ่่งปัันในบทบาท

การกีีฬา (3 ดาว = มาตรฐาน, 4 ดาว = ดีี, 5 ดาว = ดีีเยี่่�ยม)
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