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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ธนัตถ ์สุกมลพาณิชย ์: การรับรู้ตราสินค้าและความภักด ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติ

ไทยของแฟนบอลชาวไทย. ( BRAND AWARENESS AND LOYALTY AFFECTING THE DECISION 
MAKING TO BUY THAILAND NATIONAL FOOTBALL JERSEY OF THAI FANS) อ.ที่ปรึกษาหลัก 
: อ. ดร.โสมฤทัย สุนธยาธร 

  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาและความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติ

ไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้ง
นี้ คือ แฟนบอลที่ซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค่าค าถามกับวัตถุประสงค์ พบว่าค่าที่ได้คือ 
0.86 และค่าความเที่ยงของแบบสอบถามที่ได้คือ 0.95 

ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามที่ ณ สนามกีฬา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ในรายการแข่งขัน 
FIFA Day และ 2022 FIFA World Cup Asian Qualifiers ซึ่งทีมชาติไทยเป็นทีมเหย้าจ านวน 2 รายการแข่งขัน 
ใช้วิธีการแบบโควตา โดยเริ่มท าการแจกแบบสอบถาม ณ บริเวณหน้าประตูทางเข้าสนาม ก่อนการแข่งขันจ านวน 
200 คนต่อรายการแข่งขัน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพื้นฐานได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติในการทดสอบสมมติฐาน ใช้ค่าสถิติสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ โดยตั้งระดับ
นัยส าคัญทางสถิติไว้ท่ี 0.05 

ผลการวิจัย เมื่อทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านช่ือ ด้านภาพลักษณ์ และ
ด้านพรีเซนเตอร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ในทางกลับกัน การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านเครื่องหมาย และด้านสี ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย นอกจากนั้นแล้ว ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยทั้ง 2 ด้าน คือ 
ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สรุปผลการวิจัย การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านช่ือ ด้านภาพลักษณ์ และด้านพรีเซนเตอร์ ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย และความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติ ด้านทัศนคติ 
และด้านพฤติกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

 สาขาวิชา วิทยาศาสตร์การกีฬาและการออก
ก าลังกาย 

ลายมือช่ือนิสติ ................................................ 

ปีการศึกษา 2562 ลายมือช่ือ อ.ท่ีปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6178406939 : MAJOR SPORTS AND EXERCISE SCIENCE 
KEYWORD: Loyalty, Thailand National Football Team, Decision Making, Football Fan, 

Brand awareness 
 Thanat Sukamolpanich : BRAND AWARENESS AND LOYALTY AFFECTING THE DECISION 

MAKING TO BUY THAILAND NATIONAL FOOTBALL JERSEY OF THAI FANS. Advisor: Dr. 
SOMRUTHAI SOONTAYATRON 

  
The purpose of this research was to study brand awareness and loyalty affecting the 

decision making to buy Thailand national football jersey of Thai fans. The samples used in this 
study were 400 Thai fans who bought Thailand national football jersey. Questionnaires were 
used as a main method to collect data in this research with IOC of 0.86 and coefficient alpha 
equal of 0.95. 

Questionnaires were collected at sport stadium at Thammasat University, Rangsit 
campus. The data were conducted through FIFA Day and 2022 FIFA World Cup Asian Qualifiers. 
Thailand national football team played as a home team (2 matches). This research adopted a 
quota sampling technique by collecting 200 questionnaires per match at the entrance of sport 
stadium, Thammasat University, Rangsit campus, before the match started. This study also 
applied statistical data analyses with the determination of patterns in the data such as the 
frequency, percentage, mean and standard deviation. This research also undertook Multiple 
Linear Regression with statistical significance at 0.05 to test the hypothesis of this research. 

Results Hypothesis testing showed that brand awareness including brand name, 
brand image and brand presenters has affected the decision making to buy Thailand national 
football jersey of Thai fans with statistical significance at 0.05. In contrast, brand awareness 
including brand mark and brand colour has not affected the decision making to buy Thailand 
national football jersey of Thai fans. In addition, loyalty including attitude and behaviour has 
affected the decision making to buy Thailand national football jersey of Thai fans with 
statistical significance at 0.05. 

In conclusion, the brand awareness including brand name, brand image and brand 
presenters has affected the decision making to buy Thailand national football jersey of Thai 
fans as well as loyalty including attitude and behaviour has affected the decision making to 
buy Thailand national football jersey of Thai fans. 
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บทที่ 1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันโลกมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ทั้งในด้านเศรษฐกิจ การเมือง การ

ปกครอง เทคโนโลยี วัฒนธรรม และสังคม ซึ่งมีผลกระทบต่อองค์กรต่างๆในการท าธุรกิจ องค์กรต้อง

มีการปรับตัวและพัฒนาไปพร้อมๆกับโลกที่เกิดการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  องค์กรต่างๆต้องมี

มาตรการ เตรียมความพร้อมส าหรับกลยุทธ์ที่จะรับมือกับการแข่งขันที่มีแต่จะรุนแรงมากขึ้น ในอดีต

นั้นการแข่งขันส่วนใหญ่จะเน้นเรื่องต้นทุนการผลิตที่ต่ าที่สุด ถึงจะเป็นผู้ที่ได้เปรียบที่สุด และในยุค

ต่อมาได้มีการแข่งขันในการสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ และตอบสนองผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม แต่

ในโลกปัจจุบัน ผลิตภัณฑ์ต่างๆแทบจะไม่มีความแตกต่างในด้านราคา ต้นทุนการผลิต รวมถึงความ

แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้น เนื่องจากเทคโนโลยีที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง ตั้งแต่การพัฒนาสินค้า 

การผลิต ช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมถึงผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกถึงความแตกต่างในตัว

ผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลกระทบต่อยอดขายขององค์กร และส่วนแบ่งทางการตลาด (อารีย์ นัยพินิจ, 2557)  

 กลยุทธ์ทางด้านการตลาดเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญมาก เป็นหนึ่งเครื่องมือในการสร้างการ

รับรู้ตราสินค้า และเป็นเครื่องมือที่หลายองค์กรมักน ามาใช้ ในการให้ความสนับสนุนในเชิงธุรกิจ 

(Sponsorship) และเหตุผลส าคัญที่ท าให้การให้ความสนับสนุนในเชิงธุรกิจ (Sponsorship) มีอัตรา

เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง เป็นเพราะว่าองค์กรที่ให้การสนับสนุนในเชิงธุรกิจ ( Sponsorship) 

สามารถสร้างความรับรู้ตราสินค้า เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก ประหยัดเวลาการศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภค สามารถเลือกรายการที่องค์กรต้องการจะสนับสนุน รวมถึงการประเมินค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น

แน่นอน สามารถวางแผนการกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย เพ่ือให้ได้ก าไรสูงสุดได้อย่างแม่นย า นอกจากนี้

องค์กรยังได้รับการยอมรับจากสังคมและหน่วยงานภายนอกท่ีได้ร่วมมือกันท างาน ถือว่าเป็นการสร้าง

ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า และองค์กรได้เป็นอย่างดี ให้เป็นที่จดจ าแก่บุคคลภายนอกที่รู้จักและไม่

รู้จักตราสินค้าและองค์กร เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้า องค์กรและกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างกลยุทธ์ในการท าธุรกิจต่อไป (Gardner & Shuman, 1987)  

 ปัจจุบันธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการกีฬานั้นเริ่มเป็นที่สนใจ และได้รับการสนับสนุนในเชิงธุรกิจ

จากองค์กรต่างๆ เนื่องจากแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยเริ่มหันมาสนใจกีฬามากขึ้น       
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สมทบ ฐิตะฐาน (2560) ได้กล่าวไว้ว่า การเติบโตของธุรกิจกีฬาอาชีพส่งผลให้มีเงินลงทุนจากบริษัท

ข้ามชาติขนาดใหญ่ไหลเข้ามาสนับสนุนกิจกรรมการแข่งขันกีฬาอาชีพในรูปแบบสปอนเซอร์เพ่ิมมาก

ขึ้น และยังมีบางบริษัทที่ไม่ได้เป็นสปอนเซอร์ เนื่องจากไม่คุ้มค่าการลงทุน บริษัทที่เข้ามาสนับสนุน

กิจกรรมการแข่งขันกีฬาอาชีพในรูปแบบสปอนเซอร์ขนาดใหญ่ มีเป้าหมายที่ชัดเจนในการวัด

ผลตอบแทนการลงทุน จากการเป็นสปอนเซอร์ เพราะบางบริษัทได้ด าเนินกิจการอยู่ภายใต้การก ากับ

ของตลาดหลักทรัพย์ ซึ่งต้องเติบโตตามการก ากับของตลาดหลักทรัพย์ และสามารถอธิบายความ

คุ้มค่าให้แก่ผู้ลงทุนได้  

 นอกจากนั้นแล้ว การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคยังมีความส าคัญต่อผู้ให้การสนับสนุนในเชิง

ธุรกิจการกีฬาขององค์กรต่างๆ เพราะตราสินค้าเป็นทั้งชื่อ บุคลิกภาพ ลักษณะและตัวแทนที่ผู้บริโภค

สามารถรับรู้ได้ด้วยความรู้สึก ความประทับใจ มีทัศนคติที่ดี รู้จัก ภาพลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้นจากตรา

สินค้านี้ จะฝังอยู่ในความเชื่อของผู้บริโภค และยังส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดีในสินค้า

นั้นๆอีกด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2540)  ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะถ้า

ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพียงเพ่ือตอบสนองในด้านคุณลักษณะ รูปแบบ ความสวยงาม ราคา และ

อรรถประโยชน์ของสินค้า โดยไม่ค านึงถึงตราสินค้าแสดงว่าสินค้านั้นๆ มีคุณค่าในตราสินค้าต่ า ซึ่ง

งานวิจัยของ Ahmad and Ahmed (2013) ได้ศึกษาเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภค

ชาวมุสลิมที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ชุดกีฬาในประเทศมาเลเซีย” ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพ 

การรับรู้ตราสินค้า และการเชื่อมโยงของตราสินค้า มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์กีฬา 

 ในทางกลับกัน ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้ามากกว่าตราสินค้าของคู่แข่งขันแล้ว 

ลูกค้าจะเลือกซ้ือตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง แม้คู่แข่งจะมีตราสินค้าที่ดีกว่า ทั้งในด้านคุณลักษณะ ราคา

และอรรถประโยชน์ของสินค้า ดังนั้นความภักดีในตราสินค้าเป็นสิ่งที่แข่งขัน และวัดถึงความผูกพันที่

ลูกค้ามีต่อตราสินค้ารวมถึงผลก าไรที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ (Aaker, 1996) ซึ่งงานวิจัยของ นเรศวร์ 

สอนตาง (2557) ท าการศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยบางประการที่มี

ผลต่อความภักดีในตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลของไทยพรีเมียร์ลีก” ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน

การบริหารความสัมพันธ์ การรักษาความสัมพันธ์ การขยายความสัมพันธ์ เช่น มีรายการส่งเสริมการ

ขายอย่างต่อเนื่อง และการเผยแพร่ความสัมพันธ์นั้นส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของสโมสร ซึ่ง

ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตรา
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สินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า ที่มีความส าคัญ เพราะจะสะท้อนให้เห็นว่า

ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทั้งยังเป็นองค์ประกอบหลักท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า 

เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้านั้น เช่น ผู้บริโภคจดจ าลั กษณะ และ

มั่นใจในคุณภาพผลิตภัณฑ์สินค้านั้น ของผลิตภัณฑ์เสื้อผ้ากีฬา ก็จะซื้อสินค้ายี่ ห้อนั้นตลอด 

ยกตัวอย่างเช่น สโมสร บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด จ าหน่ายชุดแข่งขัน ส าหรับฟุตบอลภายในประเทศ ขายได้ 

130,000 กว่าตัว ภายในระยะเวลา 30 วัน โดยสโมสรตั้งเป้าไว้ว่าฤดูกาลนี้ต้องการท ายอดการขายที่ 

700,000 ตัว (เว็บไซต์โกล, 2561)  

 จากการเปิดเผยข้อมูลรายได้ของทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด เมื่อปี 2018 ที่ผ่านมา 

ทีมแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด มีรายได้รวมประจ าปี จ านวน 764.36 ล้านเหรียญ (US)  (Manchester 

United, 2018) ซึ่งเป็นรายได้ทางการค้าจ านวน 362.28 ล้านเหรียญ (US) โดยแบ่งเป็นรายได้จาก

ผู้สนับสนุนทางธุรกิจ (Sponsorship) จ านวน 213.5  ล้านเหรียญ (US) รายได้จากการขายสินค้าที่

ระลึก จ านวน 136.76 ล้านเหรียญ (US) และรายได้จากการท า Mobile & Content จ านวน 12.02  

ล้านเหรียญ (US)  จะเห็นได้ว่ารายได้กว่า 47.4% นั้นมาจากรายได้ทางการค้า โดยที่ แบรนด์เสื้อผ้า 

อดิดาส (Adidas) เป็นผู้สนับสนุนเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย ให้กับทีมแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ปีละ 125 

ล้านเหรียญ (US)   สามารถขายเสื้อกีฬาที่มีโลโก้ทีมแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ได้มากกว่า 1,750,000 ตัว

ต่อปี (Miller, 2016)  

 ส าหรับทีมฟุตบอลทีมชาติไทยนั้น เกิดกระแสฟุตบอลทีมชาติไทยในปี 2559 - 2560 ที่ผ่าน

มา เมื่อทีมฟุตบอลทีมชาติไทยได้เข้าร่วมการแข่งขันฟุตบอลโลก 2018 รอบคัดเลือก เพ่ือจะคัดเลือก

ตัวแทนทวีปเอเซีย 5 ทีมสุดท้าย เข้าไปร่วมการแข่งขันฟุตบอลโลก ที่ประเทศรัสเซีย ในปี 2018 ท า

ให้วงการฟุตบอลทีมชาติไทย ได้รับกระแสความนิยมจากคนไทยทั้งประเทศ จากกระแสดังกล่าวท าให้

บริษัท แพลน บี มีเดีย จ ากัด (มหาชน) ได้เข้าร่วมการประมูลเป็นผู้บริหารสิทธิประโยชน์ของสมาคมฯ 

และ บริษัท พรีเมียร์ลีกไทยแลนด์ (PLT) เป็นระยะเวลา 4 ปี จนถึงปี พ.ศ.2563 และชนะการประมูล

ด้วยมูลค่ารวม 3,240 ล้านบาท (เว็บไซต์โกล, 2559)  ในปัจจุบันได้มีหลายองค์กรที่เข้ามาให้การ

ผู้สนับสนุนในเชิงธุรกิจ (Sponsorship) อาทิเช่น บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) สนับสนุน 

เครื่องดื่มตราช้าง, บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด, บริษัท เมืองไทยประกันภัย จ ากัด 

(มหาชน), บริษัท วอริกซ์ สปอร์ต จ ากัด, บริษัทเถ้าแก่น้อย ฟู๊ดแอนด์มาร์เก็ตติ้ง จ ากัด, บริษัท โอสถ
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สภา จ ากัด (มหาชน), ธนาคารซิตี้แบงค์, สายการบินไทยแอร์เอเชีย ฯลฯ จะเห็นได้ว่าองค์กรเหล่านี้ได้

ตระหนักถึงการเข้ามามีส่วนร่วมเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงตราสินค้าขององค์กร นอกจากนั้นแล้ว 

บริษัท วอริกซ์ สปอร์ต จ ากัด ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายแบรนด์เสื้อผ้ากีฬายี่ห้อ   วอริกซ์ ได้ให้การ

สนับสนุนเครื่องแต่งกายอย่างเป็นทางการต่อสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

เป็นระยะเวลา 4 ปี จนถึงป ีพ.ศ. 2563 โดยชนะการประมูลด้วยมูลค่ารวม 400 ล้านบาท (การตลาด

ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2562)  ซึ่งเป็นมูลค่าสูงสุดตั้งแต่ได้ก่อตั้ง สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย 

ในพระบรมราชูปถัมภ์ มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2459 ซึ่งบริษัทฯได้คาดการณ์ว่าจะสามารถขายเสื้อกีฬาที่มี 

โลโก้ทีมฟุตบอลทีมชาติไทยได้ไม่ต่ ากว่าปีละ 150,000 ตัวต่อปี โดยมียอดขายมากกว่า 95% จากการ

ขายของช าร่วยส าหรับฟุตบอลทีมชาติไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติพงศ์ กุลโศภิน (2555) 

ได้ท าการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การตลาดตราสินค้าส าหรับกีฬาฟุตบอลในการแข่งขันฟุตบอลอาชีพไทย

พรีเมียร์ลีก” ซึ่งผลการวิจัยด้านพฤติกรรมภักดีของผู้ที่ชื่นชอบในสโมสรทีมฟุตบอล พบว่า ผู้ชมที่ชื่น

ชอบสโมสรทีมฟุตบอลมีพฤติกรรมภักดี ด้านการซื้อสินค้าและบริการ มีล าดับดังนี้ 1) เสื้อกีฬาของ

สโมสรทีมฟุตบอล 2) อุปกรณ์ให้ก าลังใจของสโมสรทีมฟุตบอล 3) ผ้าพันคอของสโมสรทีมฟุตบอล 4) 

การถ่ายรูปคู่กับนักกีฬาที่มีชื่อเสียงของสโมสรทีมฟุตบอล 5) พวงกุญแจของสโมสรทีมฟุตบอล 6) 

หมวกของสโมสรทีมฟุตบอล 7) กระเป๋าที่มีสัญลักษณ์ตราสินค้าของสโมสรทีมฟุตบอล 

 ส าหรับแฟนฟุตบอลทีมชาติไทย มีบทบาทที่ส าคัญต่อวงการฟุตบอลในประเทศไทยมา

ยาวนาน เนื่องจากรายได้ของทีมฟุตบอลส่วนหนึ่งมากจากแฟนบอล ทั้งการซื้อของที่ระลึก ซึ่งมีมูลค่า

มากต่อปี ค่าเข้าชมการแข่งขัน การสนับสนุนทีมในด้านต่างๆ การให้ก าลังใจแก่นักฟุตบอล รวมถึง

ผู้บริหารทีมเป็นต้น และการรวมกลุ่มของแฟนบอลท าให้เกิดกิจกรรมนอกเหนือจากการเชียร์ในสนาม

ขึ้น กิจกรรมที่เกิดขึ้นนอกสนามนั้นเป็นการรวมกลุ่มแฟนฟุตบอลที่สนับสนุนทีม ทั้งการติดตาม

ข่าวสารทีมฟุตบอล กิจกรรมพบปะระหว่างแฟนบอลและนักฟุตบอลในทีม การรวมกันของแฟนบอลนี้

เป็นการต่อยอดให้แฟนฟุตบอลได้แสดงบทบาทร่วมกันที่สามารถแสดงออกมาผ่านรายการที่ผลิต

กันเอง โดยผ่านการถ่ายทอดทางสื่อออนไลน์ เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ รวมไปถึงการสร้าง

วัฒนธรรมการเชียร์ทั้งในและนอกสนาม ระหว่างการแข่งขันหรือนอกเหนือจากการแข่งขันร่วมกัน     

 ส าหรับการตัดสินใจซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยนั้น ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อ

กีฬาเท่านั้น  แต่ยังรวมถึงตราโลโก้ฟุตบอลทีมชาติไทยที่ติดอยู่บนเสื้อฟุตบอลที่ทีมชาติไทยลงแข่งขัน 
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และความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทยอีกด้วย ความภักดีของแฟนบอลชาวไทย

นั้นประกอบด้วยความภักดีด้านทัศนคติของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อทีมฟุตบอลทีมชาติไทย และด้าน

พฤติกรรมของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อทีมฟุตบอลทีมชาติไทย ส าหรับการตัดสินใจซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอล

ทีมชาติไทยนั้น ยังขึ้นอยู่กับผลการแข่งขันในช่วงเวลานั้นๆอีกด้วย ถ้าผลการแข่งขันของทีมฟุตบอล

ทีมชาติไทยชนะติดต่อกันจนได้แชมป์ ก็จะมีแฟนบอลเชียร์หรือติดตาม หรือซื้อสินค้าที่มีตราโลโก้

เพ่ิมข้ึน ในทางกลับกันหากทีมฟุตบอลทีมชาติไทยท าผลงานได้ไม่ดี ตกรอบแรกของการแข่งขันอาจส่ง 

ผลกระทบที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย  ดังนั้นเพ่ือเป็น

แนวทางในการน าไปประยุกต์ใช้ และเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการตัดสินใจด าเนินการขององค์กรที่

ต้องการเข้ามาเป็นผู้สนับสนุนในเชิงธุรกิจ (Sponsorship) ต่อสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ใน

พระบรมราชูปถัมภ์ในอนาคต จึงท าให้ผู้วิจัยมีความต้องการท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้ตราสินค้า

และความภักดีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย” โดยได้มุ่งเน้น

การศึกษาด้านการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย และการตัดสินใจซื้อเสื้อ

ฟุตบอลทีมชาติไทย  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ
แฟนบอลชาวไทย 

2. เพ่ือศึกษาความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติ
ไทยของแฟนบอลชาวไทย 

ค าถามการวิจัย 

 การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาและความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทยหรือไม่ อย่างไร 

สมมติฐานของการวิจัย 

1. การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ 
แฟนบอลชาวไทย 

2. ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ
แฟนบอลชาวไทย 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แฟนบอลกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย กลุ่ม

ตัวอย่าง คือ แฟนบอลที่ซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย จ านวน 400 คน 

 ขอบเขตด้านเนื้อหา  

 การศึกษาในครั้งนี้ มุ่งศึกษาถึงการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา และความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติ

ไทย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยมีตัวแปรที่ศึกษาดังนี้ 

 ตัวแปรต้น คือ การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาและความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย 

 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

 ขอบเขตด้านสถานที่ 

 สถานที่ใช้ในการเก็บข้อมูลวิจัย คือ สนามกีฬา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต โดยเก็บ

ข้อมูลใน รายการแข่งขัน FIFA Day และ 2022 FIFA World Cup Asian Qualifiers ระหว่างวันที่ 5 

กันยายน ถึง 10 ตุลาคม 2562 ซึ่งทีมชาติไทยเป็นทีมเหย้า  

 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บข้อมูลประมาณ 1 เดือน 

ค าจ ากัดความของการวิจัย 

การรับรู้ (Brand Awareness) หมายถึง ความเข้าใจของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อตราสินค้า
เสื้อกีฬา เป็นการรับรู้ว่าตราสินค้าเสื้อกีฬานั้นมีสินค้าอยู่จริง และมีความเข้าใจในสินค้าต่อตราสินค้า
นั้นเป็นอย่างดี 

ตราสินค้าเสื้อกีฬา (Jersey’s Brand) หมายถึง ข้อความสั้นๆหรือสัญลักษณ์ของเสื้อกีฬาที่
สามารถสื่อสารให้แฟนบอลชาวไทยได้ทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ โดย
ประกอบด้วย ชื่อตราสินค้า เครื่องหมายตราสินค้า สี ภาพลักษณ์ และพรีเซนเตอร์ 
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ชื่อตราสินค้า (Brand Name) หมายถึง ค า ตัวอักษร และตัวเลขที่สามารถอ่านและออก
เสียงได้ 

เครื่องหมายตราสินค้า (Brand Mark) หมายถึง สัญลักษณ์ที่ปรากฏในรูปแบบสีหรือ 
ตัวอักษรที่สามารถรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า 

สี (Color) หมายถึง สีสันซึ่งสามารถบ่งบอกถึงตราสินค้าและท าให้สามารถบ่งบอกถึงความ
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ซึ่งจะช่วยดึงดูดความสนใจและเป็นการสื่อสารตราสินค้าไปยังแฟนบอลชาว
ไทย 

ภาพลักษณ์ (Brand Image) หมายถึง ความเชื่อและการรับรู้ของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อ
ตราสินค้า 

พรีเซนเตอร์ (Brand Presenter) หมายถึง  สิ่งกระตุ้นที่ส่งผลให้แฟนบอลชาวไทยรู้จักตรา
สินค้า ซึ่งส่งผลจากการโฆษณาและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย (Loyalty to Thailand Notional Football) 
หมายถึง แฟนบอลชาวไทย คนที่ให้ความไว้วางใจต่อทีมฟุตบอลทีมชาติไทยที่แสดงออกทางทัศนคติ
และพฤติกรรม เป็นความตั้งใจในการสนับสนุนทีมฟุตบอลทีมชาติไทยอย่างสม่ าเสมอ  โดย
ประกอบด้วยทัศนคติ และพฤติกรรม 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติถึง
ความไว้วางใจของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย 

พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกถึงความไว้วางใจของแฟน
บอลชาวไทย เพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้า หรือสิ่งที่มากระตุ้น อาจจะเกิดขึ้นทันที หรือเกิดขึ้นหลังจากที่
ถูกกระตุ้นมาแล้วระยะหนึ่งจากฟุตบอลทีมชาติไทย 

การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย (Decision Making to Buy Thailand 
National Football Jersey) หมายถึง การเลือกซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย
ตามข้อมูลที่ได้รับ 

เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย (Thailand National Football Jersey) หมายถึง เครื่องแต่ง
กายของนักฟุตบอลทีมชาติไทยทุกรุ่นที่สวมใส่ในการแข่งขัน โดยสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศสยาม ใน
พระบรมราชูปถัมภ์เป็นผู้รับรองการจัดการแข่งขัน 
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แฟนบอลชาวไทย (Thai Football Fans) หมายถึง กลุ่มคนที่ชื่นชอบและให้การสนับสนุน
นักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย โดยเป็น 1) ผู้ที่มีการอุทิศค่าใช้จ่ายและเวลาเพ่ือสนับสนุนฟุตบอลทีมชาติ
ไทย 2) ผู้ที่มีอารมณ์ร่วมในการแข่งขันของฟุตบอลทีมชาติไทย 3) ผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติ
ไทย และ 4) การใช้ฟุตบอลทีมชาติไทยเป็นประเด็นในการพูดคุย ซึ่งทั้ง 4 คุณสมบัตินี้จะถูกใช้ในการ
คัดกรองกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม โดยถ้ามีคุณสมบัติ 2 ใน 4 ถือว่าเป็นแฟนฟุตบอลทีม
ชาติไทย 

ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวิจัย 

 1. เพ่ือท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อกีฬาทราบการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

 2. เพ่ือท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อกีฬาทราบความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

 3. ผลการศึกษาที่ได้ในครั้งนี้ สามารถน าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการท าธุรกิจเสื้อผ้า
กีฬาในอนาคต อีกท้ังยังมีประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการผลิตเสื้อผ้ากีฬาที่มีตราสินค้าเป็นของตนเอง 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

  

 การศึกษาเรื่อง “การรับรู้ตราสินค้าและความภักดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย” ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีจากหนังสือ 
วารสาร เอกสาร และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งภายในประเทศและต่างประเทศโดยน าเสนอตามหัวข้อ 
ดังต่อไปนี้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี  
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
แนวคิดเก่ียวกับเสื้อกีฬา  
แนวคิดเก่ียวกับฟุตบอลทีมชาติไทย 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 

 ความหมายของการรับรู้ 

 ความหมายของการเข้าใจหรือการรับรู้ (Comprehension Perception) ว่าเป็นการแปล
ความหมายข่าวสารทันทีที่ผู้บริโภคท าการเลือกและมุ่งความสนใจไปที่ตัวกระตุ้น กระบวนการรับรู้จะ
ถูกรวมตัว มุ่งไปที่การจัดรูปแบบ (Organizing) จัดรวมเป็นหมวดหมู่ เป็นจ าพวก (Categorizing) 
และท าการแปลความหมายข่าวสารที่เข้ามาสู่ความนึกคิด (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2550)  

 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล ได้ท าการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความ
เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า เพ่ือสร้างภาพที่มีความหมายออกมา หรืออาจ 
หมายถึง วิธีการที่บุคคลมองสิ่งที่อยู่รอบๆ ตัว บุคคล 2 คน ที่ได้รับสิ่งกระตุ้นเดียวกัน เงื่อนไข 
เดียวกัน จะแสดงการรู้จัก การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความแตกต่างกัน การรับรู้เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งเกี่ยวข้องกับความต้องการ ค่านิยม และ ความคาดหวัง อิทธิพลของ
ตัวแปรเหล่านี้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค และยังมีความส าคัญต่อการตลาด (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2550)   
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 Chaplin (1985) ได้กล่าวถึงความหมายของการรับรู้ว่า เป็นกระบวนการรับความรู้สึก และ
ตีความหมายโดยใช้ความสามารถส่วนตัวในการคิดวิเคราะห์สิ่งต่างๆ ที่เข้ามากระทบกับประสบการณ์
ที่ผ่านมาในอดีตของแต่ละบุคคล หรือน าความเชื่อจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาวิเคราะห์ร่วมกัน 

 Garrison and Magoon (1972) กล่าวว่า การรับรู้คือขั้นตอนที่สมองแปลความจากสิ่งเร้าที่
ได้รับ โดยท าให้รู้ว่าสิ่งเร้านั้นคืออะไรผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้าของร่างกาย โดยใช้ประสบการณ์ในการ
ช่วยตีความหมาย ว่ามีความหมายและลักษณะอย่างไร 

 Fill (2009) ให้ความหมายเรื่องการรับรู้ไว้ว่า เป็นการมองและท าความเข้าใจกับสิ่งรอบตัว
ต่างๆ ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล แม้บุคคลจะได้รับสิ่งเร้าที่เหมือนกัน แต่จะมีปัจจัยด้านต่างๆที่ท า
ให้แต่ละบุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน 

 จากความหมายข้างต้นพอจะสรุปได้ว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละ
บุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือ
หมายถึงกระบวนการความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้
การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และ
ได้รู้สึก การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ 
ความต้องการและอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยนอกคือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็น
กระบวนการกลั่นกรอง ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ได้มุ่งเน้นการศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคในแง่มุมของ
ตราสินค้าเสื้อกีฬาฟุตบอล เนื่องจากผู้บริโภคและแฟนบอลชาวไทยนั้นจะมีการรับรู้จากกระบวนการ
เข้าใจผลิตภัณฑ์ต่างๆ คือ เสื้อผ้ากีฬา ซึ่งการสามารถรับรู้ตราสินค้าผ่านหลายช่องทาง ไม่ว่าจะเป็น
การบอกกล่าว การโฆษณาทางการตลาด หรือประสบการณ์โดยตรง ก่อนผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

กระบวนการของการรับรู้ 

 Klapper (1960) กล่าวว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือน
เครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบไปด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้น ล าดับดังต่อไปนี้
ขั้นตอนการรับรู้มี 4 ขั้นตอน ได้แก่ 
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  ภาพที่  1 ขั้นตอนในการรับรู้ (Perception process) (Klapper, 1960) 
1. การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิด

โอกาสให้ข้อมูลมาสู่ตัวเองตัวอย่างผู้ชมโทรทัศน์อาจจะเปลี่ยนช่อง เมื่อข่าวสารหรือโฆษณานั้นไม่
น่าสนใจ  

2. การตั้งใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเลือกที่
จะตั้งใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตั้งใจรับข้อมูล นักการตลาด
จะต้องท าให้เนื้อหามีลักษณะเด่น เพ่ือท าให้เกิดการตั้งใจรับข่าวสารอย่างต่อเนื่อง 

3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร  (Selective Comprehension)  แม้ผู้บริโภคจะ
ตั้งใจรับข่าวสารการตลาด แต่ข่าวสารนั้นอาจถูกตีความไปในทางอ่ืนและไม่ถูกต้อง การตีความจะ
ขึ้นอยู่กับทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ์ของผู้รับสาร ถ้าการตีความหมายข้อมูลที่รับเข้ามา 
มีความเข้าใจตามท่ีนักการตลาดก าหนดไว้ ก็จะน าไปสู่ขั้นต่อไป  

4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร ( Selective Retention)  หมายถึง การที่
ผู้บริโภคจดจ าข้อมูลบางส่วนที่เขาได้เห็น ได้อ่าน หรือได้ยิน  หลังจากเกิดการเปิดรับและเกิดความ
เข้าใจแล้ว นักการตลาดต้องพยายามสร้างให้ข้อมูลอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค  ซึ่งความจ าของ
ผู้บริโภคจะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

 กันยา สุวรรณแสง (2540) ได้กล่าวถึงกระบวนการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้ประกอบไปด้วย 3 
กระบวนการหลัก ได้แก่ กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเร้า กระบวนการภายในหรือการรับรู้ และ
กระบวนการแสดงออกหรือปฏิกิริยาตอบสนอง โดยขั้นตอนแรกของการรับรู้คือการสัมผัสผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้งห้า ท าให้เกิดการตีความหมาย โดยใช้ความเข้าใจ ความจ า ความคิด มโนภาพ และ
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การเรียนรู้ ซึ่งเมื่อเกิดการตีความจะมีกระบวนการตัดสินใจ และมีปฏิกิริยาตอบสนองออกมาผ่านทาง
พฤติกรรม ปัจจัยสามประการที่มีผลต่อการรับรู้ได้แก่  

1. ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ เช่น เวลา สภาพแวดล้อมทางสังคม หรือสภาพแวดล้อม
การท างาน  

2. ปัจจัยทางด้านตัวผู้รับ เช่น ประสบการณ์ ทัศนคติ ความสนใจ  
3. กระบวนการแสดงออกหรือปฏิกิริยาตอบสนอง เช่น เสียง การเคลื่อนที่  

 

ภาพที่  2 กระบวนการรับรู้และปัจจัยต่างๆ (กันยา สุวรรณแสง, 2540)  
 สรุป กระบวนรับรู้เป็นการเลือกรับข่าวสารของผู้บริโภค โดยเริ่มจากการเลือกสรรข้อมูลของ
สินค้านั้นๆจากสื่อต่างๆ จนเกิดการคิดและท าความเข้าใจกับข้อมูลของสินค้า และเกิดการจดจ าข้อมูล
ต่างๆของสินค้าได้ ซึ่งความจ าของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้านั้นๆ จะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ในงานวิจัยนี้
มุ่งเน้นที่จะศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ
แฟนบอลชาวไทย จึงจ าเป็นต้องมีความเข้าใจถึงกระบวนการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ซึ่งผู้บริโภคหรือ
แฟนบอลชาวไทยนั้น จะต้องเกิดการรับรู้ข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา ผ่านประสาทสัมผัส
ทั้งห้า จึงท าให้เกิดการตีความหมายของตราสินค้าเสื้อกีฬา โดยใช้ความเข้าใจ ความจ า ความคิด มโน
ภาพ และการเรียนรู้ถึงตราสินค้าเสื้อกีฬา ซึ่งเมื่อเกิดการตีความจะท าให้แฟนบอลเกิดกระบวนการ
ตัดสินใจ และส่งผลตอบสนองผ่านทางพฤติกรรมในการซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาว
ไทยในที่สุด ดังนั้นนอกจากที่จะต้องเข้าใจถึงกระบวนการรับรู้แล้วยังต้องมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ตราสินค้าอีกดว้ย 

การตีความ

ความคิด ความเขา้ใจ ความจ า 

การเรียนรู้ มโนภาพ

กระบวนการภายนอก กระบวนการแสดงออก

ส่ิงเร้า ปฎิกิริยาตอบสนอง

พฤติกรรม

กระบวนการภายใน

การรับรู้

การรู้สึกส่ิงเร้า

การคิด 

การ

ตดัสินใจ
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 

 ความหมายของตราสินค้า 

Kotler and Keller (2009) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นชื่อ (Name) ค า (Term) 
สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวเพ่ือระบุถึงสินค้าและ
บริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขาย เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่ แตกต่างจากคู่แข่งขัน  

ปราณี จิตกรณ์กิจศิลป์ (2548) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่า เป็นค าข้อความสั้น ๆ หรือ
สัญลักษณ์ที่สามารถสื่อสารให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนประโยชน์หรือความพึงพอใจที่ผู้บริโภคจะได้รับจาการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้อธิบายถึงลักษณะของตราสินค้า (Brand) ว่าควรจะต้องมี  

1. บุคลิกที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบด้วย การรวมกันทางด้านคุณค่า
ทางกายภาพ (Physical Value) และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่า
ด้านจิตวิทยา (Psychological Value) 

2. การตัดสินใจที่ซื้อสินค้าเกิดขึ้นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ถูกต้องและมีความพึง
พอใจต่อตราสินค้า 

3. ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่สร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการรับรู้
ภาพลักษณ์ (Perceptual Image) ของผู้บริโภค 

4. คู่แข่งขันสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าคู่แข่ง
ไม่สามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็นเอกลักษณ์ที่อยู่ในใจผู้บริโภค ซึ่งนั่นหมายความว่าการที่ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นเป็นเพราะตราสินค้าที่แตกต่างกัน ดังนั้นตราสินค้าที่ประสบความส าเร็จจึง
เป็นตราสินค้าที่แตกต่างในใจผู้บริโภค 

 ส่วน Aaker (1996) ได้ให้ค านิยามตราสินค้าโดยเน้นไปที่ความหมายในมุมมองของผู้บริโภค
ว่า ตราสินค้าเปรียบเสมือนค ามั่นสัญญาที่ผู้ขายให้กับผู้บริโภคเกี่ยวกับกลุ่มก้อนของคุณสมบัติต่าง ๆ 
ของตัวสินค้า (Attributes) ที่ผู้บริโภคจะได้รับและจะเกิดความพอใจเมื่อใช้สินค้า โดยคุณสมบัติต่าง ๆ 
ของตราสินค้าเหล่านี้จะเป็นสิ่งที่มีอยู่จริง จับต้องได้เกี่ยวข้องกับการใช้เหตุผล (Rational) หรือเป็นสิ่ง
ที่ไม่สามารถจับต้องและมองเห็นได้และเกี่ยวข้องกับการใช้อารมณ์ก็ได้ตราสินค้าเป็นค าสัญญาของ
ผู้ขายที่จะส่งมอบลักษณะผลประโยชน์และบริการ รวมถึงการรับประกันคุณภาพ โดยสามารถสื่อ
ความหมายได้ 6 ระดับ คือคุณลักษณะของสินค้า (Attributes) ตราสินค้าท าให้นึกถึงคุณสมบัติหรือ
คุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ และจะเชื่อมโยงถึงคุณประโยชน์ (Benefits) เช่น ความทนทาน 
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แสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ตามหน้าที่การใช้งาน และก่อนให้เกิดคุณค่า (Value) วัฒนธรรม 
(Culture) โดยตราสินค้าอาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมขององค์กรหรือของประเทศผู้ผลิตได้ และตรา
สินค้าจะบ่งชี้ถึงบุคลิกภาพ (Personality) ของสินค้าและสื่อถึงลักษณะของผู้ใช้ (User) ด้วย         
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2546)    

เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคนั้นเกิดจากการรับรู้ถึงความเป็นเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจนเกิดคุณค่าในใจขึ้น ดังนั้นการศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับการสร้าง
ตราสินค้าจึงมีความส าคัญเพ่ือที่จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยของการสร้างตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพ ซึ่ง
จะช่วยอธิบายถึงความสัมพันธ์ของการรับรู้และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า 
(Randall, 2000) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการแยกแยะ หรือใน
การระบุถึงตราสินค้าได้ แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ ระดับการจดจ าได้ (Recognition) และ ระดับการ
ระลึกได้ (Recall) ถึงตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าจะมีอิทธิพลและส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจที่
จะซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ ก็ต่อเมื่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคอยู่ในระดับที่จะสามารถระลึกได้
ถึงตราสินค้านั้น เมื่อนึกถึงที่ต้องการซื้อจะต้องนึกถึงตราสินค้านั้น ๆ เป็นอันดันต้น ๆ ของการ
พิจารณาคัดเลือก (Consideration Set) ในกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่สร้างขึ้นเพ่ือท าให้สินค้ามีความโดดเด่น และต่างไปจาก
คู่แข่ง เป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภคจะได้รับเมื่อซื้อสินค้าหรือบริการทั้งในด้านที่จับต้องได้ คือ
คุณลักษณะและคุณสมบัติของตราสินค้าต่างๆ ทางกายภาพของสินค้า บรรจุภัณฑ์และเครื่องหมาย
การค้า และสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ซึ่งจะเป็นการเชื่อมโยงสินค้ากับผู้บริโภค เช่น การบอกถึงสถานภาพและ
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ รวมถึงผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของตัวสินค้านั้นๆ ได้ และตรา
สินค้าสามารถสร้างคุณค่าเพ่ิม พร้อมทั้งท าการยกระดับให้กับตัวสินค้านอกเหนือจากคุณสมบัติทาง
กายภาพของตัวสินค้าเอง ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เนื่องจากในประเทศไทยมีตรา
สินค้าเสื้อกีฬาหลากหลาย การศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาจึงมีความส าคัญ ซึ่งจะท าให้ทราบได้
ว่าแฟนบอลชาวไทยนั้นมีการรับรู้ตราสินค้าด้านใด ที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติ
ไทย 

องค์ประกอบของตราสินค้า 

 Kotler and Keller (2009) ได้อธิบายองค์ประกอบของตราสินค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 

 ชื่อตราสินค้า (Brand Name) หมายถึง ส่วนหนึ่งของตราสินค้าที่อ่านออกเสียงได้ เช่น      
วอริกซ์ ไนกี้ ดังภาพที่ 3 
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 เครื่องหมาย (Brand Mark) หมายถึง ส่วนหนึ่งของตราสินค้าที่สามารถรับรู้ แต่ไม่สามารถ
ออกเสียงได้ ได้แก่ สัญลักษณ์ แบบ สี อักษร เช่น เครื่องหมายรูปเครื่องหมายถูก เป็นสัญลักษณ์ของ
ไนกี้ ตัว W เป็นสัญลักษณ์ของวอริกซ์  ดังภาพที่ 3 

 โลโก้ (Logo) เป็นส่วนหนึ่งของชื่อตราสินค้าหรือเครื่องหมาย หรือทั้งสองรวมกันที่ใช้ในการ
โฆษณา ดังภาพที่ 3 

 เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) หมายถึง ตราสินค้าหรือเครื่องหมายสินค้าที่ผู้ท าการค้า
น าไปจดทะเบียนการค้า และได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย ดังภาพที่ 3 

                             

    ภาพที่  3 องค์ประกอบของตราสินค้า 
 ลิขสิทธิ์ (Copyright) หมายถึง สิทธิคุ้มครองตามกฎหมายที่รัฐมอบให้แก่ผู้ท าวรรณกรรม 
หรือศิลปกรรม รวมทั้งสิทธิในการเผยแพร่ต่อสาธารณชน  

 สิทธิบัตร (Patent) หมายถึง สิทธิตามกฎหมายที่รัฐมอบให้แก่บุคคลที่ประดิษฐ์คิดค้นสิ่งใหม่
ขึ้น สิทธิดังกล่าวมีมูลค่าที่จะจ าหน่ายโอนได้ 

 ค าขวัญ (Slogan) หมายถึง ข้อความสั้นๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์ เช่น ค า
ขวัญของช่อง 3 คือคุ้มค่าทุกนาที ดูทีวีสีช่อง 3                         

 วิริยา สาโรจน์ (2543) ได้อธิบายความหมายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับองค์ประกอบของตราสินค้า ดัง
ภาพที ่4  
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  ภาพที่  4 แบบจ าลององค์ประกอบของตราสินค้า (วิริยา สาโรจน์, 2543) 
จากภาพที ่4 (วิริยา สาโรจน์, 2543)  ได้อธิบายว่า ตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  

1. สินค้า (Product) ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินค้าประกอบด้วยขอบเขต 
(Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินค้ากับประเภทสินค้า (Product Class) เช่น COMPAQ คือ
คอมพิวเตอร์ AIA คือ การประกันชีวิต เป็นต้น การเชื่อมโยงตราสินค้าที่แข็งแกร่งเข้ากับตราสินค้าได้
หมายความว่า เมื่อพูดถึงประเภทของสินค้าผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าของเราก่อนตราสินค้าอ่ืนตรา
สินค้าท่ีโดดเด่นจะเป็นตราสินค้าเดียวที่ผู้บริโภคนึกถึง ตราสินค้าที่แข็งแกร่งจึงต้องเป็นตราสินค้าที่
สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างชัด ในส่วนของคุณลักษณะ (Attribute) ในอดีตมี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า และสร้างประสบการณ์จากการใช้สินค้าของผู้บริโภคและ
คุณลักษณะของสินค้าเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่ายกว่าสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ดังนั้นการตอบสนองของผู้บริโภค
ต่อคุณลักษณะของสินค้าสามารถคาดการณ์ได้ง่ายกว่า โดยทั่วไปผู้บริโภคจะไม่ค่อยค านึงถึง
กระบวนการในการหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า และไม่ค่อยสนใจหน้าที่ของสินค้ามากนัก แต่กลับให้
ความส าคัญกับรูปแบบและประโยชน์อื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับหน้าที่ของสินค้า ดังนั้นการให้
ความส าคัญกับตราสินค้า แต่เพียงคุณลักษณะของสินค้าจะท าให้กลยุทธ์ในการขายตราสินค้ามี
ข้อจ ากัดและท าให้สินค้าขาดความยืดหยุ่น ถ้าสินค้ายึดติดกับคุณลักษณะของสินค้าเพียงด้านเดียวเมื่อ
ตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของสินค้าก็จะท าได้ยากขึ้น 
นอกจากนี้ คุณภาพของสินค้า (Quality) และคุณค่า (Value) คือ คุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่สร้าง
คุณค่าให้กับตราสินค้าและจะไปสู่การใช้ (Uses) ของผู้บริโภค 
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2. องค์ประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินค้าประกอบด้วยภาพลักษณ์ของผู้ ใช้ ( User 
Imagery) คือ สินค้าก าหนดต าแหน่งของตัวเองจากผู้ใช้สินค้า ถิ่นก าเนิดของสินค้า (Country of 
Origin) เป็นสิ่งที่บอกความน่าเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินค้า เนื่องจากเป็นสินค้าที่ผลิตจาก
ประเทศที่เป็นถิ่นก าเนิด เช่น นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศสวิตเซอร์แลนด์ 
เป็นต้น การเชื่อมโยงสินค้าประเทศแหล่งก าเนิดสามารถสร้างแสดงให้เห็นถึงความมีคุณภาพดี มีการ
ผลิตอย่างประณีตและพิถีพิถันซึ่งจะท าให้สินค้าจากประเทศนั้น ๆ เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการมาก
ที่สุดแห่งหนึ่งของโลก 

 การเชื่อมโยงกับองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรในแง่ของ
คุณลักษณะด้านความเป็นผู้น าทางเทคโนโลยีคุณภาพของสินค้าและความใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่
ได้รับการหล่อหลอมจากประชาชน วัฒนธรรม ค่านิยม และโครงการต่าง ๆ ในขณะที่บุคลิกของแต่ละ
บุคคล เช่น ความน่าเชื่อถือ ความมีไหวพริบ เป็นต้น บุคลิกลักษณะของสินค้าสามารถสร้างความ
แข็งแกร่งให้กับตราสินค้าได้ เนื่องจากบุคลิกของตราสินค้าสะท้อนถึงบุคลิกลักษณะของลูกค้าซึ่งเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า นอกจากนั้น บุคลิกลักษณะของตราสินค้ายัง
ช่วยในการสื่อสารคุณลักษณะและหน้าที่ของสินค้าไปยังผู้บริโภคอีกด้วย (วิริยา สาโรจน์, 2543)   

 สัญลักษณ์ (Symbols) ที่แข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณ์และโครงสร้างที่
จะช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าและระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น สัญลักษณ์ของตราสินค้าแบ่งออก
ได้ 3 ประเภท (วิริยา สาโรจน์, 2543) คือ 

1. ภาพลักษณ์ที่เห็น (Visual Imagery) เป็นสิ่งที่สามารถจ าได้และมีพลัง 
2. การเปรียบเทียบ (Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติอังกฤษ

โฆษณารองเท้าฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเป็นหนึ่งของตราสินค้ากับสุดยอดของนักฟุตบอล
เป็นต้น 

3. มรดกของตราสินค้า (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งที่เป็นตัวแทนของแก่นตรา
สินค้านอกจากนั้นความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand–Customer Relationship) 
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อตราสินค้า
ผลประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) คือ การที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์เป็นตัว
เพ่ิม และสร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของหรือการใช้สินค้า และท้ายที่สุดผลประโยชน์จากความ
ภาคภูมิใจในตนเอง (Self–Expressive Benefits) คือ การซื้อหรือการใช้สินค้าก็เพ่ือที่จะบ่งบอกถึง
ความเป็นตัวของตัวเอง 
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 นอกจากนั้นแล้ว เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของตราสินค้า ซึ่งประกอบ
ไปด้วย 

 ชื่อตราสินค้า หมายถึง ค า ตัวอักษร และตัวเลขท่ีสามารถอ่านและออกเสียงได้ 

 เครื่องหมายตราสินค้า หมายถึง สัญลักษณ์ที่ปรากฏในรูปแบบสีหรือ ตัวอักษรที่สามารถรับรู้
ได้ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า 

 สี หมายถึง สีสันซึ่งสามารถบ่งบอกถึงตราสินค้าและท าให้สามารถบ่งบอกถึ งความแตกต่าง
จากตราสินค้าอ่ืน ซึ่งจะช่วยดึงดูดความสนใจและเป็นการสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค 

 ภาพลักษณ์ หมายถึง ความเชื่อและการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

 พรีเซนเตอร์ หมายถึง  สิ่งกระตุ้นที่ส่งผลให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า ซึ่งส่งผลจากการโฆษณา
และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค    

สรุปได้ว่าองค์ประกอบของตราสินค้านั้น จะต้องมีสินค้าที่จับต้องได้หรือจับต้องไม่ได้เป็น
แกนกลาง และสามารถเชื่อมโยงให้เข้าตราสินค้าที่ได้ก าหนดขึ้น ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าได้ทันที 
เมื่อมีการกล่าวถึงสินค้าประเภทนั้นๆ องค์ประกอบของตราสินค้ามีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และสร้างประสบการณ์จากการใช้สินค้าของผู้บริโภค และเป็นสิ่งที่บอกความน่าเชื่อถือและ
ความเชี่ยวชาญของสินค้านั้นๆ ซึ่งตัวแปรที่งานวิจัยนี้น ามาศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม 
ประกอบไปด้วย ชื่อ เครื่องหมาย สี ภาพลักษณ์ และพรีเซนเตอร์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบของตราสินค้า
และครอบคลุมทุกองค์ประกอบของตราสินค้าเสื้อกีฬา 

 ประเภทของตราสินค้า 

 Kotler (1997) ได้แบ่งประเภทของตราสินค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

1. ตราสินค้าของคนกลาง (Distributor’s Brands) เป็นกลยุทธ์ที่ผู้ผลิตใช้ตราสินค้า
ส าหรับผลิตภัณฑ์บางส่วนหรือทั้งหมดโดยใช้ชื่อของคนกลาง เพราะสามารถเพ่ิมยอดขายและก าไรได้
อย่ารวดเร็วและประหยัดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขาย เป็นตราที่พ่อค้าคนกลางตั้งขึ้นเอง โดยซื้อ
สินค้าจากผู้ผลิตแล้วมาใช้ตราเป็นของตนเอง เช่น 7 eleven หรือ Big C 

2. ตราสินค้าของผู้ผลิต (Manufacturer’s Brands)  ผู้ผลิตก าหนดตราสินค้าทั้งหมด
ของผู้ผลิตในกรณีที่เป็นบริษัทใหญ่ ฐานะการเงินดี มีบริการที่ดี มีสายผลิตภัณฑ์หลายสาย มีระบบ
การจัดจ าหน่ายที่ดี และมีส่วนครองตลาดมาก เพ่ือเป็นลักษณะประจ าของผลิตภัณฑ์บริษัท เช่น 
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บริษัท แอปเปิ้ล บริษัท เดล ผู้ผลิตมีทางเลือกว่าจะใช้ตรารวม (Family brand) หรือตราอ่ืนโดยมี
ทางเลือก 4 กรณี คือ 

2.1 ชื่อตราเฉพาะ (Individual Brand Names) เป็นการตั้งตราสินค้าให้
แตกต่างกัน ส าหรับสินค้าแต่ละชนิด เช่น ลีเวอร์บราเธอร์ผลิตสบู่ ผงซักฟอก ยาสีฟัน แป้ง ฯลฯ ก็จะ
มีตราสินค้าของสบู่ ผงซักฟอก และยาสีฟันโดยเฉพาะ การตั้งตราสินค้าโดยวิธีนี้มีข้อดีคือ ถ้าสินค้า
รายการใดรายการหนึ่งมียอดขายตกต่ า หรือไม่ประสบความส าเร็จ ก็จะไม่มีผลกระทบต่อตราสินค้า
อ่ืน 

2.2 การใช้ตรารวมส าหรับทุกผลิตภัณฑ์ (A Blanket Family Names for All 
Products) เป็นวิธีการตั้งตราสินค้าเดียวส าหรับผลิตภัณฑ์ทุกชนิดของบริษัท เช่น โตชิบา เนชั่นแนล 
เป็นต้น ข้อดีส าหรับการตั้งตราสินค้าแบบนี้ เป็นการง่ายที่จะท าให้สินค้าประสบความส าเร็จเพราะคน
รู้จักตราสินค้ารวมดีอยู่แล้ว ถ้าผลิตภัณฑ์เดิมได้รับความนิยมอยู่แล้ว ผลิตภัณฑ์ใหม่ก็จะได้รับ
ประโยชน์ตามไปด้วย และยังประหยัดค่าใช้จ่ายในการวิจัยชื่อตราสินค้าอีกด้วย 

2.3 การใช้ตรารวมแยกกันส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม (Separate Family 
Names for All Products) เป็นการตั้งตราสินค้าแบบหลายตราสินค้า โดยแบ่งตามสายผลิตภัณฑ์ 
หรือกลุ่มผลิตภัณฑ์หรือระดับผลิตภัณฑ์ การใช้ตราแบบนี้ ในกรณีที่บริษัทผลิตหรือขายผลิตภัณฑ์
หลายชนิดที่แตกต่างกัน จึงไม่เหมาะสมที่จะใช้ตราสินค้ารวม บริษัทจึงได้ตราสินค้ารวมส าหรับ
ผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม  

2.4 การใช้ชื่อบริษัทรวมกับชื่อผลิตภัณฑ์แต่ละอย่าง (Company Trade 
Name Combined with Individual Product Name) การตั้งตราสินค้าแบบนี้ บริษัทต้องการแสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างชื่อบริษัทและชื่อของแต่ละผลิตภัณฑ์ ตัวอย่างการตั้งชื่อของรถยนต์ โตโยต้า ซึ่ง
ใช้ชื่อบริษัทคือ โตโยต้า ร่วมกับชื่อเฉพาะของรถยนต์แต่ละรุ่น เช่น โตโยต้า คัมรี่ โตโยต้า อัลติส เป็น
ต้น 

 เสริมยศ ธรรมรักษ์ (2549) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ตราสินค้ามิได้เกี่ยวข้องเฉพาะสินค้าและ
บริการเท่านั้น ตราสินค้ามีขอบข่ายที่กว้าง โดยแบ่งประเภทของตราสินค้าออกเป็น 6 ประเภท ดังนี้  

1. ประเภทสินค้า (Product Brand) เป็นสินค้าที่จับต้องสัมผัสได้ ซึ่งผู้คนส่วนใหญ่จะ
นึกถึงเมื่อกล่าวประเภทของสินค้านั้น ๆ เช่น น้ าอัดลมตราโค้ก โทรศัพท์มือถือตราไอโฟน บะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปตรามาม่า เป็นต้น 

2. ประเภทบริการ (Service Brand) เป็นรูปแบบที่สัมผัสจับต้องไม่ได้ บริการอาจ
ประกอบอยู่ในตัวสินค้าก็ได้ แต่ถ้าเป็นสินค้าประเภทบริการผู้คนส่วนใหญ่จะนึกถึงการบริการมากกว่า
การให้ความส าคัญกับสินค้าเป็นวัตถุจับต้องได้ เช่น บริการสายการบิน บัตรเครดิต เป็นต้น 
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3. ประเภทบุคคล (Personal Brand) ซึ่งเป็นบุคคลแต่ละคนเปรียบเสมือนตราสินค้า
ลักษณะบุคคลควรมีจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์ เช่น ชาลี แชปปิน ซึ่งในปัจจุบันตราสินค้าประเภทบุคคล
มีบุคลิกที่ชัดเจนมาก ด้านกีฬา เดวิด เบ็คแฮม ด้านเพลง ธงไชย แม็คอินไตย เป็นต้น 

4. ตราสินค้าประเภทองค์การ (Organizational Brand) หรืออาจเรียกว่า (Corporate 
Brand) เช่น พรรคการเมือง องค์กรธุรกิจ ไม่โครชอฟท์ หรือเวอร์จิ้น เป็นต้น 

5. ตราสินค้าประเภทเหตุการณ์หรือกิจกรรม (Even Brand) เช่น คอนเสิร์ต การ
แข่งขันกีฬาซึ่งเป็นกิจกรรมจะอยู่ในรูปของกีฬา ศิลปวัฒนธรรม ความบันเทิงต่าง ๆ ที่สามารถช่วย
สนับสนุนหรือส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก เช่น Academy Fantasia ซึ่งท าให้ตราสินค้าของ True 
เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 

6. ตราสินค้าประเภทภูมิศาสตร์ (Geographic Brand) เช่น ประเทศ เมือง รีสอร์ท 
สถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งสิ่งเหล่านี้หันมาสร้างจุดเด่นหรือเอกลักษณ์ให้กับตัวเอง หากเมืองแฟชั่นก็จะนึก
ถึงประเทศฝรั่งเศส  

 สรุปได้ว่าประเภทของตราสินค้ามีส่วนส าคัญในการก าหนดและ ตั้งชื่อตราสินค้าให้เป็นที่นิยม 
สามารถสร้างความจดจ าตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ บริษัทส่วนใหญ่จึงพยายามที่จะก าหนดชื่อตรา
สินค้าออกมาให้เป็นที่นิยม เนื่องจากการตั้งตราสินค้าให้เป็นที่จดจ าจะเป็นการรับประกันว่า บริษัทนั้น
สามารถสร้างผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่มีมาตรฐาน และสร้างความน่าเชื่อถือ มีความแตกต่างที่ดีจาก
สินค้าตราอ่ืน 

 คุณค่าตราสินค้า 

แนวคิดของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดที่ได้มีการคิดค้นและพัฒนามาใน
ยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพ้ืนฐาน ซึ่งได้รับ
ความสนใจอย่างมากจากนักวิชาการและนักการตลาดมาตลอด จากการศึกษาและค้นคว้าเกี่ยวกับ
แนวคิดนี้ประกอบด้วย 2 แรงจู งใจ อาทิ  แรงจูงใจทางด้านการเงิน  (Financially–Based 
Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าเพ่ือจุดมุ่งหมายทางด้านการเงินการบัญชี โดยมีใน
ลักษณะตราสินค้าเป็นทรัพย์สินที่มีมูลค่าของบริษัทและแรงจูงใจทางด้านกลยุทธ์ (Strategy–Based 
Motivation) เป็นการศึกษาเรียนรู้และปรับความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือใช้เป็นพ้ืนฐาน
ในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้องและแม่นย า  ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity) เป็นแนวความคิดท่ีได้รับความสนใจอย่างมากจากนักวิชาการ นักการตลาดมา
ตลอด โดยพยายามที่จะหาค าจ ากัดความวิธีการในการวัดคุณค่าตราสินค้า ตลอดจนการศึกษาถึง
วิธีการและผลของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้น ส าหรับความหมายของคุณค่าตราสินค้ามีผู้ให้ค า
จ ากัดความไว้อย่างหลากหลาย ดังนี้ 
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Schiffman and Kanuk (2007) กล่าวว่าคุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณ
ค่าท่ีมีอยู่ในตราสินค้าที่มีชื่อเสียง เป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ การจัดสรรพ้ืนที่ใน
การวางสินค้าที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ และในด้านของการส่งเสริมการขายจะมีผลท าให้
ผู้บริโภคเกิดความสับสน ดังนั้นนักการตลาดจะต้องสร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า เพ่ือเพ่ิมคุณค่า 
และกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค รักษาผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของยี่ห้อ
อ่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สมชาย หิรัญกิตติ สุดา สุวรรณาภิรมย์ ชวลิต ประภวานนท์ และสมศักดิ์ 
วานิชยาภรณ์ (2543) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่มีการรับรู้ 
(Perceived Value) ในสายตาลูกค้า ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ 
คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนี้  

1. บริษัทสามารถลดค่าใช้จ่ายทางการตลาดได้ เพราะการรู้จักตราสินค้า ( Brand 
Awareness) และมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  

2. บริษัทมีสภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้จัดจ าหน่ายและผู้ค้าปลีกเพราะ
ลูกค้าคาดหวังว่าพ่อค้าคนกลางจะจัดหาตราสินค้าไว้ขาย  

3. บริษัทสามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ที่สูงกว่า
คู่แข่ง 

4. บริษัทสามารถขยายตราสินค้าได้มากขึ้นเพราะชื่อตราสินค้าสร้างความเชื่อถือได้สูง 
ดังนั้นตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทเลี่ยงการแข่งขันด้านราคาได้ 

 Keller (1998) ได้ให้ค านิยามของคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นผลอัน
เนื่องมาจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภคที่ตอบสนองต่อกิจกรรม
ทางการตลาด (Marketing Response) ของแต่ละตราสินค้าซึ่งแตกต่างกันออกไป คุณค่าตราสินค้า
ในมุมมองของผู้บริโภคนั้นเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและแข็งแกร่งเกี่ยวกับตราสินค้า
โดยที่ทัศนคติ หมายถึง การเชื่อมโยงระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เก่ียวพันธ์กับตราสินค้า และการที่ผู้บริโภค
ประเมินสิ่ง ๆ นั้นแล้วเก็บไว้ในความทรงจ า ดังนั้นการวัดคุณค่าตราสินค้าจึงต้องการวัดถึงความ
แข็งแกร่งของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค คุณค่าเพ่ิมที่ผู้บริโภคที่ได้รับจากตราสินค้าจะช่วยเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเพราะการซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่รู้จักจะช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อลงนอกจากนั้น คุณค่า
ตราสินค้ายังช่วยเพิ่มระดับความพอใจในการใช้สินค้า และช่วยในการตีความการจัดระเบียบ และการ
ประมวลผลข้อมูลจ านวนมากเก่ียวกับตัวสินค้าของผู้บริโภคเป็นไปได้ง่ายขึ้นด้วย 
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จากความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค และคุณสมบัติของตราสินค้าท า
ให้การศึกษาเกี่ยวกับตราสินค้าโดยมักจะเน้นและให้ความส าคัญในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิดและ
แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1996) แสดงดังภาพที่ 5 โดยอธิบายไว้ว่า คุณค่าของตรา
สินค้านั้น มีองค์ประกอบ 5 อย่างด้วยกัน คือ 1) การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) 
2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 3) การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 4) 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และ5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other 
Proprietary Brand Assets) 

 

  ภาพที่  5 แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) (Aaker, 1996) 
1. การรู้จักชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของ

คุณค่าตราสินค้าและจัดว่าเป็นจุดเริ่มต้นที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินค้าใด ๆ 
สามารถเข้ามาอยู่ในใจผู้บริโภคได้ในขณะที่ก าลังสินค้าประเภทนั้น ๆ อยู่ ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้น
มีความม่ันคงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามีคุณภาพดีและเชื่อถือได้ ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซื้อหรือใช้มากกว่า
ตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จัก ซึ่งตราสินค้าไทยจะช่วยลดปัญหาการแข่งขันทางด้านราคา เพราะสัญลักษณ์
ตราสินค้าไทยและตราสินค้าของผู้ประกอบการจะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ ผ่านคุณค่า
ตราสินค้า(Brand Value) และมูลค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
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2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ถึง
คุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ีเหนือกว่าสินค้าตราอ่ืนของตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการค านึง
วัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้านั้น ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่า
ตราสินค้าเพราะเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินค้านั้นความ
เข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นบนพ้ืนฐานความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าโดยตรงอาจเป็น
เพียงแค่ความเข้าใจต่อคุณสมบัติอันเกิดจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า ซึ่ง
มีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า การตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการยอมรับต่อคุณภาพของ
สินค้าอ่ืน ๆ ภายใต้ตรายี่ห้อเดียวกันด้วย ซึ่งจะเห็นได้ชัดว่า ความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าจึง
แตกต่างจากความพึงพอใจ เพราะผู้บริโภคอาจพอใจต่อคุณภาพสูงหลังจากที่ได้ลองใช้แล้วเพราะมี
ความคาดหวังต่ า ขณะที่อาจมีความเข้าใจก่อนการใช้ว่ามีคุณภาพต่ ากว่าความพึงพอใจได้  (วิทวัส 
รุ่งเรืองผล, 2552)   

3. ภาพลักษณ์การเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Associations) 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ประกอบด้วย ความประทับใจ ( Impressions) หรือการเชื่อมโยงสร้าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยแสดงการรับรู้ทั้งหมดที่มีต่อตราสินค้าที่ซึ่งไม่ได้พิจารณาเพียง
คุณสมบัติทางกายภาพของตราสินค้า เช่น โลโก้ หรือการบรรจุหีบห่อ แต่การเชื่อมโยงความสัมพันธ์
กับตราสินค้าเกิดมาจากสิ่งเหล่านี้ทั้งหมด ได้แก่ การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) การสังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคมีความโน้มเอียงใน
การประเมินสินค้าที่มีการแข่งขันกันจากการพิจารณาถึงส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลักษณ์
ของตราสินค้า ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคไม่ใช่
รูปภาพที่เกิดจากตัวอักษรแต่เป็นความประทับใจที่ฝังลึกอยู่ในใจ ซึ่งเป็นผลสรุปที่ซึ่งสามารถเกิดเป็น
รูปแบบที่ส าคัญของการตอบสนอง หรือเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นมาในจิตใจอย่างรวดเร็ว โดยสะท้อนถึง
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค้า  

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมี
ต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าจัดว่าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า ( Brand 
Equity) ที่มีความส าคัญ เพราะจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทั้งยัง
เป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า เป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาด
ของตราสินค้านั้น ความภักดีต่อตราสินค้ามีความส าคัญ ดังนี้ 

- ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรักษาผู้บริโภคที่มี
ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้ว ใช้ต้นทุนต่ ากว่าการสร้างลูกค้าใหม่ ซึ่งยังไม่มีแรงจูงใจในการ
จะซื้อหรือใช้ตรายี่ห้อใหม่ แทนตราสินค้าเก่าที่ใช้อยู่แล้วในปัจจุบัน 
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- สร้างอ านาจทางการค้า (Trade Leverage) ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความภักดีสามารถมี
อ านาจต่อรองกับร้านค้าทั่วไป และซุปเปอร์มาร์เก็ตในการเลือกจุดวางสินค้าได้ ซึ่งมี
ความส าคัญอย่างยิ่งในกรณีที่ตราสินค้านั้นต้องการแนะน าสิ่งใหม่ ๆ ให้ผู้บริโภค เช่น ความจุ 
ขนาดของผลิตภัณฑ์เป็นต้น 

- ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ (Attracting New Customers) จ านวนผู้บริโภคที่มีความ
ภักดีต่อตราสินค้ารวมทั้งการเห็นบุคคลรอบข้างใช้ตราสินค้านั้นสามารถสร้างความมั่นใจ
ให้แก่ลูกค้าใหม่และสนใจหันมาลองใช้ได้ โดยเฉพาะสถานการณ์ที่ผู้บริโภคยังไม่มีตรายี่ห้อที่
ตั้งใจจะซื้อดังนั้นจึงมีโอกาสในการขาย หรือเพ่ิมการรับรู้ และการจดจ าได้ (Recall) ต่อตรา
สินค้ามากข้ึน 

- มีความพร้อมหรือใช้เวลาสั้นการตอบโต้การคุกคามของคู่แข่งขัน (Time to Respond to 
Competitive Threats) เพราะความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเสมือนก าแพงป้องกันผลกระทบ
จากกลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งที่ต้องการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดของตนเอง (วิทวัส 
รุ่งเรืองผล, 2552) 

5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรัพย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า หรือความสัมพันธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
เป็นต้น จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากสิ่งเหล่านี้เป็นสินทรัพย์ที่มีค่า
ซึ่งจะช่วยปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งได้สรุปโดยรวม การสร้างคุณค่าตราสินค้า หมายถึง การลงทุน
เพ่ือสร้างและยกระดับความแข็งแกร่งตราสินค้า  

 สรุปได้ว่าคุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) คือคุณค่าที่มีอยู่ในตราสินค้าที่มีชื่อเสียง เป็น
ลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ คุณค่าผลิตภัณฑ์ที่มีการรับรู้ (Perceived Value) ใน
สายตาลูกค้า ตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ คุณค่าตราสินค้าจะสร้างข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน และคุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินค้า และคุณค่าเพ่ิม (Value Added) ที่สามารถใส่เข้าไปในผลิตภัณฑ์ซึ่งตราสินค้า
ท าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค ท าให้การศึกษาเกี่ยวกับ
เรื่องคุณค่าตราสินค้าส่วนใหญ่โดยเน้นไปในมุมมองผู้บริโภคเป็นหลัก 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี 

 ความหมายของความภักดี 

 ความภักดี หมายถึง การกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองชื่นชอบ โดยกลยุทธ์ทางการ
ต่างๆ ที่น ามาใช้เพ่ือโน้มน้าวการซื้อสินค้านั้น ไม่สามารถส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้  
(ภาณุ ลิมมานนท์, 2548)  

 การวัดระดับความภักดีในแต่ละมิติ จ าเป็นต้องก าหนดขอบเขตตามระดับของทัศนคติต่อ
ลูกค้าท่ีมีความเข้าใจต่อสินค้าและการบริการนั้นๆ โดยการประเมินระดับของทัศนคติ จะประกอบไป
ด้วย 3 ขั้นตอน ซึ่งเชื่อมโยงไปยังการประเมินระดับความภักดีอย่างลึกซึ้งได้ด้วยปัจจัย 3 ขั้นตอน 
กล่าวคือ การซาบซึ้งพึงพอใจกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น หมายถึงความเชื่อต่อตราสินค้า 
(Beliefs) ความพอใจต่อตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ซึ่งหมายถึงทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจแน่ว
แน่ที่จะซื้อทุกอย่าง ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ หมายถึงพฤติกรรม (Conation) 
เพราะฉะนั้นจะสามารถพิจารณาได้จากความภักดีเชิงทัศนคติ (Oliver, 1999) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  

1. ความเข้าใจ (Cognitive) หมายความว่า ลูกค้าเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงข้อจ ากัด
ให้บริการธุรกิจ ในระดับที่ไม่ลึกซึ้ง โดยวิเคราะห์จากการที่ลูกค้าเข้าใจว่าธุรกิจที่ได้ใช้บริการอยู่อย่าง
เป็นประจ านั้น มีบริการที่ดีกว่า มีคุณประโยชน์ที่มากกว่า และมีบริการที่ครบวงจรส าหรับการ
ตอบสนองต่อลูกค้าได้มากกว่าที่อ่ืน 

2. ความรู้สึก (Affective) หมายความว่า การรู้สึกชอบต่อธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ซึ่ง
พิจารณาจากความชอบที่เกิดขึ้น ความถูกใจเมื่อมาใช้บริการ และการบริการของธุรกิจ ที่มี
ความส าคัญต่อลูกค้า 

3. พฤติกรรม (Conation) หมายความว่า แรงจูงใจลึกซึ้งในการที่จะซื้อซ้ า โดยเป็นการ
ปฏิบัติในแง่บวก พิจารณาจากความตั้งใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งต่อไป โดยลูกค้าจะ
เข้าร่วมกิจกรรมท่ีธุรกิจนั้นจะจัดขึ้นในครั้งต่อไป และการที่ลูกค้าไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการที่อ่ืน 

4. การกระท า (Action) หมายความว่า ขั้นสุดท้ายของความภักดีเชิงทัศนคติของลูกค้า
ต่อธุรกิจ โดยจะเกิดความตั้งใจซื้อร่วมกันกับการจูงใจที่สร้างข้ึน ในการเตรียมพร้อมที่จะแสดงออก ซึ่ง
ความปรารถนาเอาชนะอุปสรรคและความประพฤติที่แข็งแกร่งมาก โดยพิจารณาจากการกระท าที่
ลูกค้าใช้บริการจากธุรกิจแห่งนี้โดยไม่ใช่จากรายอ่ืน ลูกค้าจะใช้บริการอย่างสม่ าเสมอเป็นประจ าและ
ตลอดไปอีกนาน  

นอกจากนั้นแล้ว Blair, Armstrong and Murphy (2003) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมและ
ทัศนคติของความภักดีในมุมมองทางการตลาด ดังต่อไปนี้ 
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1. ความภักดีทางด้านอารมณ์ คือ การที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี และมีความผูกผันกับ
ตราสินค้าใดๆ ในมุมมองเชิงจิตวิทยา โดยสามารถเกิดได้จาก 3 ปัจจัย ดังนี้ 

1.1 การเข้าถึงได้ง่าย (Accessibility)  สินค้าที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย 
สามารถหาซื้อได้ทันทีเม่ือมีความต้องการใช้ จะท าให้เกิดความภักดีในตราสินค้าได้ง่าย  

1.2 ความเชื่อมั่น (Confidence)  ในสินค้าและบริการ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดี
ต่อตราสินค้าเมื่อได้ใช้สินค้าหรือการบริการนั้นแล้ว ได้รับการตอบสนองที่เป็นที่พอใจของแต่ละบุคคล 
จะท าให้เกิดความเชื่อม่ันในตัวสินค้าและบริการ ท าให้กลับมาซื้อซ้ าอีกต่อไปในอนาคต  ถ้าผู้บริโภคไม่
มีความเชื่อมั่นตราสินค้านั้นมาก่อน ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเชื่อมั่น ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ  

1.3 การเข้าไปอยู่ในกลางใจผู้บริโภค (Centrality) การเห็นสินค้านั้นๆอยู่บ่อยๆ 
เป็นประจ า ทั้งในชั้นวางสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ หรือการเห็นโฆษณาทางสื่อออนไลน์และออฟไลน์เป็น
ประจ า หรือแม้กระท่ังการบอกต่อถึงคุณภาพของสินค้าและการบริการ จะท าให้เกิดความภักดีในตรา
สินค้ามากกว่าสินค้าท่ีไม่ค่อยมีการโฆษณา   

2. ความภักดีด้านพฤติกรรม สามารถเห็นและน ามาวัดได้ง่าย โดยวิเคราะห์จาก
พฤติกรรมการซื้อ การที่ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิมซ้ าหรือเป็นประจ า ท าให้เกิดความ
ภักดีในตราสินค้า แต่บางครั้งผู้บริโภคอาจจะซื้อสินค้าเพราะมีตราสินค้าเดียวให้เลือก บางครั้งอาจจะ
ไม่ได้เกิดจากความหมายของความภักดี  
 Kumar and Reinartz. (2006) ได้เสนอการแบ่งกลุ่มลูกค้า โดยใช้ระยะเวลาการเป็นลูกค้า 
รวมไปถึงความสามารถของการท าก าไรเป็นเกณฑ์ไว้ดังนี้ 

 กลุ่มท่ี 1 ลูกค้าคนแปลกหน้า (Strangers) เป็นลูกค้าที่มีก าไรต่ าและซื้อบริการหรือสินค้าจาก
เราในระยะสั้น ซึ่งเป็นลูกค้ากลุ่มท่ีไม่มีความภักดี และไม่ได้สร้างก าไรให้บริษัท สินค้าหรือบริการที่เรา
สนองตอบความต้องการได้น้อยมาก ดังนั้น จะมีโอกาสสร้างก าไรจากลูกค้ากลุ่มนี้ได้น้อย จึงต้อง
พยายามระบุตัวลูกค้ากลุ่มนี้ ให้ได้แต่เนิ่นๆ และควรหลีกเลี่ยงการลงทุนใดๆก็ตามเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ แต่ควรจะแสวงหาก าไรในการซื้อขายแต่ละครั้งกับลูกค้ากลุ่มนี้ เพราะการซื้อในแต่ละ
ครั้งนั้นอาจจะเป็นครั้งสุดท้ายก็ได้ 

 กลุ่มที่ 2 ลูกค้าที่พร้อมจะเปลี่ยนไปได้ทุกเมื่อ เป็นลูกค้าที่มีก าไรสูงและซื้อสินค้าหรือบริการ
จากเราในระยะสั้นๆ ลูกค้ากลุ่มนี้เอาแน่เอานอนไม่ได้ แต่สามารถสร้างก าไรให้เราได้มาก และจะไม่
ค่อยแสดงความภักดีในทางพฤติกรรม ลูกค้ากลุ่มนี้พร้อมที่จะเปลี่ยนไปได้ทุกเมื่อ มีอยู่เป็นจ านวนมาก 
และจะซื้อสินค้าจ านวนมากในระยะสั้นๆ จากนั้นก็จะเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าจากคู่แข่งรายอ่ืน ลูกค้า
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กลุ่มนี้จะเลี่ยงการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับบริษัทใดบริษัทหนึ่ง แต่พร้อมจะเปลี่ยนใจเมื่อไหร่ก็
ได้ตามข้อเสนอที่ดีกว่า 

 ความผิดพลาดส าหรับส าหรับการบริหารลูกค้ากลุ่มนี้คือการที่ลงทุนกับลูกค้ากลุ่มนี้ต่อไป 
แม้ว่าพวกเขาจะเลิกซื้อสินค้าจากเราเพราะหวังว่าพวกเขาจะกลับมาซื้อใหม่อีกครั้งในอนาคต ความ
พยายามที่จะรักษาลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ไม่มีประโยชน์  เพราะลูกค้ากลุ่มนี้พร้อมที่จะซื้อสินค้าจากคนอ่ืนได้
ทุกเมื่อ ดังนั้นเราจึงควรเก็บเกี่ยวผลประโยชน์จากลูกค้ากลุ่มนี้ทันทีที่พวกเขาซื้อสินค้าของเรา โดยใช้
กลยุทธ์มุ่งเน้นการขายระยะสั้น เช่นการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายสินค้า ลด แลก แจก แถม เน้น
การผลักดันให้มีการซื้อในจ านวนมากๆในครั้งเดียว แต่ควรระวังไม่ให้มีผลกระทบต่อลูกค้าซึ่งมีความ
จงรักภักดีกับเรา  

 กลุ่มที่ 3 กลุ่มเพ่ือนแท้ (True Friends) เป็นลูกค้าที่มีก าไรสูงและซื้อสินค้าหรือบริการเป็น
ระยะเวลานาน ลูกค้ากลุ่มนี้มีความภักดีและสร้างก าไรให้บริษัท เรียกว่าเพ่ือนแท้ ลูกค้ากลุ่มนี้จะซื้อ
สินค้าจากเราสม่ าเสมอ และเป็นระยะเวลานาน แต่ไม่ได้ซื้อในจ านวนมากเกินไปในแต่ละครั้ง  
โดยทั่วไปลูกค้ากลุ่มนี้พอใจในสิ่งที่เราเสนอให้ในปัจจุบัน สามารถเห็นได้จากความภักดีของเขา ลูกค้า
กลุ่มนี้เต็มใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆที่บริษัทจัดขึ้น ดังนั้นจึงควรที่จะดูแลและเอาใจใส่ รักษา
ความสัมพันธ์ให้เหนียวแน่น เพราะพวกเขามีโอกาสสร้างก าไรในระยะยาวให้เรามากท่ีสุด 

 อย่างไรก็ตามรายการส่งเสริมการขายที่มากเกินไป อาจจะไม่จ าเป็นส าหรับลูกค้ากลุ่มนี้ แต่
ควรหารวิธีการใหม่ๆเพ่ือรักษาความสัมพันธ์ เช่นจัดกิจกรรมพูดคุย พบปะสังสรรค์ มีความเป็นส่วนตัว 
เพ่ือปลูกฝังและให้รางวัลในความภักดีของพวกเขา ในฐานะที่เป็นเพ่ือนแท้ จะช่วยเพ่ิมการท าก าไร
จากลูกค้ากลุ่มนี้ได้ และยังสามารถเปลี่ยนลูกค้ากลุ่มนี้ให้ยึดมั่นในบริษัทอย่างแท้จริง 

 กลุ่มที่ 4 กลุ่มลูกค้าที่เกาะติดบริษัท (Barnacles) เป็นลูกค้าที่มีก าไรต่ า และซื้อสินค้าจาก
บริษัทมาเป็นเวลานาน ลูกค้ากลุ่มนี้เปรียบเสมือนเพรียง (Barnacles) ที่เกาะติดอยู่ใต้ท้องเรือ ซึ่งเป็น
ตัวถ่วงน้ าหนักของเรือ ถ้าเราจัดการลูกค้ากลุ่มนี้ได้ไม่ดี อาจจะท าให้เราต้องเสียทรัพยากรในปริมาณ
มากโดยเปล่าประโยชน์ ปริมาณและจ านวนการซื้อของลูกค้ากลุ่มนี้อาจจะไม่คุ้มค่ากับการลงทุนที่เกิด
จากรายการส่งเสริมการขาย และการรักษาความสัมพันธ์กับพวกเขา แต่เราสามารถบริหารลูกค้ากลุ่ม
นี้ได้อย่างเหมาะสมและเปลี่ยนให้เป็นลูกค้าในกลุ่มเพ่ือนแท้ได้ ซึ่งจะเป็นลูกค้าที่เราสร้างก าไรได้ใน
อนาคต 

 สรุปได้ว่าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และท าให้ลูกค้า
กลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้เรียนรู้ว่าสินค้าและการบริการนั้นตอบสนองความ
ต้องการของแต่ละบุคคลได้อย่างน่าพึงพอใจ ซึ่งตัวแปรที่งานวิจัยชิ้นนี้น ามาศึกษาความภักดีต่อ
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ฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ประกอบไป
ด้วย ทัศนคติและพฤติกรรมของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อทีมฟุตบอลทีมชาติไทย ซึ่งเป็นทฤษฎีของ  
Blair, Armstrong and Murphy (2003) เนื่องจากทฤษฎีนี้เป็นการเสนอความภักดีในมุมมองของ
การตลาด และงานวิจัยชิ้นนี้มุ่งศึกษาการรับรู้ตราสินค้าและความภักดีที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ซึ่งทั้งการรับรู้และกระบวนการตัดสินใจในการซื้อเป็น
ทฤษฎีของการตลาดเช่นกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าทฤษฎีของ Blair, Armstrong and Murphy 
(2003) มีความเหมาะสมกับงานวิจัยชิ้นนี้และเป็นไปในแนวทางเดียวกันกับตัวแปรอื่นที่ศึกษา  

 ความภักดีและแฟนกีฬา 

 การท าธุรกิจเกี่ยวกับองค์กรกีฬา จะมีแฟนกีฬาเป็นส่วนส าคัญส่วนส าคัญ Buhler and 
Nufer (2010) ได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับการตลาดเชิงสัมพันธภาพในธุรกิจกีฬาไว้ว่า องค์กรกีฬาอาชีพมี
ความสัมพันธ์ที่ดี และยาวนาน กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ซึ่งได้แก่ แฟนกีฬา สปอนเซอร์ สื่อมวลชน 
พนักงานขององค์กร รวมถึงผู้ เกี่ยวข้องทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยมีการแลกเปลี่ยน
ผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน  

 Smith (2008) ได้แบ่งประเภทผู้บริโภคกีฬา (Sport Consumers) มีทั้งหมด 4 ประเภท 
ได้แก่ 

1. ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อุปกรณ์กีฬา (Sporting Goods Consumers) เป็นกลุ่มผู้บริโภค
ที่ซื้อสินค้ากีฬา(Sport-Related Physical Product) เช่น เครื่องแต่งกายกีฬา อุปกรณ์กีฬา 
หนังสือพิมพ์กีฬา ฯลฯ  

2. ผู้บริโภคบริการกีฬา (Sport Services Consumers) เป็นผู้บริโภคที่เน้นใช้บริการ
หรือท ากิจกรรมเกี่ยวกับกีฬาในรูปแบบของ การศึกษา หรือการบ าบัด เช่นการท ากายภาพบ าบัดใน
สระว่ายน้ า  

3. ผู้เข้าร่วมกิจกรรมกีฬาและอาสาสมัคร (Sport Participants and Volunteers) 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะเข้าร่วมในฐานะผู้เข้าแข่งขัน นอกจากนี้ยังเข้ าร่วมในฐานะอาสาสมัคร เป็น
ผู้สนับสนุนในกิจกรรมกีฬา ตามสถานที่ที่จัดกิจกรรม เช่น โรงเรียนจะมีนักเรียนส่วนหนึ่งเป็น
ผู้เข้าร่วมกิจกรรม และอีกส่วนหนึ่งจะเป็นอาสาสมัครมาช่วยงาน  

4. แฟนกีฬา และผู้ชมกีฬา (Sport Supporters, Spectators, and Fans) กลุ่มนี้จะ
เน้นการชมกีฬาเป็นหลัก ทั้งในและนอกสนามการแข่งขัน หรือผ่านทางการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์ 
และกลุ่มนี้จะสนับสนุนสโมสรในด้านต่างๆ เช่น การซื้อสินค้าของที่ระลึก 
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 ในการกีฬา ค าว่า “แฟน” มีค านิยามไว้มาก เช่น Collins English Dictionary ให้ค านิยาม
ว่า ผู้ที่คลั่งไคล้ทีมกีฬา และThe Cambridge International Dictionary of English ได้ให้
ความหมายว่า เป็นผู้สนใจ และชื่นชอบกีฬา  

 จากงานวิจัยของ Giulianotti (2002) ได้ให้ความหมายของค าว่า “แฟน” ไว้ว่า เป็นผู้ชมที่
ร้อนแรง และเป็นผู้บริโภคที่เป็นสนับสนุนสโมสรฟุตบอล รวมถึงเป็นผู้สนับสนุนตัวจริงของผู้เล่นที่ใน
ทีม มีการพัฒนารูปแบบของความใกล้ชิด หรือความรักให้กับสโมสรหรือผู้เล่นที่เฉพาะเจาะจง 

 Buhler and Nufer (2010) ให้ความหมายว่า เป็นผู้สนับสนุนที่บ่งบอกตัวตนกับสโมสรกีฬา
ในด้านความคิด (Cognitive) อารมณ์ความรู้สึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavior) ในระดับท่ี
เฉพาะเจาะจง 

 ลักษณะส าคัญที่แฟนกีฬามีลักษณะที่แตกต่างจากผู้บริโภคในธุรกิจทั่วไปนั้นมี  ดังนี้ (Buhler 
& Nufer, 2010)  

1. มีความหลงใหล (Passion) กับทีมกีฬาที่ชื่นชอบเป็นพิเศษ 
2. มีความจงรักภักดี (Loyalty) กับทีมกีฬาไปอย่างยาวนาน หรือตลอดไป  
3. ไม่มีเหตุผลรองรับ (Irrationality) ในด้านของการสนับสนุนทีมกีฬา และสามารถ

สนับสนุนทีมกีฬา โดยการซื้อของที่ระลึก โดยไม่สนใจในด้านคุณภาพและราคา เพียงแต่ขอให้มีโลโก้
ทีมกีฬาเท่านั้น พร้อมที่จะซื้อของที่ระลึกเมื่อเห็นร้านจัดจ าหน่ายทุกครั้ง  
 Buhler and Nufer (2010) ได้อธิบายไว้ว่า ผู้ที่เข้าชมการแข่งขันในสนามกีฬา แบ่งออกได้ 3 
กลุ่ม ได้แก่ 

1. กลุ่มมุ่งเน้นการบริโภค (Consumption-oriented fans) คือกลุ่มที่คาดหวังความ
สนุกและคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป เป็นการใช้เวลาว่างกับตนเองหรือคนรอบข้าง กลุ่มนี้จะไม่มีความ
ผูกพันกับทีมมาก  

2. กลุ่มมุ่งเน้นความเป็นกีฬา (Sport-oriented fans) จะเป็นกลุ่มที่มีความคลั่งไคล้ 
หลงใหล มีความจงรักภักดีในทีมมาก จะไม่มีเหตุผลรองรับในการรักทีม  

3. กลุ่มมุ่งเน้นกิจกรรมต่าง (Event-oriented fans) คือกลุ่มที่มองหาความสนุกทั้ง
ภายในสนามกีฬา และรอบบริเวณสนามแข่งขัน ได้แก่ 

3.1 กลุ่ม Groundhoppers เป็นผู้ที่สนใจในการชมเกมส์การแข่งขันอย่าง
จริงจัง โดยจะเข้าชมการแข่งขันตลอด และจะสนับสนุนทีมตลอดเวลา คอยติดตามข้อมูลข่าวสารของ
ทีมอย่างต่อเนื่อง 
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3.2 กลุ่ม Ultras เป็นกลุ่มที่คลั่งไคล้ในทีมอย่างจริงจัง ติดตามข้อมูลข่าวสาร
ของทีมตลอดเวลา และติดตามเชียร์ทีมกีฬาเต็มที่ กลุ่มนี้จะชอบบรรยากาศในการแข่งขัน และคอย
เป็นก าลังใจให้ทีมตลอดเวลา รวมตัวกันเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของทีมกีฬา รวมถึงช่วยกันแต่ง
เนื้อร้องเพลงเชียร์ และคิดวิธีการเชียร์ตลอดเวลา  

3.3 กลุ่ม Hooligans เป็นกลุ่มหัวรุนแรงในการเชียร์ทีม มีความรุนแรง และจะ
ก่อความวุ่นวายในบริเวณสนาม  
  Smith (2008) ได้แบ่งประเภทของแฟนกีฬา และผู้ชมกีฬา ตามลักษณะของผู้บริโภคกีฬา 
ได้ 5 ประเภทดังนี้ 

1. แฟนที่หลงใหลในทีมอย่างมาก (Passionate partisan) เป็นกลุ่มที่มีความภักดีกับ
ทีม เข้าใจประวัติศาสตร์อันยาวนานของทีม ตามผลการแข่งขันในแต่ละนัด มีความสุขเมื่อทีมชนะ 
และเสียใจเมื่อทีมแพ้ เข้าชมการแข่งขันทุกนัด และสนับสนุนทีมอย่างรุนแรง (Hard core) สนับสนุน
ทีมโดยการซื้อของที่ระลึกตลอดเวลา  

2. แฟนทีมแชมป์เปี้ยน (Champ follower) เป็นกลุ่มที่มีอารมณ์ร่วมกับทีมสูง แต่จะมี
ความภักดีต่อทีมต่ า หากทีมแพ้จะไม่ติดตาม แต่หากทีมได้แชมป์จะกลับมาติดตามเชียร์ 

3. แฟนทางบ้าน (Reclusive partisan) กลุ่มนี้จะติดตามการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์
อยู่ทางบ้าน จะไม่ไปชมการแข่งขันที่สนามกีฬา มีความภักดีต่ า หากทีมแพ้อย่างต่อเนื่องจะไม่เชียร์
หรือติดตามทีมกีฬาต่อ มีความภักดีในทีมต่ า  

4. แฟนที่ติดตามเพ่ือความบันเทิง (Theatregoer) กลุ่มนี้จะเข้าไปชมการแข่งขันใน
สนามเพ่ือความบันเทิง และมีปัจจัยในการชมเกมส์ในสนาม เช่น ความตื่นเต้น ดาราดังในทีม ความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ความสนุกสนานในเกมส์การแข่งขัน  

5. แฟนผู้ชื่นชอบเกมส์การแข่งขัน (Aficionado) เป็นกลุ่มที่เน้นคุณภาพของการ
แข่งขัน รวมถึงนักกีฬาในทีม แผนการเล่นแต่ละนัด ความสามารถของโค้ช และผู้เล่น และผลการ
แข่งขัน  
 สรุปได้ว่า จากคุณสมบัติต่างๆ ในการบ่งชี้ถึงความเป็นแฟนดังที่กล่าวไว้ข้างต้น ท าให้ผู้วิจัย
เลือกเกณฑ์ในการอธิบายความเป็นแฟนกีฬาของ Buhler and Nufer (2010) ประกอบไปด้วย 4 
ประการได้แก ่

1. ลงทุนเกี่ยวกับเวลาและเงินทอง เช่นเคยซื้อสินค้า หรือร่วมสมทบทุนให้กับทีม
ฟุตบอล 

2. มีอารมณ์ท่ีเกิดร่วมกับนักกีฬาหรือทีมฟุตบอล เช่นมีความรู้สึกดีใจ หรือเสียใจกับผล
การแข่งขันของทีมฟุตบอล 
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3. มีการใช้กีฬาในการสนทนาพูดคุย เพราะแฟนกีฬามักรวมตัวกันเป็นกลุ่ม และมีการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเรื่องกีฬา  

4. มีความรู้เกี่ยวกับกีฬา เป็นผลมาจากการติดตามชมกีฬามาอย่างต่อเนื่อง เช่นติดตาม
ข่าวสารของทีมฟุตบอลทีมเป็นประจ า  
 ผู้วิจัยจึงใช้ค าถามที่เกี่ยวกับแนวคิดทั้ง 4 ประการในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง คือ แฟน
ฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย ณ สนามกีฬา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ในรายการแข่งขัน 
FIFA Day และ 2022 FIFA World Cup Asian Qualifiers ระหว่างวันที่ 5 กันยายน ถึง 10 ตุลาคม 
2562 ซึ่งทีมชาติไทยเป็นทีมเหย้าอย่างน้อย 2 การแข่งขัน ในการเก็บข้อมูลงานวิจัยชิ้นนี้  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนก าหนดให้เกิดการกระท า 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ ศุภร เสรีรัตน์ และ องอาจ ปทะวานิช (2538) ได้กล่าว
ไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหา
ให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ การกระท าของบุคคล
ที่เก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

 ธงชัย สันติวงษ์ (2540) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดย ตรงกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้ หมาย
รวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 

 Solomon (2002) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการที่บุคคลหนึ่งหรือ
กลุ่มหนึ่ง ท าการเลือกสรร (Select) ซื้อ (Purchase) ใช้ (Use) หรือ ทิ้ง (Dispose) สินค้า บริการ 
ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน   

 จากค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีกล่าวมาข้างต้น ส่วนใหญ่จะไปในทิศทางเดียวกัน 
พอจะสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคท าการซื้อและใช้สินค้าหรือการ
บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง พฤติกรรมของผู้บริโภคของแต่ละบุคคลมีความ
แตกต่างและไม่เหมือนกัน เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีความคิด การรับรู้ และคุณสมบัติแตกต่างกัน 
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมของการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ต่างกัน พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นส่วน
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หนึ่งในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกัน การวิจัยในครั้งนี้ได้ศึกษาการตัดสินใจซื้อเสื้อกีฬา
ฟุตบอลทีมชาติไทย จึงทบทวนแนวคิดพฤตกิรรมในการเลือกซ้ือ  

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย HOW? WHAT? 
WHY? WHO? WHEN? WHEN? WHERE? และ เพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  ซึ่ง
ประกอบด้วย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS and OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ ศุภร เสรีรัตน์ และ องอาจ 
ปทะวานิช, 2538)  

ตารางท่ี  1 ค าถาม 7 ค าถาม (6 Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
(7Os) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is 
in the target market) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 
(1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยา 
หรือจิตวิเคราะห์ (4) พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบด้วย กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการสง่เสริม
การตลาดทีเ่หมาะสมและสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุม่เป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does 
the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์คอืต้องการคุณสมบัตหิรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าคู่แขง่ขัน 
(Competitive differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies) 
ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์หลัก (2) รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์ ได้แก ่การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ 
บริการ คุณภาพ ลกัษณะวตักรรม (3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์
ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive 
Differentiation) ประกอบด้วย ความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน และภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does 
the consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผู้บริโภค
ซ้ือสินค้าเพือ่สนองความต้องการของเขาด้าน
ร่างกาย และด้านจิตวทิยาซ่ึงต้องศกึษาถึงปจัจัย
ที่มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คอื (1) ปัจจัย
ภายในหรือปัจจัยทางสังคม  และวัฒนธรรม (2) 

กลยุทธท์ี่ใช้มากคือ (1) กลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product Strategies) (2) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) ประกอบด้วย 
กลยุทธก์ารโฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสมัพันธ์ (3) 
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ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวข้อง 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategies) (4) กลยุทธ์
ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ (Distribution Channel 
strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in the 
buying) 

บทบาทของกลุม่ต่างๆ (Organizations) มี
อิทธิพลในการตัดสนิใจซ้ือ ประกอบด้วย (1) ผู้
ริเริม่ (2) ผู้มีอทิธิพล (3) ผู้ตัดสินใจซ้ือ (4) ผู้ซ้ือ 
(5) ผู้ใช้ 

กลยุทธท์ี่ใช้มากคือ กลยุทธ์การโฆษณา และ (หรือ) 
กลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใช้กลุ่มผูม้ีอทิธิพล 

5. ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด (When does 
the consumer buy) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ชว่งเดอืนใด
ของปี หรอืช่วงฤดูกาลใดของปี ชว่งวนัใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษหรอื
เทศกาลวันส าคัญต่างๆ 

กลยุทธท์ี่ใช้มากคือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น ท าการสง่เสริม
การตลาดเมือ่ใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสในการซ้ือ 

6. ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน (Where does 
the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท า
การซ้ือ เชน่ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอรม์าร์เกต็ 
ร้านขายของช า ฯลฯ 

กลยุทธ์ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
channel Strategies) บริษัทน าผลิตภณัฑ์สู่ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does 
the consumer buy) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 
ประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การคน้หา
ข้อมูล (3) การประเมนิ ผลทางเลอืก (4) การ
ตัดสินใจซ้ือ (5) ความรู้สกึภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท์ี่ใช้มากคือกลยุทธก์ารส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบด้วย การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสรมิการขาย การ
ให้ข่าว และการประชาสมัพันธ ์การตลาดทางตรง 
เช่น พนักงานขายจะก าหนดวัตถุประสงค ์ในการขาย
ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตดัสินใจซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ ศุภร เสรีรัตน์ และ องอาจ ปทะวานิช (2538)  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 ความหมายของการตัดสินใจ 

 ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2540) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกปฏิบัติหรืองดเว้นการ
ปฏิบัติ หรือการเลือกทางด าเนินการที่เห็นว่าดีที่สุดทางใด ทางหนึ่ง จากทางเลือกหลายๆ ทาง เพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีต้องการ 
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 บรรยงค์ โตจินดา (2548) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผู้บริหารหรือผู้บังคับบัญชา
พิจารณาตัดสินใจและสั่งการในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง การวินิจฉัยสั่งการหรือการตัดสินใจเป็นเรื่องที่มี
ความส าคัญมาก เพราะการวินิจฉัยสั่งการจะเป็นการเลือกทางเลือกด า เนินการที่ดีที่สุดในบรรดา
หลายๆทางเลือก 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
ในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่างๆของสินค้าและการบริการ โดยจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและตามสถานการณ์ 
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

  Barnard (1938) กล่าวว่า การตัดสินใจ คือ เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือกต่างๆ ให้
เหลือทางเลือกเดียว 

 Simon (1960) กล่าวว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะตัดสินใจใน
การหาทางเลือกท่ีพอเป็นไปได้ และทางเลือกจากสิ่งต่างๆ ที่มีอยู่  

          Moody (1983) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการกระท าที่ต้องท าเมื่อไม่มีเวลาที่จะหา
ข้อเท็จจริงอีกต่อไป ปัญหาที่เกิดข้ึนก็คือ เมื่อใดถึงจะตัดสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริง แนวทางแก้ไข
จะเปลี่ยนแปลงไปตามปัญหาที่ต้องการแก้ไข ซึ่งการรวบรวมข้อเท็จจริง เกี่ยวพันกับการใช้จ่ายและ
การใช้เวลา               

 สามารถสรุปได้ว่ากระบวนการตัดสินใจถือเป็นกระบวนการขั้นตอนหนึ่งที่จะน าไปสู่การ
วางแผน ตัดสินใจที่มีคุณภาพ โดยผู้ตัดสินใจกระท าด้วยความรอบครอบเพ่ือให้ได้รับผลเป็นที่ยอมรับ 
และเป็นไปได้มากที่สุด โดยวิเคราะห์ข้อมูลที่มีและมีเวลาในการตัดสินใจ เพ่ือให้ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด 
ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ดังนั้น
การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ จึงมีส่วนส าคัญท าให้เข้าใจถึงการ
ตัดสินใจซื้อของแฟนบอลชาวไทย  

 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม (ปัจจัยภายนอก) 
ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (ปัจจัยภายใน) (Kotler, 2000) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่ มนุษย์สร้างขึ้น 
โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งโดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม
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หนึ่ง (Stanton & Futrell, 1987) ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนด
ความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืนวัฒนธรรมเป็นสิ่งก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของ
บุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องค านึงถึงความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และน าลักษณะการเปลี่ยนแปลง
เหล่านั้นไปใช้ก าหนดโปรแกรมการตลาด ซึ่งวัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย 
และข้ันของสังคมโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น 
ลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะพฤติกรรม
ที่คล้ายคลึงกัน 

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่ม
เชื้อชาติ (Nationality Groups) กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่มสีผิว (Racial Group) พ้ืนที่
ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือท้องถิ่น (Region) กลุ่มอาชีพ (Occupational) กลุ่มย่อย
ด้านอายุ (Age) และกลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) 

1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับ
ฐานะที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรืออาชีพ (ต าแหน่งหน้าที่) ในแต่
ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน 
การแบ่งชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นักการตลาดต้อง
ศึกษาชั้นสังคมเพ่ือเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดการก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์และศึกษาความต้องการของตลาดเป้าหมายรวมทั้งจัดส่วนประสมการตลาดให้สามารถ
สนองความต้องการของแต่ละชั้นสังคมได้ถูกต้อง 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านค่านิยม (Value) การ
เลือกพฤติกรรม (Behavior) และการด ารงชีวิต (Lifestyle) รวมทั้งทัศนคติ (Attitude) และ
แนวความคิดของบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม ลักษณะทางสังคมประกอบด้วย 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย 
กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดับคือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary group) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบ้าน 
และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary group) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วม
สถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม นักการตลาดใช้กลุ่มอ้างอิงในการก าหนดผู้แสดง (Presenter) ทั้ง
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เป็นผู้ทดสอบการท างานขอสินค้า โดยบุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง (Testimonial) และการใช้บุคคลที่มี
ชื่อเสียงรับรองสินค้า (Endorsement) 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses)  บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลาย
กลุ่ม ซึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิดริเริ่ม ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้ใช้  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน การ

แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วยช่วงอายุ ต่ ากว่า 6 ปี ช่วงอายุระหว่าง 6-11 ปี ช่วงอายุ
ระหว่าง 12-19ปี ช่วงอายุระหว่าง 20-34 ปี ช่วงอายุระหว่าง 35-49 ปี ช่วงอายุระหว่าง 50-64 ป ี
และช่วงอายุ 65 ปีขึ้นไป เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และ
รายการพักผ่อนหย่อนใจ 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการ
ด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล
ต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรม
การซื้อที่แตกต่างกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วย ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการ
บริโภคแตกต่างกัน 

ขั้นที่ 1 เป็นโสดและอยู่ในวัยหนุ่มสาว (Bachelor Stage : Young, Single 
People Not Living at Home) มักจะซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคส่วนตัว สนใจด้านการพักผ่อนหย่อนใจ 
เสื้อผ้า เครื่องส าอาง 

ขั้นที่ 2 คู่สมรสใหม่ : ยังหนุ่มและไม่มีบุตร (Newly Married Couples : 
Young, No Children) มักจะซื้อสินค้าถาวร เช่น รถยนต์ ตู้เย็น เตาไฟฟ้า และเฟอร์นิเจอร์ที่จ าเป็น 

ขั้นที่ 3 ครอบครัวที่มีบุตรข้ันที่ 1 : บุตรคนเล็กอายุต่ ากว่า 6 ขวบ (Full Nest I : 
Youngest Child Under Six) มักจะซื้อสินค้าถาวรที่ใช้ในบ้าน เช่น เฟอร์นิเจอร์ เครื่องซักผ้า 
เครื่องดูดฝุ่น และยังซื้อผลิตภัณฑ์ ส าหรับเด็ก เช่น อาหารเด็ก ยา เสื้อผ้า และของเด็กเล่น รวมทั้งจะ
มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นพิเศษ 

ขั้นที่ 4 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 2 : บุตรคนเล็กอายุหกขวบหรือมากกว่าหกขวบ 
(Full Nest II : Youngest Child Six or Over) มีฐานะการเงินดีขึ้นภรรยาอาจจะท างานด้วยเพราะ
บุตรเข้าโรงเรียนแล้ว สินค้าที่บริโภคเช่นอาหาร เสื้อผ้า เครื่องเขียน แบบเรียน และรายการพักผ่อน
หย่อนใจส าหรับบุตร 
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ขั้นที่ 5 ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 3 : บิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแล้ว แต่ยัง
ไม่แต่งงาน (Full Nest III : Older Married Couples with Dependent Children) มีฐานะการเงิน
ดีสามารถซื้อสินค้าถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภัณฑ์ที่บริโภคอาจจะเป็นรถยนต์ 
บริการของทันตแพทย์ การพักผ่อน และการท่องเที่ยวที่หรูหราบ้านขนาดใหญ่กว่าเดิม 

ขั้นที่ 6 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 1 : บิดามารดาอายุมากมีบุตรแยก
ครอบครัวและหัวหน้าครอบครัวยังท างานอยู่ (Empty Nest I : Older Married Couples, No 
Children Living with Them, Head of Household in Labor Force) มีฐานะการเงินดี อาจต้อง
ย้ายไปอยู่อพาร์ทเม้นท์ ชอบเดินทางเพ่ือพักผ่อน บริจาคทรัพย์สินบ ารุงศาสนาและช่วยเหลือสังคม 

ขั้นที่ 7 ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 2 : ครอบครัวที่บิดามารดาอายุ
มาก บุตรแยกครอบครัว และหัวหน้าครอบครัวเกษียณแล้ว  (Empty Nest II : Older Married No 
Children Living at Home, Head of Household Retired) กลุ่มนี้รายได้ลดลงอาศัยอยู่ในบ้านจะ
ซื้อยารักษาโรค และผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้สูงอายุ 

ขั้นที่ 8 คนที่อยู่คนเดียวเนื่องจากฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและท างาน
อยู่ (Solitary Survivors, in Labor Force) กลุ่มนี้รายได้ยังคงมีอยู่พอจะท่องเที่ยว 

ขั้นที่ 9 คนที่อยู่คนเดียวเนื่องจากฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกันและออกจาก
งานแล้ว (Solitary Survivors, Retired) กลุ่มนี้รายได้น้อยและค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เป็นค่า
รักษาพยาบาล   

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซื้อชุดท างานและสินค้าจ าเป็น นักธุรกิจจะ
ซื้อเสื้อผ้าราคาสูง หรือตั๋วเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีบุคคลในอาชีพ
ไหนสนใจ เพ่ือที่จะจัดกิจกรรมทางตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลก็คือรายได้ของบุคคล ซึ่งมีผลต่ออ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับ
การจ่ายเงิน 

3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ าค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึงความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์  โดยแสดงออกในรูปของ (1) กิจกรรม 
(Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs (Kotler, 2000) ดัง
ตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 ลักษณะรูปแบบการด ารงชีวิต  (Lifestyle  หรือ AIOs ) และลักษณะด้านประชากรศาสตร์  
(Demographics) 

 

ที่มา: Kotler (2000)  

 การจัดประเภทค่านิยมอาจจะถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิตซึ่งใช้ค าย่อว่า VALs  ซึ่งมาจาก
ค าว่า Value And Lifestyles  โดยมีการจัดกลุ่มต่างๆ เป็น 8 กลุ่มแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ต่างกัน ดังนี้  (1) กลุ่มที่ชอบเข้าสังคม (Actualizes)  (2) ผู้ที่ต้องการประสบความส าเร็จ 
(Fulfill) และผู้ที่ยึดถือหลักการ (Believer) (3) ผู้ที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) และผู้ที่มีความ
พยายาม (Strivers) (4) ผู้ที่มีประสบการณ์ (Experiences) และกลุ่มผู้ปฏิบัติการ (Makers) (5) กลุ่ม
ที่ต่อสู้ดิ้นรน (Strugglers) 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้สินค้า ปัจจัยภายในประกอบด้วย ปัจจัยต่อไปนี้ 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัว
บุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ  (Stanton & Futrell, 1987) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่
อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้
เครื่องมือการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการ พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีแรงจูงใจ 
(Motive) ซึ่งหมายถึง ความต้องการที่ได้รับการกระตุ้นจากภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความ
พอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย (Stanton & Futrell, 1987) นักการตลาดต้องศึกษาถึงแรงจูงใจที่
เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย์  ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์อันประกอบด้วยความต้องการทาง

กจิกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) ประชากรศาสตร์ (Demongraphics)

การท างาน (Work) ครอบครัว (Family) ต่อตวัเอง (Themselves) อาย ุ(Age)

งานอดิเรก (Hobbies) บา้น (Home) ปัญหาสงัคม (Social Issues) การศึกษา (Education)

กิจกรรมสงัคม (Social Event) งาน (Job) การเมือง (Politics) อาชีพ (Occupation)

การพกัผอ่น (Extertainment) การร่วมกิจกรรมชุมชน (Community) ธุรกิจ (Business) ขนาดครอบครัว (Family Size)

สมาชิกคลบั (Club Menbership) การพกัผอ่น (Recreation) เศรษฐกิจ (Economics) ท่ีอยูอ่าศยั (Dwelling)

การร่วมกิจกรรมชุมชน (Community) ความนิยม (Fashion) การศึกษา (Education) ภูมิศาสตร์ (Geography)

การเลือกซ้ือ (Shopping) อาหาร (Food) ผลิตภณัฑ ์(Product) ขนาดของจงัหวดั (City Size)

กีฬา (Sport) ส่ือ (Media) อนาคต (Future)
ขั้นตอนวงจรชีวิตของครอบครัว (Stage in 

Family life cycle)

ความส าเร็จ (Achievement) วฒันธรรม (Culture)
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ร่างกาย และความต้องการด้านจิตวิทยาต่างๆ ความต้องการเหล่านี้ ท าให้เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค้า
มาบ าบัดความต้องการของตน 

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรร 
จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายนี้การรับรู้จะแสดงถึง
ความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาด และได้รู้สึก การรับรู้
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ
และอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยนอกคือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลั่นกรอง 

4.3 การเรียนรู้  (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ 
(หรือ) ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎี สิ่งกระตุ้น-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฏีนี้ด้วยการโฆษณา
ซ้ าอีกหรือจัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า
เป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่างเช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ
ประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นนั้นจะมีอิทธิพลที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีคุณค่าใน
สายตาลูกค้าตัวอย่างการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอย่างจะมีอิทธิพลท าให้เกิด
การเรียนรู้ คือ การทดลองใช้ได้ดีกว่าการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนั้นลูกค้าต้องเสียเงินเพ่ือ
ซื้อสินค้า ถ้าลูกค้าไม่ซื้อสินค้าก็จะไม่เกิดการทดลองใช้สินค้าที่แถม 

4.4 ความเชื่อ (Beliefs)  เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่าน้ ามันเอสโซ่มีพลังสูง  โดย
ใช้สโลแกนว่าจับเสือใส่ถังพลังสูง เป๊ปซี่สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่าเป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ น้ ามันไร้
สารตะกั่วในช่วงแรกผู้บริโภคเกิดความเชื่อว่าการใช้น้ ามันไร้สารตะกั่วมีปัญหากับเครื่องยนต์ ซึ่งเป็น
ความเชื่อในด้านลบที่นักการตลาดต้องรณรงค์เพ่ือแก้ไขความเชื่อถือที่ผิดพลาด 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ของบุคคล ความรู้สึก ด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
(Kotler, 1997) หรือหมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Stanton & Futrell, 
1987) ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ  ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จาก
การศึกษาพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กัน  

4.6 บุคลิกภาพ (Personality)  และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud theory)  หมายถึง 
ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคลซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้ม
เหมือนเดิมและสอดคล้องกันทฤษฏีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of Motivation) 
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(Freud, 1964) มีข้อสมติว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยา  ซึ่งก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ (แรงจูงใจ (Motives) 
และบุคลิกภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก (Unconscious) ซึ่งเป็นส่วนก าหนด
บุคลิกภาพของมนุษย์ อันประกอบด้วย อิด อีโก้ ซูเปอร์อีโก้  

 สรุปได้ว่าการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค การตัดสินใจ และการกระท าของผู้บริโภคที่
เกี่ยวกับการซื้อ และการใช้สินค้าและการบริการ จึงจ าเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
ที่มีผลต่อกลยุทธ์ทางด้านการตลาด และท าให้ลูกค้าพึงพอใจในผลิตภัณฑ์และการบริการสูงสุด  

ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจาการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจาก
ลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) (Kotler, 1997) ดังภาพที่ 6 

 

ภาพที่  6 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] และปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Factors Influencing Consumer’s Buying 
Behavior) (Kotler, 1997) 
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จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus)  ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S – R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังนี้ 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่ง
กระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการ
ซื้อสินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา 
(อารมณ)์ ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

1.1    สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Market Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น  เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาน
เพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

1.1.2  สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Distribution or Place) เช่น 
จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็น
การกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม 
การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลทั่วไปเหล่านี้ ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น
ความต้องการซื้อ 

1.2    สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ  (Other  Stimulus)  เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่
ภายนอกองค์การซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ  (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝาก 
– ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของ
ธนาคารมากขึ้น 
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1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความ
ต้องการของผู้ซื้อ 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม  (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าใน
เทศกาลนั้น 

2. กลอ่งด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้ อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

2.1      ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแต่ละลักษณะจะกล่าวถึงในหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2      กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอน คือ การรับรู้ ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อซึ่งมีรายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหัวข้อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  (Buying Decision Process) เป็นล าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวนมากใน
กระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนคือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
กระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ ภาพที่ 7 แสดงโมเดล 5 
ขั้นตอน ของกระบวนการซื้อ (Kotler, 1997) โดยมีรายละเอียดในแต่ละข้ันตอนดังนี้ 

 

 

ภาพที่  7 โมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Five-Stage Model of The 
Consumer Buying Process) (Kotler, 1997) 

2.2.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา 
(Problem Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน

การรับรู้ถึงความตอ้งการ

(Need recognition)

หรือการรับรู้ปัญหา

(Problem recognition) 

การคน้หาขอ้มลู

(Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก

(Evaluation of Alternative

การตดัสินใจซ้ือ  

(Purchase decision)

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ

(Post Purchase Feeling)



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

43 
 

ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย 
ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวดฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการของ
ร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา 
(Aegvired Needs) อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological 
Needs)  สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคล
จะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขา
รู้ว่าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร งานที่ส าคัญของนักการตลาดในขั้น
กระตุ้นความต้องการนี้มี 2  ประการ คือ (1) นักการตลาดต้องเข้าใจสิ่ง
กระตุ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (2) แนวความคิดการ
กระตุ้นความต้องการ นักการตลาดระลึกว่าระดับความต้องการส าหรับ
ผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องสามารถจัด
เหตุการณ์ต่าง ๆ ด้านจังหวะเวลาเพื่อกระตุ้นความต้องการ 

2.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search)  ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมาก
พอ และสิ่งที่สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันที  ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความ
สนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหา และอิทธิพลที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการเลือก  แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 4 กลุ่ม คือ 
แหล่งบุคคล  (Personal Sources)  ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน 
คนรู้จักฯลฯ แหล่งการค้า (Commercial Sources)  ได้แก่ สื่อการ
โฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า 
ฯลฯ แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครอง
ผู้บริโภค ฯลฯ แหล่งประสบการณ์  (Experiential Sources) และแหล่ง
ทดลอง (Experimental Sources)  ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของ
ผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 

2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้
ข้อมูลมาแล้วจากขั้นที่สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผล
ทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้วิธีการต่างๆ  ที่ผู้บริโภคใช้ใน
การประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่าย และไม่ใช่
กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคน
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หนึ่งในทุกสถานการซื้อกระบวนการการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมี
ดังนี้ 

2.2.3.1   คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะ
พิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง  ผลิตภัณฑ์อย่างใด
อย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน 

2.2.3.2   ผู้บริโภคจะให้น้ าหนักความส าคัญ ส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
แตกต่างกัน นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับ
ส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

2.2.3.3   ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องจาก
ความเชื่อถือของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค
และความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

2.2.3.4   ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขา
สนใจ  แล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่างๆ 

2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมใน
ขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่
เป็นทางเลือกโดยทั่วๆ ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมาก
ที่สุด และปัจจัยต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือ หลังจากประเมินทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) ก่อนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และ
เกิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)   

2.2.5 ความรู้สึกภายหลังการซื้อ  (Post Purchase Feeling)   หลังจากซื้อและ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ
หรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์  ซึ่งนักการตลาดจะต้องพยายามทราบถึงระดับ
ความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังนี้ (1) การ
เลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) (2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) (3) การเลือกผู้ขาย 
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(Dealer Choice) (4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) (5) การเลือกปริมาณการซื้อ 
(Purchase Amount) 

สรุปได้ว่าการศึกษาโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจาการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ 
สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเหมือนกล่องด าซึ่ง
ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ 
ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ ใน
งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ซึ่งแฟนบอล
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย ต้องมีการรับรู้ถึงความต้องการของตน การรับข้อมูลของเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยจากช่องทางสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสีเสื้อที่ใส่แข่งทั้งเหย้าและเยือน  รวมถึงการ
ประเมินผลทางเลือกถึงคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของเสื้อฟุตบอลและการน าไปใช้ประโยชน์ใน
ชีวิตประจ าวันหรือใช้เพื่อสนับสนุนฟุตบอลทีมชาติไทย  

แนวคิดเกี่ยวกับเสื้อกีฬา 

ในกีฬาฟุตบอล ชุดกีฬา หมายถึง อุปกรณ์มาตรฐานและเครื่องแต่งกายของนักฟุตบอล ใน
ภาษาอังกฤษ ส าเนียงบริเตนใช้ค าว่า "Kit" หรือ "Strip" และส าเนียงอเมริกันใช้ค าว่า "Uniform" ตาม
กติกานั้นก าหนดให้ใช้ชุดกีฬา และห้ามไม่ให้สวมใส่สิ่งที่ก่อให้เกิดอันตรายต่อตนเองและผู้เล่นอ่ืน ใน
การแข่งขันแต่ละแห่งนั้นอาจระบุเงื่อนไขเฉพาะ เช่น กฎบังคับด้านขนาดของโลโก้ที่แสดงบนเสื้อและ
กล่าวว่า ในการแข่งขันแต่ละนัดระหว่าง 2 ทีมนั้น หากสีของชุดกีฬาเหมือนหรือคล้ายกัน ทีมเยือน
จะต้องเปลี่ยนไปเป็นอีกชุด (Issa, 2015) 

 โดยปกติแล้วนักฟุตบอลจะมีหมายเลขอยู่ด้านหลังของเสื้อ โดยทีมแรกจะสวมเสื้อตั้งแต่
หมายเลข 1 ถึง 11 เพ่ือให้พอสอดคล้องกับต าแหน่งการเล่น แต่ในระดับอาชีพแล้ว  หมายเลขของผู้
เล่นเข้าใหม่มักจะถูกก าหนดจากหมายเลขของผู้เล่นคนอ่ืนในทีม ซึ่งผู้เล่นแต่ละคนในทีมจะถูกก าหนด
หมายเลขตายตัวในฤดูกาลนั้นๆ สโมสรอาชีพมักจะแสดงนามสกุลหรือชื่อเล่นบนเสื้อ อาจจะอยู่เหนือ 
(มีบางครั้งท่ีอยู่ต่ ากว่า) หมายเลขเสื้อ (Issa, 2015) ดังภาพที่ 8 
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   ภาพที่  8 ชุดกีฬาฟุตบอล (วอริกซ์สปอร์ต, 2019)  
ชุดฟุตบอลนั้นมีการพัฒนา แต่เดิมผู้เล่นจะสวมเสื้อผ้าฝ้ายหนา ๆ กางเกงทรงหลวมยาวถึง

เข่าและรองเท้าหนังแข็ง ๆ หนัก ๆ ต่อมาในศตวรรษที่ 20 รองเท้าเบาและอ่อนลง ส่วนกางเกงสั้นลง 
และการพัฒนาด้านการผลิตเสื้อผ้าและการพิมพ์ ได้มีการผลิตเสื้อใยสังเคราะห์ที่เบาลง พร้อมกับการ
ออกแบบที่มีสีสันและซับซ้อนขึ้น เมื่อการเติบโตของการโฆษณาในศตวรรษที่ 20 ท าให้เกิดโลโก้ของ
ผู้สนับสนุนบนเสื้อผ้า และมีการผลิตเสื้อให้แฟนฟุตบอลได้ซื้อหากัน ก่อให้เกิดรายได้จ านวนมากสู่
สโมสรดังภาพที่ 9  

 

   ภาพที่ 9 เสื้อฟุตบอล (วอริกซ์สปอร์ต, 2019)  
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 ส าหรับเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยนั้น ทางบริษัท วอริกซ์ สปอร์ต จ ากัด ซึ่งเป็นผู้ถือสิทธิ์ การ
ออกแบบ การผลิต การจัดจ าหน่ายชุดแข่งขันและเครื่องแต่งกายนักเตะทีมชาติไทยนั้น ได้ผลิตชุด
แข่งขันฟุตบอลทีมชาติไทยในปี 2019 โดยใช้สีน้ าเงินเป็นชุดแข่งเหย้า สีแดงเป็นชุดแข่งเยือน สีขาว
เป็นชุดแข่งที่ 3 ซึ่งเป็นสีของชุดนักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน  

แนวคิดเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทย 

พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว พระมหากษัตริย์รัชกาลที่ 6 แห่งพระบรมราชจักรี
วงศ์ ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้ก่อตั้ง สโมสรคณะฟุตบอลสยาม ขึ้นในวันที่ 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 
2458 ซึ่งมีการจัดแข่งขันในระดับนานาชาติขึ้นเป็นครั้งแรก ระหว่างทีมชาติสยาม (ปัจจุบันคือ 
ฟุตบอลทีมชาติไทย) กับทีมทีมสปอร์ตคลับ จากประเทศอังกฤษ ที่สนามราชกรีฑาสโมสร และเป็นทีม
ชาติสยามที่เอาชนะไป 2-1 ซึ่งชัยชนะครั้งนั้นถือเป็นการจุดประกายส าคัญของการก่อตั้งสมาคม
ฟุตบอลแห่งประเทศสยาม ในพระบรมราชูปถัมภ์ 5 เดือนต่อมา เมื่อวันที่ 25 เมษายน พ.ศ. 2459 
พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว มีพระบรมราชโองการโปรดเกล้าฯ ให้ก่อตั้ง “สมาคม
ฟุตบอลแห่งประเทศสยาม ในพระบรมราชูปถัมภ์” พร้อมทั้งตราข้อบังคับสมาคมฯ และแต่งตั้งคณะ
สภากรรมการชุดแรก ประกอบด้วยข้าราชการชั้นผู้ใหญ่ 7 ท่าน โดยมีพระยาประสิทธิ์ศุภการ เป็น
นายกสภาฯ และพระราชดรุณรักษ์ เป็นเลขาธิการ ในปีเดียวกันได้เริ่มจัดการแข่งขันฟุตบอลถ้วยใหญ่ 
(ถ้วยพระราชทาน ก) และฟุตบอลถ้วยน้อย (ถ้วยพระราชทาน ข) ขึ้นเป็นครั้งแรกวันที่ 23 มิถุนายน 
พ.ศ. 2468 พระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว  ทรงโปรดเกล้าฯ ให้ “คณะฟุตบอลสยาม” 
สมัครเข้าร่วมเป็นสมาชิกสหพันธ์ฟุตบอลนานาชาติ หรือ ฟีฟ่า ตามหนังสือเชิญของ จูล ริเมท์ 
ประธานฟีฟ่าชาวฝรั่งเศสในขณะนั้น ซึ่งนับเป็นชาติแรกของทวีปเอเชียที่เข้ าร่วมองค์กรลูกหนังโลก
และเป็นล าดับที่ 37 ของโลก 

พ.ศ. 2473 ทีมชาติสยามเกือบมีโอกาสได้เข้าร่วมการแข่งขันฟุตบอลโลกครั้งแรกซึ่งจัดขึ้นที่
ประเทศอุรุกวัย โดยในหนังสือบันทึกประวัติศาสตร์ฟุตบอลโลกชื่อ ว่า “L’ HISTOIRE 
MERBEILLEUSE DE LA COUPE DU MONDE” ระบุไว้ในหน้า 77 ถึงชื่อทีมชาติของแต่ละโซนที่เข้า
ร่วมแข่งขันโดยโซนเอเชียนั้นปรากฏว่ามีชื่อ Siam (สยาม) ร่วมกับ Indes Neerlandaises (หมู่เกาะ
อินเดียตะวันออกของดัตช์ หรือ อินโดนีเซียในปัจจุบัน) Japan (ญี่ปุ่น) และ Philippines (ฟิลิปปินส์) 
อย่างไรก็ดี ตามบันทึกที่ ตรวจพบฉบับหนึ่งระบุว่าสยามประเทศประสบปัญหาทางเศรษฐกิจและ การ
เดินทางด้วยเรือเดินทะเลเป็นเวลาแรมเดือนก็เป็นอุปสรรคส าคัญท่ีท าให้ทีม ชาติไทยไม่ได้เดินทางเพ่ือ
ไปยังทวีปอเมริกาใต้ จากนั้น 9 ปี ในสมัยรัฐบาล จอมพล แปลก พิบูลสงคราม ประกาศนโยบาย “รัฐ
นิยม” ฉบับแรกเม่ือวันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2481 ให้เปลี่ยนชื่อประเทศ ประชาชน และสัญชาติ จาก 
“สยาม” เป็น “ไทย” จึงเป็นสาเหตุให้มีการเปลี่ยนชื่อจากสมาคมฟุตบอลแห่งชาติสยามเป็นสมาคม
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กีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ์ พร้อมทั้งเปลี่ยนชื่อฟุตบอลทีมชาติสยามเป็น
ฟุตบอลทีมชาติไทย มาจนถึงปัจจุบัน (จริัฏฐ์ จันทะเสน, 2560) 

ปัจจุบันกีฬาฟุตบอลได้กลายเป็นกีฬาที่มีอิทธิพลกับนานาประเทศทั่วโลก และเป็นกีฬาที่
ได้รับกระแสความนิยม จนท าให้เกิดการพัฒนาและแข่งขันกันอย่ามาก เพ่ือก้าวสู่ความเป็นระดับโลก 
ด้วยการแข่งขันในโลกยุคปัจจุบัน ที่ชาติต่างๆได้มีการพัฒนาโดยการน าเอาศาสตร์สมัยใหม่เข้ามา
ประยุกต์ใช้ สร้างระบบการพัฒนาเพ่ือยกระดับมาตรฐานฟุตบอลของชาติตนเองให้แข่งแกร่งมาก
ยิ่งขึ้น จึงท าให้การแข่งขันนั้นสูงขึ้นไปด้วย ดังนั้นสมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทยในพระบรม
ราชูปถัมภ์ จึงได้มีการก าหนดแผนแม่บทพัฒนาฟุตบอลแห่งชาติ ระยะยาว 20 ปี (พ.ศ. 2560 – 
2579 ) เพ่ือให้การพัฒนาของฟุตบอลไทย ก้าวต่อไปอย่างมีระบบแบบแผน มีทิศทางและเป้าหมายที่
ชัดเจนที่สามารถน าไปปฏิบัติได้จริง และสามารถผลักดันให้วงการฟุตบอลไทยก้าวหน้าต่อไปได้อย่าง
ยั่งยืน (สภาปฎิรูปและพัฒนากีฬาฟุตบอลแห่งชาติ, 2561)   

การพัฒนาฟุตบอลไทยระยะ 20 ปี ได้ก าหนดวิสัยทัศน์ (Vision) ดังนี้ “กีฬาฟุตบอลเป็นส่วน
หนึ่งในวิถีชีวิตและความภาคภูมิใจของคนไทย เพ่ือเชื่อมโยงสังคมไทย ก้าวไกลสู่เวทีโลกอย่างยั่งยืน” 
(สภาปฎิรูปและพัฒนากีฬาฟุตบอลแห่งชาติ, 2561)  หากพิจารณาข้อความในแต่ละส่วนจะพบว่าแต่
ละส่วนมีใจความส าคัญดังนี้ 

- กีฬาฟุตบอลไทยเป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตของคนไทย  

- กีฬาฟุตบอลไทยเป็นความภาคภูมิใจของคนไทย  

- กีฬาฟุตบอลไทยเป็นจุดเชื่อมโยงสังคมไทย  

- กีฬาฟุตบอลไทยก้าวไกลสู่เวทีโลก 

- กีฬาฟุตบอลไทยมีความยั่งยืน 

แผนการพัฒนากีฬาฟุตบอลไทยในระยะ 20 ปี สามารถแบ่งออกเป็น 4 ยุค เพ่ือก าหนด
แผนการด าเนินการในแต่ละช่วงทั้งระยะสั้น ระยะกลาง  และระยะยาวได้ดังนี้ 

1. ยุควางรากฐาน (Standard Setting Era)   พ.ศ. 2560 – 2564 

2. ยุคการพัฒนา (Development Era)  พ.ศ. 2565 – 2569 

3. ยุคก้าวสู่เวทีโลก (World Stage Era)  พ.ศ. 2570 – 2574 
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4. ยุครักษาความยั่งยืน (Sustainability)  พ.ศ. 2575 – 2579 

เป้าหมายและตัวชี้ วัดในแต่ละยุคการพัฒนากีฬาฟุตบอลไทย ที่สามารถวัดผลถึง
ความก้าวหน้าได้อย่างชัดเจน ได้แก่ 

1. จ านวนประชากรฟุตบอลของประเทศไทย คนไทยมีกีฬาฟุตบอลเป็นวิถีชีวิต การมีกีฬา
ฟุตบอลเป็นวิถีชีวิตหมายถึง ประชากรฟุตบอลกลุ่มต่างๆ ซึ่งได้แก่ ผู้ตัดสิน บุคลากรด้านเวชศาสตร์
และวิทยาศาสตร์กีฬาฟุตบอล บุคลากรด้านการบริหารและจัดการ เจ้าหน้าที่ทุกภาคส่วน นักกีฬา
ฟุตบอล ผู้ฝึกสอน และแฟนกีฬา ที่มีความผู้พันและมีกิจกรรมในชีวิตประจ าวันที่เกี่ยวข้องกับกีฬา
ฟุตบอล  

2. ผลงานทีมชาติทั้ง 4 ชนิดกีฬาในรายการส าคัญ ได้แก่ ฟุตบอลชาย ฟุตบอลหญิง ฟุตซอล 
และฟุตบอลชายหาด (สภาปฎิรูปและพัฒนากีฬาฟุตบอลแห่งชาติ, 2561)    

สรุปการแข่งขันฟุตบอลเป็นกีฬามหาชนได้รับความสนใจมาอย่างยาวนาน ในประเทศไทยได้
เริ่มการแข่งขันฟุตบอลอย่างเป็นทางการตั้งแต่สมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว 
พระมหากษัตริย์รัชกาลที่ 6 จนถึงปัจจุบันได้มีผู้ให้ความสนใจในแง่การสนับสนุนสมาคมฟุตบอลทีม
ชาติไทย แฟนบอล รวมถึงประชาชนทั่วประเทศ ท าให้องค์กรต่างๆให้ความสนใจในวงการฟุตบอล
ไทย สมาคมฟุตบอลได้วางแผนงานพัฒนาวงการฟุตบอลไทยไว้ถึง 20 ปี ทั้งฟุตบอลชาย ฟุตบอลหญิง 
ฟุตซอล และฟุตบอลชายหาด การวิจัยในครั้งนี้จึงได้ให้ความส าคัญกับการศึกษา เรื่องการรับรู้ตรา
สินค้าเสื้อกีฬาและความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ที่แฟนบอลมีต่อผู้ให้การสนับสนุนชุดกีฬาฟุตบอล
ต่อทีมชาติไทย  

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

งานวิจัยภายในประเทศ 

 ชินพัชร ประพัฒนสารกุล (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าที่ระลึกของผู้ชมฟุตบอลโตโยต้าไทยพรีเมียร์ลีก” โดยมีวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกของผู้ชมฟุตบอลโตโยต้าไทยพรีเมียร์ลีก และ
เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึก โดยจ าแนกตามเพศ อายุ และรายได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 414 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20-35 ปี และมีรายได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท และซื้อสินค้ามาแล้ว 3-5 ครั้งในช่วงฤดูกาลแข่งขัน 
การใช้จ่ายสินค้าที่ระลึก 100 – 1,000 บาทต่อครั้ง และมาซื้อกับเพ่ือน เพ่ือน าไปอุปโภค และชื่นชอบ
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สินค้าประเภทเครื่องนุ่งห่มมากที่สุด และสินค้าจะต้องมีตราสินค้าที่แสดงความเป็นสโมสร  ส่วนเพศ
ชายและเพศหญิงมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกในด้านราคา แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกัน จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกในด้านผลิตภัณฑ์ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และการบรรจุภัณฑ์ที่
สวยงาม และดึงดูดให้เกิดการซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และรายได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม จะมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึก 
ในรายข้อด้านผลิตภัณฑ์ ขนาดของสินค้าที่ระลึกมีความเหมาะสม และเคลื่อนย้ายได้สะดวก และมี
ค าแนะน าในการใช้อย่างละเอียด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 นเรศวร์ สอนตาง (2557) ท าการศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ปัจจัยบางประการที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลของไทยพรีเมียร์ลีก”  
วัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลความภักดีในตราสินค้าของสโมสรฟุตบอล
ของไทยพรีเมียร์ลีก และตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลโครงสร้างองค์ประกอบความภักดีใน
ตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลของไทยพรีเมียร์ลีกกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนที่เป็นแฟนคลับของสโมสรฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ประกอบด้วยการสร้างความสัมพันธ์ 
การรักษาความสัมพันธ์ และการขยายความสัมพันธ์ โดยมีค่าที่ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าเท่ากับ 0.31 ส าหรับผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดล
โครงสร้างองค์ประกอบความภักดีในตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลของไทยพรีเมียร์ลีกกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ มีความสอดคล้องกัน  

 กิตติคุณ บุญเกตุ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ของผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์” มีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือศึกษาลักษณะ
พ้ืนฐานส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสรฟุตบอล
บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ของผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์ เปรียบเทียบระหว่างผู้ที่เป็นแฟนบอลและไม่เป็นแฟน
บอลของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดของผู้บริโภคในจังหวัดบุรีรัมย์ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในจังหวัดบุรีรัมย์ และมีอายุตั้งแต่  15 ปีขึ้น
ไป จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด ผู้ที่เป็นแฟนบอลจะมีอายุและรายได้มากกว่าผู้
ที่ไม่เป็นแฟนบอล ด้านพฤติกรรมการซื้อ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ทั้งผู้ที่เป็นแฟนบอลและไม่ เป็นแฟนบอล
จะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องนุ่งห่มและบัตรเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลหรือเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆที่สโมสรจัด
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ขึ้น ผู้ที่เป็นแฟนบอลซื้อผลิตภัณฑ์โดยเฉลี่ยต่อเดือนบ่อยกว่าและมีค่าใช้จ่ายมากกว่าผู้ที่ไม่เป็นแฟน
บอล ภาพรวมในด้านทัศนคติที่มีต่อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ของผู้ที่เป็นแฟนบอลและไม่เป็น
แฟนบอลอยู่ในเกณฑ์ดีมาก ผู้ที่เป็นแฟนบอลและไม่เป็นแฟนบอลมีความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์
สามารถใช้แสดงตัวตนของผู้บริโภคได้ ในด้านปัจจัยทางการตลาดผู้ที่เป็นแฟนบอลให้ความส าคัญเรื่อง
การสนับสนุนสโมสร ส่วนผู้ที่ไม่เป็นแฟนบอลให้ความส าคัญเรื่องสโมสรท าผลงานได้ดีเยี่ยม ถัดมาเป็น
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด แบ่งออกเป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านลักษณะพ้ืนฐานส่วนบุคคล ปัจจัย
ด้านทัศนคติ และปัจจัยทางการตลาด  

 สุพจน์ ไพบูลย์พุฒิพงศ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการเป็นผู้สนับสนุนด้าน
กีฬา (Sports Sponsorship) ในการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกที่มีผลต่อการจดจ าตรา
สินค้าของผู้เข้าชมในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจัยด้านการเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬาที่มีผลต่อการจดจ า ตราสินค้าของผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอล
ไทยแลนด์พรีเมียร์ลีก ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล มีกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มผู้เข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกที่สนามแข่งขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 400 คน เครื่องมือ
ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้
เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิงอายุอยู่ระหว่าง 
21-25 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้ต่อเดือน 10, 001-20,000 บาท 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการรับชมการแข่งขันที่สนามแข่งขันของแต่ละ
สโมสร ซึ่งมีความถี่ในการรับชมการแข่งขัน 6-10 ครั้ง/ฤดูกาล ค่าใช้จ่ายในการรับชมการแข่งขัน 
201-300 บาท/1ครั้ง ปัจจัยด้านการเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬา (Sports sponsorship) โดยกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความสัมพันธ์ในระดับมากกับปัจจัยด้านการเป็นผู้สนับสนุนกีฬาและเห็นด้วยมากที่สุด
ในประเด็นการการสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) ปัจจัยด้านการวัดการจดจ าตราสินค้า
ของผู้เข้าชมการแข่งขัน ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในปัจจัยการวัดการจดจ า ตราสินค้าโดยวิธีการ
วัดแบบการบูรณาการใหม่ (Reintegration) มากที่สุด ทั้งนี้จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ด้านการสนับสนุนกีฬา (Sports Sponsorship) ที่มีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้าของกลุ่มผู้เข้าชม
การแข่งขันนั้น มีเพียง 4 ด้านเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อการจดจ า ตราสินค้าของผู้เข้าชม ได้แก่ ด้านการ
สนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) ด้านการสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร (Media-
Channel Sponsorship) ด้านการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) และด้านการสนับสนุน
กีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) 

งานวิจัยต่างประเทศ 
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 ErdumluSaricamTufekyapanCetinkaya and Donmez (2017) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและอิทธิพลของความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อผลิตภัณฑ์กีฬา” 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์รายละเอียดของผู้บริโภคกีฬาและความภักดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ค้าปลีกชุดกีฬาชั้นน าในประเทศตุรกี มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 190 คน ที่มีอายุระหว่าง 
18 ถึง 40 ปีเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถามผลการวิจัย
พบว่ามากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้เข้าร่วม (54.74%) ระบุว่าตนเองเป็นลูกค้าประจ าที่มีความภักดีต่อ
ผลิตภัณฑ์กีฬา ผู้บริโภคที่ภักดีจะยังคงซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าเหล่านี้อีกในอนาคตและจะแนะน า
ให้คนอ่ืนผู้อ่ืนซื้อผลิตภัณฑ์จากตราสินค้านี้อีกด้วย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความภักดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านี้ อย่างไรก็ตามผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปซื้อผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้าอ่ืน หากตราสินค้าอ่ืนเสนอการน าเสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

 RasoulBahram and Hossein (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของการเป็น
ผู้สนับสนุนด้านกีฬาเพ่ือประชาสัมพันธ์ตราสินค้าผลิตภัณฑ์กีฬาในอุตสาหกรรมกีฬา”  โดยมี
วัตถุประสงค์ เพื่อเป็นการศึกษาตรวจสอบบทบาทของผู้สนับสนุนด้านกีฬา ในการปรับปรุงตราสินค้า
ในอุตสาหกรรมเสื้อผ้ากีฬา วิธีการวิจัยเป็นการส ารวจเชิงพรรณนาโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยมี
กลุ่มตัวอย่างได้แก่ประชาชนชาวอิหร่าน จ านวน 805 คนจากทุกจังหวัดของอิหร่าน ผลการวิจัยพบว่า 
การให้การสนับสนุนทางการเงินด้านกีฬา  ส่งผลกระทบต่ออัตราโดยอ้อม เท่ากับ 0.41 และความพึง
พอใจของลูกค้าที่เพ่ิมขึ้นส่งผลกระทบต่อความภักดีและคุณค่าตราสินค้า แต่ก็ไม่มีนัยส าคัญที่ส่งผล
กระทบต่อคุณภาพการรับรู้ตราสินค้า การวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าคุณค่าตราสินค้า จะได้รับอิทธิพลจาก
ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า และการเชื่อมโยงตราสินค้า รวมถึงความพึงพอใจใน
คุณภาพของตราสินค้าตามล าดับ 

 Ahmad and Ahmed (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรม
ผู้บริโภคชาวมุสลิมที่มีต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ชุดกีฬาในประเทศมาเลเซีย”  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาว่าผู้บริโภคชาวมุสลิมได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่การรับรู้คุณภาพ 
การรับรู้ตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า และการสร้างตราสินค้าฮาลาล ต่อ
ตราสินค้าผลิตภัณฑ์กีฬาในประเทศมาเลเซีย การศึกษาในการวิจัยนี้ได้ท าการส ารวจผู้บริโภคชาว
มุสลิมในกรุงกัวลาลัมเปอร์ โดยใช้แบบสอบถามในการวิจัยกลุ่มตัวอย่างจ านวน  516 คน ซึ่งเคยผ่าน
ประสบการณ์เก่ียวกับตราสินค้ากีฬาในประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพ การรับรู้
ตราสินค้า และการเชื่อมโยงของตราสินค้า มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อคุณค่าตราสินค้าที่เกี่ยวพันกับ
ผู้บริโภคชาวมุสลิมในตลาดกีฬาในประเทศมาเลเซีย ผู้บริโภคชาวมุสลิมมีความพึงพอใจกับคุณภาพ
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ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์กีฬาและมีความรู้เกี่ยวกับตลาดผลิตภัณฑ์กีฬา และยังคุ้นเคยกับคุณลักษณะ
ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์กีฬา  

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 สมมติฐานของงานวิจัยชิ้นนี้ คือ การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาและความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติ
ไทย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ซึ่งจากการศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงได้ก าหนดตัวแปรที่ศึกษาดังนี้  

ตัวแปรต้น คือ 1) การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ซึ่งประกอบไปด้วย ชื่อ เครื่องหมาย สี รูปทรง 
พรีเซนเตอร์ และสถานที่จ าหน่าย และ 2) ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ซึ่งประกอบไปด้วย 
ทัศนคติและพฤติกรรม  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย  

โดยผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาไว้ดังภาพที่ 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   ภาพที่ 10 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา 

- ช่ือ 
- เครื่องหมาย 
- ส ี
- ภาพลักษณ ์
- พรีเซนเตอร ์
 (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย 

- ทัศนคต ิ
- พฤติกรรม 
(Blair, Armstrong & Murphy, 

2003) 

 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม

ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องการรับรู้ตราสินค้าและความภักดีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติ

ไทยของแฟนบอลชาวไทย ผู้วิจัยใช้แนวทางการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล  เพ่ือศึกษาการรับรู้ตราสินค้า เสื้อกีฬาและความภักดีต่อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยผู้วิจัย
ได้ด าเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการวิจัย คือ แฟนกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย ซึ่งไม่สามารถระบุ
จ านวนของประชากรที่แน่นอนได้ 

กลุ่มตัวอย่าง คือ แฟนบอลที่ซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย ซึ่งการค านวณ
ขนาดจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เป็นตัวแทนของประชากรตามหลักการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
(Sample Size) ณ ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนเกิดขึ้นได้ในการสุ่ม
ตัวอย่างในระดับร้อยละ 5 ตามวิธีของสูตรของคอแครน (Cochran, 1953)  

กรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากรมหรือ p = 0.5 ใช้สูตร 
    
   n =        (Z)² 

                       4e2 

เมื่อ n   =   ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
P   =   สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
e   =   ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 

   Z   =   ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 
   - ถ้าระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
   - ถ้าระดับความเชื่อมั่น 99% หรือระดับนัยส าคัญ 0.01 มีค่า Z = 2.58 
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แทนค่าจากสูตร 
   n  =     (1.96)2 
       4(0.05)2 
    =  384.16 หรือ 384 คน 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง  ได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 384 คน แต่เพ่ือป้องกันการสูญหาย ผู้วิจัยจึงเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 
400 คน  

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเป็นการเก็บตัวอย่างจาก
แฟนบอลที่ซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย ณ สนามกีฬา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รังสิต ในรายการแข่งขัน FIFA Day และ 2022 FIFA World Cup Asian Qualifiers ระหว่างวันที่ 5 
กันยายน ถึง 10 ตุลาคม 2562 ซึ่งทีมชาติไทยเป็นทีมเหย้าอย่างน้อย 2 การแข่งขัน เนื่องจากการ
แข่งขันโดยทีมชาติไทยเป็นทีมเหย้านั้น เป็นการแข่งในบ้าน คือ จัดการแข่งขันในประเทศไทย เพ่ือ
เป็นการสะดวกในการเก็บข้อมูล รวมทั้งกลุ่มตัวอย่าง คือ แฟนบอลชาวไทย โดยได้มีการคัดกรองกลุ่ม
ตัวอย่างโดยสอบถามเบื้องต้น คือ  

1. ท่านเคยซื้อสินค้า หรือร่วมสมทบทุนให้กับฟุตบอลทีมชาติไทย  
2. ท่านมีความรู้สึกดีใจ หรือเสียใจกับผลการแข่งขันของฟุตบอลทีมชาติไทย  
3. ท่านพูดถึง และสนทนาเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทยกับเพ่ือน/คนรู้จักเป็นประจ า 
4. ท่านติดตามข่าวสารของฟุตบอลทีมชาติไทยเป็นประจ า  

โดยถ้ามีคุณสมบัติ 2 ใน 4 ถือว่าเป็นแฟนฟุตบอลทีมชาติไทย และท าการตอบแบบสอบถามในส่วน
ถัดไป ผู้วิจัยไดท้ าการแจกแบบสอบถามการแข่งขันละ 200 คน จ านวน 2 การแข่งขัน โดยแต่ละการ
แข่งขัน ได้เก็บแบบสอบถามก่อนเริ่มการแข่งขัน ณ บริเวณหน้าประตูเข้าสนาม โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามต้องมีคุณสมบัติดังนี้ 

1. มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป สัญชาติไทย ทั้งเพศชาย และ เพศหญิง 
2. เป็นแฟนบอลที่ซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย  
3. เป็นผู้ที่อ่านออกและเขียนภาษาไทยได้  
4. เป็นผู้ที่สมัครใจมีส่วนร่วมและพร้อมให้ความร่วมมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยในครั้งนี้มีรูปแบบในการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามที่
ประกอบด้วยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา 
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ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย และ
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลตามรายละเอียด 
ดังนี้ 
 แบบสอบถาม (Questionnaires) มีทั้งหมด 5 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นค าถามแบบเลือกตอบจ านวน 5 ข้อ 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ซึ่งได้จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีของ เสรี วงษ์
มณฑา (2547) โดยมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ าหนักคะแนนดังนี้ 

 ระดับ 1    หมายถึง  การรับรู้น้อยที่สุด 

  ระดับ 2    หมายถึง  การรับรู้น้อย 

  ระดับ 3    หมายถึง  การรับรู้ปานกลาง 

  ระดับ 4    หมายถึง  การรับรู้มาก 

  ระดับ 5    หมายถึง  การรับรู้มากที่สุดระดับ 

 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ระดับชั้นใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น 
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2538)  ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น    =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

                  จ านวนชั้น 

          =        5 – 1 

         5 

     =  0.8 

จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80   แสดงว่าระดับการรับรู้น้อยที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60   แสดงว่าระดับการรับรู้น้อย 
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 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40   แสดงว่าระดับการรับรู้ปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   แสดงว่าระดับการรับรู้มาก 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   แสดงว่าระดับการรับรู้มากที่สุด  

 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยในการตัดสินใจซื้อ
เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ซึ่งได้จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีของ    
BlairArmstrong and Murphy (2003) โดยมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ าหนักคะแนนดังนี้ 

  ระดับ 1  หมายถึง  ความภักดีน้อยที่สุด 

  ระดับ 2  หมายถึง  ความภักดีน้อย 

  ระดับ 3  หมายถึง  ความภักดีปานกลาง 

  ระดับ 4  หมายถึง  ความภักดีมาก 

  ระดับ 5  หมายถึง  ความภักดีมากท่ีสุด 

 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ระดับชั้นใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น 
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2538) ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น   =  ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด –ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

           จ านวนชั้น 

       =   5 – 1 

             5 

      = 0.8 

จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80   แสดงว่าระดับความภักดีน้อยที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    แสดงว่าระดับความภักดีน้อย 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    แสดงว่าระดับความภักดีปานกลาง 
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 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20   แสดงว่าระดับความภักดีมาก 

 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00    แสดงว่าระดับความภักดีมากที่สุด 

 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟน
บอลชาวไทย โดยมีเกณฑ์การเลือกตอบและให้น้ าหนักคะแนนดังนี้ 

  ระดับ 1  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 

  ระดับ 2  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อน้อย 

  ระดับ 3  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อปานกลาง 

  ระดับ 4  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อมาก 

  ระดับ 5  หมายถึง  การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

 ระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ระดับชั้นใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้นดังนี้ 
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2538) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น     =    ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

            จ านวนชั้น 

        =   5 – 1 

            5 

        =         0.8 

จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนได้ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 1.80   แสดงว่าระดับการตัดสินใจซื้อน้อยที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    แสดงว่าระดับการตัดสินใจซื้อน้อย 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    แสดงว่าระดับการตัดสินใจซื้อปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย  3.41 – 4.20   แสดงว่าระดับการตัดสินใจซื้อมาก 

 คะแนนเฉลี่ย  4.21 – 5.00    แสดงว่าระดับการตัดสินใจมากซ้ือที่สุด 
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 ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นเพ่ิมเติม ลักษณะเป็นค าถามแบบปลายเปิด 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

เมื่อท าการสร้างแบบสอบถามเสร็จ น าแบบสอบถามดังกล่าวท าการปรับปรุงและแก้ไข โดย
เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน เมื่อพิจารณาค่าความตรงของแบบสอบถามด้วยวิธีการตรวจสอบ
หาความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างค่าค าถามกับ
วัตถุประสงค์ (IOC, Index of Item Objective Congruence) เพ่ือน ามาพิจารณาปรับปรุงแก้ไข
ความถูกต้อง ความชัดเจนและความเหมาะสมในเนื้อหา โดยค่าที่ได้ต้องมีค่าใกล้เคียง 1 มากที่สุด 
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าดัชนีความสอดคล้อง 0.6 ขึ้นไป เพราะถือว่าค่าที่ได้เพียงพอและเป็นที่ยอมรับทาง
สถิติ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552)  โดยค่าที่ได้ คือ 0.86 หลังจากนั้นน าแบบสอบถามไปปรับปรุงให้เกิด
ความสมบูรณ์ก่อนทดลองใช้    
 หลังการปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญและเสนอต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาตรวจสอบเพ่ือปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้ายก่อนน าไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มคนที่มีลักษณะ
คล้ายกลุ่มตัวอย่าง คือ แฟนบอลสโมสรต่างๆที่เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยลีก จ านวน 30 คน เพ่ือ
หาคุณภาพของแบบสอบถาม และเพ่ือตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหา
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซึ่งเป็นค่าที่ใช้วัดความเที่ยง 
หรือความสอดคล้องภายใน โดยผู้วิจัยก าหนดค่าสัมประสิทธ์อัลฟา 0.7 ขึ้นไป เพราะถือว่าค่าที่
เพียงพอและเป็นที่ยอมรับทางสถิติ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2553) โดยค่าที่ได้ คือ 0.95 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ติดต่อคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา เพ่ือท าหนังสือขออนุญาตเก็บข้อมูลกับสนามแข่ง
ขัน เมื่อทางสนามอนุญาตแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามและ
ชี้แจงให้กับผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจและเก็บแบบสอบถาม กับแฟนบอลที่ซื้อเสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติ
ไทย ที่มีสัญชาติ ไทย ใช้วิธีการแบบโควตา  (Quota Sampling) ณ สนามกีฬา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ในรายการแข่งขัน FIFA Day และ 2022 FIFA World Cup Asian 
Qualifiers ระหว่างวันที่ 5 กันยายน ถึง 10 ตุลาคม 2562 ซึ่งทีมชาติไทยเป็นทีมเหย้าอย่างน้อย 2 
การแข่งขัน โดยได้เริ่มท าการแจกแบบสอบถาม ณ บริเวณหน้าประตูทางเข้าสนาม ก่อนการแข่งขัน
จ านวน 200 คนต่อรายการแข่งขัน โดยมีผู้ช่วยวิจัยจ านวน 4 คน ซึ่งผู้ช่วยวิจัยมีคุณสมบัติคือ เป็น
นิสิตก าลังศึกษาปริญญาโท คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา แขนงวิชาการจัดการกีฬา โดยก่อนท าการเก็บ
ข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการอธิบายถึงรายละเอียดของงานวิจัย รวมถึงการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง และ
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามให้แก่ผู้ช่วยวิจัย  โดยผู้ตอบแบบถามเป็นผู้ตอบข้อค าถามใน
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แบบสอบถามเอง เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยรับแบบสอบถาม
กลับทันท ี

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 การจัดท าข้อมูลในงานวิจัย มีขั้นตอนดังนี้ 

 1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
ที่ได้จากการออกเก็บข้อมูล โดยแยกข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ออก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหัสส าหรับ
ประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 

3. การประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปท าการประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ส่วนสถิติในการทดสอบสมมติฐาน  ใช้ค่าสถิติสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) โดยตั้งระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ 0.05 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 

 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เป็นการค านวณ
ค่าสถิติพ้ืนฐาน แสดงค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายลักษณะข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูล การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย และการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย  

 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาและความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ผู้วิจัยใช้สถิติทดสอบสมมติฐาน คือ สมการ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) โดยตั้งระดับนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ 0.05   
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บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย และเพ่ือศึกษาความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ส าหรับการน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ ผู้วิจัยได้น าเสนอเป็นขั้นตอนต่างๆ ตามล าดับดังนี้ 
สัญลักษณ์และอักษรย่อในการน าเสนอข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ในการแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือความเข้าใจ ความ
สะดวกในการวิเคราะห์ และการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งมีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ครั้งนี้ก าหนดไว้ที่ระดับ 0.05 
 n แทน จ านวนประชากรในกลุ่มตัวอย่าง 

 x̄ แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 

 S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 R2   แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของการตัดสินใจ (Coefficient of Determination) 

Beta  แทน ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 

F-Value แทน ค่าพยากรณ์ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรตาม 

p แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

  * แทน นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของแฟนบอลทีมชาติไทยในกรุงเทพมหานครถึงการรับรู้
ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย และความ
ภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
จ านวน 400 คน น ามาวิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางและการอธิบายประกอบ โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่  1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยในการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ
แฟนบอลชาวไทย 
 ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวิเคราะห์ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน โดยจ าแนกตามเพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ด้วยการแจกแจงความถี่และหาค่าร้อยละ 
 
ตารางท่ี 3 จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แฟนบอลชาวไทย                           
ในกรุงเทพมหานคร 

จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ 

      ชาย 295           73.75 

    หญิง 105         26.25 

    รวม 400        100.00 
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ตารางที ่3 (ต่อ)   

2. อายุ    

20 – 29 ปี 152 38.00 

30 – 39 ปี 139 34.75 

40 – 49 ปี 77 19.25 

50 – 59 ปี 24   6.00 

60 ปีขึ้นไป   8    2.00 

รวม 400 100.00 

3. ระดับการศึกษา   

    ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 10 2.50 

    มัธยมศึกษา/ปวช. 52 13.00 

    ปวส. หรือเทียบเท่า 47 11.75 

    ปริญญาตรี 241 60.25 

    ปริญญาโท  47 11.75 

    ปริญญาเอก   3 0.75 

    รวม 400   100.00 

   

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แฟนบอลชาวไทย                           
ในกรุงเทพมหานคร 

จ านวน ร้อยละ 
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ตารางที ่3 (ต่อ) 

4. อาชีพ   

    นักศึกษา 35 8.75 

    ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 59 14.75 

    พ่อบ้าน/แม่บ้าน 15 3.75 

    ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 77 19.25 

    พนักงานบริษัทเอกชน  191 47.75 

    อ่ืนๆ  23 5.75 

    รวม 400 100.00 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

    ต่ ากว่า 10,001 บาท              28            7.00 

    10,001 – 20,000 บาท           110          27.50 

    20,001 – 30,000 บาท           105          26.25 

    30,001 – 40,000 บาท           63          15.75 

    40,001 – 50,000 บาท     28       7.00 

    มากกว่า 50,000 บาท     66    16.50 

    รวม    400   100.00 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แฟนบอลชาวไทย                           
ในกรุงเทพมหานคร 

จ านวน ร้อยละ 
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จากตารางที ่ 3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 295 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.75  รองลงมาเป็นเพศหญิง จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 โดยมีอายุ 
ระหว่าง 20-29 ปี มากที่สุด จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมา คือ อายุระหว่าง     
30-39 ปี จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 อายุระหว่าง 40-49 ปี จ านวน 77 คน คิดเปน็ร้อย
ละ 19.25 อายุระหว่าง 50-59 ปี จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 และในช่วงอายุ 60 ปีขึ้นไป 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่ คือ ปริญญาตรี จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมา 
คือ มัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ปวส. หรือเทียบเท่า จ านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.75 ปริญญาโท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 ต่ ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ 

อาชีพ ส่วนใหญ่ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 
รองลงมา คือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 นักศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.75 อาชีพอ่ืนๆ ได้แก่อาชีพ รับจ้างทั่วไป คนขับมอเตอร์ไซด์รับจ้าง คนขับรถแท็กซี่ คนขับ
รถสามล้อ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.75 ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 110 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมาคือ รายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.25 รายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 รายได ้30,001-40,000 
บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 รายได ้40,001-50,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.00 และรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดับ 
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ตอนที ่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ

ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทยโดยรวม ด้วยการหาค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 
 
ตารางท่ี 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยรวม 
 

ตราสินค้าเสื้อกีฬา 
x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

(n = 400) 

ด้านชื่อ  4.07 0.53 มาก 

ด้านเครื่องหมาย 4.16 0.55 มาก 

ด้านสี 4.02 0.63 มาก 

ด้านภาพลักษณ์ 4.14 0.55 มาก 

ด้านพรีเซนเตอร์ 4.13 0.68 มาก 

รวม 4.10 0.49 มาก 

 จากตารางที ่4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อ
กีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยรวม ผลการวิจัยพบว่าแฟน

บอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา โดยรวม อยู่ในระดับมาก (x̄ = 
4.10, S.D. = 0.49) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับ การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา อยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านเครื่องหมาย (x̄ = 

4.16, S.D. = 0.55) ด้านภาพลักษณ์ (x̄ = 4.14, S.D. = 0.55) ด้านพรีเซนเตอร์ (x̄ = 4.13, S.D. = 

0.68) ด้านชื่อ (x̄ = 4.07, S.D. = 0.53) และด้านสี (x̄ = 4.02, S.D. = 0.63) ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านชื่อ 

จากตารางที ่5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อ
กีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านชื่อ ผลการวิจัยพบว่า แฟน
บอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬาด้านชื่อ โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก (x̄ = 4.07, S.D. = 0.53) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มี

การรับรู้อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ชื่อของตราสินค้าต้องอ่านง่าย (x̄ = 4.14, S.D. = 0.79) ชื่อของ

ตราสินค้าเสื้อกีฬาเป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ (x̄ = 4.09, S.D. = 0.66) ชื่อของตราสินค้าเสื้อ

กีฬาต้องเป็นที่จดจ าของคนส่วนใหญ่ (x̄ = 4.06, S.D. = 0.74) ชื่อของตราสินค้าแสดงถึงคุณภาพของ

สินค้า (x̄ = 4.06, S.D. = 0.72) ชื่อของตราสินค้าบ่งบอกลักษณะของตราสินค้า (x̄ = 4.05, S.D. = 

0.73)  ชื่อของตราสินค้าเป็นที่น่าสนใจ น าไปสู่การหาข้อมูลของยี่ห้อนั้นต่อ (x̄ = 4.05, S.D. = 0.68) 

ด้านชื่อ 
x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

(n = 400) 

1. ชื่อของตราสินค้าเสื้อกีฬาเป็นที่นิยมและได้รับการ 
ยอมรับ 

4.09 0.66 มาก 

2.  ชื่อของตราสินค้าเสื้อกีฬาต้องสามารถพบเห็นจาก 
สื่อโฆษณาต่างๆ 

4.02 0.72 มาก 

3.  ชื่อของตราสินค้าเสื้อกีฬาต้องเป็นที่จดจ าของคน
ส่วนใหญ่ 

4.06 0.74 มาก 

4.  ชื่อของตราสินค้าบ่งบอกลักษณะของตราสินค้า 4.05 0.73 มาก 

5.  ชื่อของตราสินค้าแสดงถึงคุณภาพของสินค้า 4.06 0.72 มาก 

6.  ชื่อของตราสินค้าเป็นที่น่าสนใจ น าไปสู่การหา
ข้อมูลของยี่ห้อนั้นต่อ 

4.05 0.68 มาก 

7.  ชื่อของตราสินค้าต้องอ่านง่าย 4.14 0.79 มาก 

รวม 4.07 0.53 มาก 
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และชื่อของตราสินค้าเสื้อกีฬาต้องสามารถพบเห็นจากสื่อโฆษณาต่างๆ (x̄ = 4.02, S.D. = 0.72) 
ตามล าดับ  

ตารางท่ี 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านเครื่องหมาย 

ด้านเครื่องหมาย 
x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

(n = 400) 

1. รูปแบบของโลโก้สามารถสื่อถึงเสื้อกีฬา 4.04 0.78 มาก 

2. รูปแบบของโลโก้ต้องมีความเรียบง่าย ทันสมัย  
และสวยงาม 

4.24 0.73 มากที่สุด 

3. ขนาดและรูปแบบของโลโก้สังเกตุเห็นได้ง่าย 4.20 0.73 มาก 

4. รูปแบบของโลโก้สื่อถึงลักษณะของตราสินค้า 4.08 0.71 มาก 

5. รูปลักษณ์โลโก้บ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้า 4.06 0.80 มาก 

6. รูปลักษณ์โลโก้สามารถท าให้นึกถึงชื่อตราสินค้าได้ 4.18 0.73 มาก 

7. รูปลักษณ์โลโก้ต้องท าให้จดจ าได้ง่าย 4.29 0.71 มากที่สุด 

รวม 4.16 0.55 มาก 

จากตารางที ่6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อ
กีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านเครื่องหมาย ผลการวิจัย
พบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬาด้านเครื่องหมาย 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.16, S.D. = 0.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอลชาวไทยใน

กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 2 ข้อ ได้แก่ รูปลักษณ์โลโก้ต้องท าให้จดจ าได้ง่าย (x̄ 

= 4.29, S.D. = 0.71) และรูปแบบของโลโก้ต้องมีความเรียบง่าย ทันสมัย และสวยงาม (x̄ = 4.24, 
S.D. = 0.73) ตามล าดับ และมีการรับรู้อยู่ในระดับมากจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ขนาดและรูปแบบของโล

โก้สังเกตุเห็นได้ง่าย (x̄ = 4.20, S.D. = 0.73) รูปลักษณ์โลโก้สามารถท าให้นึกถึงชื่อตราสินค้าได้ (x̄ = 

4.18, S.D. = 0.73) รูปแบบของโลโก้สื่อถึงลักษณะของตราสินค้า (x̄ = 4.08, S.D. = 0.71)  
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รูปลักษณ์โลโก้บ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้า (x̄ = 4.06, S.D. = 0.80) และรูปแบบของโลโก้สามารถ

สื่อถึงเสื้อกีฬา (x̄ = 4.04, S.D. = 0.78) ตามล าดับ  

 
ตารางท่ี 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านสี 
 

ด้านสี 
x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

(n = 400) 

1. สีของตราสินค้าต้องสื่อถึงกีฬา 3.99 0.82 มาก 

2. สีของตราสินค้าต้องท าให้นึกถึงโลโก้ของตรา
สินค้า 

3.98 0.79 มาก 

3. สีของตราสินค้าต้องไปในทิศทางเดียวกันกับ 
(กลมกลืน/เฉดสีเดียวกัน/หรือสีตัดกัน) สีเสื้อกีฬา 

4.02 0.80 มาก 

4. สีของตราสินค้าเสื้อกีฬาต้องมีความโดดเด่น 
สามารถสังเกตุเห็นได้ง่าย 

4.12 0.76 มาก 

5. สีของตราสินค้าต้องแสดงออกถึงความเข้มแข็ง
ของยี่ห้อ 

4.00 0.75 มาก 

รวม 4.02 0.63 มาก 

 จากตารางที ่7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อ
กีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านสี โดยรวมผลการวิจัยพบว่า
แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬาด้านสี โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก (x̄ = 4.02, S.D. = 0.63) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มี
การรับรู้อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ สีของตราสินค้าเสื้อกีฬาต้องมีความโดดเด่น สามารถสังเกตุเห็น

ได้ง่าย (x̄ = 4.12, S.D. = 0.76) สีของตราสินค้าต้องไปในทิศทางเดียวกันกับ (กลมกลืน/เฉดสี

เดียวกัน/หรือสีตัดกัน) สีเสื้อกีฬา (x̄ = 4.02, S.D. = 0.80) สีของตราสินค้าต้องแสดงออกถึงความ
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เข้มแข็งของยี่ห้อ (x̄ = 4.00, S.D. = 0.75) สีของตราสินค้าต้องสื่อถึงกีฬา (x̄ = 3.99, S.D. = 0.82) 

และสีของตราสินค้าต้องท าให้นึกถึงโลโก้ของตราสินค้า (x̄ = 3.98, S.D. = 0.79) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านภาพลักษณ์ 
 

ด้านภาพลักษณ์ 
x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

(n = 400) 

1. เสื้อกีฬาต้องมีภาพลักษณ์เป็นเอกลักษณ์เมื่อ
เทียบกับตราสินค้าอ่ืน 

4.12 0.69 มาก 

2. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสื้อกีฬาเป็นที่ชื่น
ชอบ 

4.15 0.73 มาก 

3. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสื้อกีฬาเป็นที่
ไว้วางใจและน่าเชื่อถือ 

4.14 0.71 มาก 

4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าแสดงออกถึง
คุณภาพของสินค้า 

4.16 0.69 มาก 

5. ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้องเป็นที่ยอมรับ
ของคนเล่นกีฬา 

4.15 0.69 มาก 

6. ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามุ่งเน้นน าเสนอ
เรื่องเสื้อกีฬาเป็นหลัก 

4.14 0.73 มาก 

รวม 4.14 0.55 มาก 

 จากตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้า
เสื้อกีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านภาพลักษณ์ ผลการวิจัย
พบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านภาพลักษณ์ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.14, S.D. = 0.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า แฟนบอลชาวไทย
ในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าแสดงออกถึง
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คุณภาพของสินค้า (x̄ = 4.16, S.D. = 0.69) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสื้อกีฬาเป็นที่ชื่นชอบ (x̄ = 

4.15, S.D. = 0.73) ภาพลักษณ์ของตราสินค้าต้องเป็นที่ยอมรับของคนเล่นกีฬา (x̄ = 4.15, S.D. = 

0.69) ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามุ่งเน้นน าเสนอเรื่องเสื้อกีฬาเป็นหลัก (x̄ = 4.14, S.D. = 0.73) 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสื้อกีฬาเป็นที่ไว้วางใจและน่าเชื่อถือ (x̄ = 4.14, S.D. = 0.71) และเสื้อกีฬา

ต้องมีภาพลักษณ์เป็นเอกลักษณ์เม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืน (x̄ = 4.12, S.D. = 0.69) ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านพรีเซนเตอร์ 

ด้านพรีเซนเตอร์ 
x̄ S.D. ระดับการรับรู้ 

(n = 400) 

1. พรีเซนเตอร์ต้องเป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงโด่งดัง
สวมใส่เสื้อกีฬา 

4.11 0.79 มาก 

2. พรีเซนเตอร์มีผลกับการรับรู้ตราสินค้า 4.21 0.80 มากที่สุด 

3. พรีเซนเตอร์ช่วยท าให้การจดจ าตราสินค้าได้
ง่ายมากขึ้น 

4.21 0.77 มากที่สุด 

4. พรีเซนเตอร์ท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าง่าย
มากขึ้น 

4.06 0.83 มาก 

5. พรีเซนเตอร์ท าให้มีความมั่นใจในคุณภาพของ
ตราสินค้า 

4.05 0.84 มาก 

รวม 4.13 0.68 มาก 

 จากตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู้ตราสินค้า
เสื้อกีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านพรีเซนเตอร์ ผลการวิจัย
พบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านพรีเซนเตอร์ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.13, S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอลชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุดจ านวน 2 ข้อ ได้แก่ พรีเซนเตอร์มีผลกับการรับรู้ตรา

สินค้า (x̄ = 4.21, S.D. = 0.80) และพรีเซนเตอร์ช่วยท าให้การจดจ าตราสินค้าได้ง่ายมากขึ้น (x̄ = 
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4.21, S.D. = 0.77) ตามล าดับ และมีการรับรู้อยู่ในระดับมากจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ พรีเซนเตอร์ต้อง

เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงโด่งดังสวมใส่เสื้อกีฬา (x̄ = 4.11, S.D. = 0.79) พรีเซนเตอร์ท าให้การตัดสินใจ

ซื้อสินค้าง่ายมากขึ้น (x̄ = 4.06, S.D. = 0.83) และพรีเซนเตอร์ท าให้มีความมั่นใจในคุณภาพของตรา

สินค้า (x̄ = 4.05, S.D. = 0.84) ตามล าดับ 

 

ตอนที ่3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยในการตัดสินใจซื้อ
เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยในการตัดสินใจ

ซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้วยการหาค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ตารางท่ี 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย
ในการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย  โดยรวม 

ฟุตบอลทีมชาติไทย 
x̄ S.D. ระดับความภักดี 

(n = 400) 

1. ด้านทัศนคต ิ 3.97 0.65     มาก 

2. ด้านพฤติกรรม 3.92 0.68     มาก 

รวม 3.95 0.62     มาก 

 จากตารางที ่10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีต่อฟุตบอล
ทีมชาติไทยในการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย  ผลการวิจัยพบว่า 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( x̄ = 3.95, S.D. = 0.62) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า แฟนบอลชาวไทย
มีความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยในการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย อยู่ในระดับมาก ทั้ง 2 

ด้าน คือ ด้านทัศนคติ (x̄ = 3.97, S.D. = 0.65) และด้านพฤติกรรม (x̄ = 3.92, S.D. = 0.68) 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย
ในการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านทัศนคติ 

ด้านทัศนคติ 
x̄ S.D.     ระดับความภักดี 

(n = 400) 

1. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าฟุตบอลทีมชาติไทยจะ
ประสบความส าเร็จ 

4.08 0.84 มาก 

2. ท่านมีความเชื่อมั่นในผู้จัดการทีม และทีมผู้
ฝึกสอนของฟุตบอลทีมชาติไทย 

4.06 0.83 มาก 

3. ท่านมีความผูกพันกับฟุตบอลทีมชาติไทย 4.12 0.90 มาก 

4. ท่านคิดว่าฟุตบอลทีมชาติไทยมีผู้เล่นที่มี
คุณภาพและฟอร์มที่ดี 

3.93 0.78 มาก 

5. ท่านเชื่อมั่นในการบริหารของผู้บริหารสมาคม
ฟุตบอลทีมชาติไทย 

3.53 1.07 มาก 

6. ท่านรู้สึกมั่นใจทุกครั้งที่ฟุตบอลทีมชาติไทยลง
แข่งขัน 

3.90 0.86 มาก 

7. ท่านยินดีบอกต่อให้คนรู้จัก เชียร์ฟุตบอลทีม
ชาติไทย 

4.26 0.78 มากที่สุด 

8. เมื่อพูดถึงฟุตบอล ต้องเป็นฟุตบอลทีมชาติ
ไทยเท่านั้น 

3.84 1.02 มาก 

9. ท่านสามารถยอมรับกับผลการแข่งขันของ
ฟุตบอลทีมชาติไทยที่ออกมาทุกครั้ง 

4.03 0.85 มาก 

รวม 3.97 0.65 มาก 

จากตารางที ่11 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีต่อฟุตบอล
ทีมชาติไทยในการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทยด้านทัศนคติ ผลการวิจัย
พบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ด้านทัศนคติ 
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โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( x̄ = 3.97, S.D. = 0.65) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับ

มากที่สุดจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านยินดีบอกต่อให้คนรู้จัก เชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทย ( x̄ = 4.26, S.D. 

= 0.78)  และอยู่ในระดับมากจ านวน 8 ข้อ ได้แก่ ท่านมีความผูกพันกับฟุตบอลทีมชาติไทย ( x̄ = 

4.12, S.D. = 0.90) ท่านมีความเชื่อม่ันว่าฟุตบอลทีมชาติไทยจะประสบความส าเร็จ ( x̄ = 4.08, S.D. 

= 0.84) ท่านมีความเชื่อม่ันในผู้จัดการทีม และทีมผู้ฝึกสอนของฟุตบอลทีมชาติไทย ( x̄ = 4.06, S.D. 

= 0.83) ท่านสามารถยอมรับกับผลการแข่งขันของฟุตบอลทีมชาติไทยที่ออกมาทุกครั้ง  ( x̄ = 4.03, 

S.D. = 0.85) ท่านคิดว่าฟุตบอลทีมชาติไทยมีผู้เล่นที่มีคุณภาพและฟอร์มที่ดี  ( x̄ = 3.93, S.D. = 

0.78) ท่านรู้สึกมั่นใจทุกครั้งที่ฟุตบอลทีมชาติไทยลงแข่งขัน ( x̄ = 3.90, S.D. = 0.86) เมื่อพูดถึง

ฟุตบอล ต้องเป็นฟุตบอลทีมชาติไทยเท่านั้น ( x̄ = 3.84, S.D. = 1.02)  และท่านเชื่อมั่นในการ

บริหารของผู้บริหารสมาคมฟุตบอลทีมชาติไทย ( x̄ = 3.53, S.D. = 1.07) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย
ในการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ด้านพฤติกรรม 

ด้านพฤติกรรม 
x̄ S.D.     ระดับความภักดี 

(n = 400) 

1. ท่านติดตามเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทยเมื่อมีการ
แข่งขัน 

4.17 0.84 มาก 

2. ท่านติดตามข่าวของฟุตบอลทีมชาติไทย
สม่ าเสมอ 

4.06 0.86 มาก 

3. ท่านเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติ
ไทยสม่ าเสมอ 

3.79 0.95 มาก 

4. ท่านติดตามการเคลื่อนไหวของนักกีฬา
ฟุตบอลทีมชาติไทยสม่ าเสมอ 

4.00 0.90 มาก 

5. เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไปตามที่ท่าน
คาดหวัง ท่านก็ยังให้ก าลังใจฟุตบอลทีมชาติ
ไทยต่อไป 

4.16 0.81 มาก 

6. ท่านชักชวนให้คนรู้จัก ติดตามเชียร์ฟุตบอล
ทีมชาติไทย 

4.03 0.88 มาก 

7. ท่านพูดถึงแต่สิ่งดีๆของฟุตบอลทีมชาติไทย 3.95 0.85 มาก 

8. ท่านวิจารณ์ทีมฟุตบอลทีมชาติไทยทุกครั้ง 
เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 

3.75 0.97 มาก 

9. ท่านวิจารณ์ผู้เล่นทุกครั้ง เมื่อผลการแข่งขันไม่
เป็นไปตามท่ีคาดหวัง 

3.63 1.06 มาก 

10. ท่านวิจารณ์สมาคมฟุตบอลทีมชาติไทยทุก
ครั้ ง  เมื่ อผลการแข่ งขันไม่ เป็นไปตามที่
คาดหวัง 

3.67 1.07 มาก 

รวม 3.92 0.68 มาก 
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จากตารางที ่12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความภักดีต่อฟุตบอล
ทีมชาติไทยในการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทยด้านพฤติกรรม 
ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย 

ด้านพฤติกรรมโดยรวม อยู่ในระดับมาก ( x̄ = 3.92, S.D. = 0.68) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีความภักดีอยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ท่านติดตามเชียร์

ฟุตบอลทีมชาติไทยเมื่อมีการแข่งขัน ( x̄ = 4.17, S.D. = 0.84)  เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไปตามที่

คาดหวัง ท่านก็ยังให้ก าลังใจฟุตบอลทีมชาติไทยต่อไป ( x̄ = 4.16, S.D. = 0.81) ท่านติดตามข่าวของ

ฟุตบอลทีมชาติไทยสม่ าเสมอ ( x̄ = 4.06, S.D. = 0.86) ท่านชักชวนให้คนรู้จัก ติดตามเชียร์ฟุตบอล

ทีมชาติไทย ( x̄ = 4.03, S.D. = 0.88) ท่านติดตามการเคลื่อนไหวของนักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย

สม่ าเสมอ ( x̄ = 4.00, S.D. = 0.90) ท่านพูดถึงแต่สิ่งดีๆของฟุตบอลทีมชาติไทย ( x̄ = 3.95, S.D. = 

0.85) ท่านเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทยสม่ าเสมอ ( x̄ = 3.79, S.D. = 0.95) ท่าน

วิจารณ์ทีมฟุตบอลทีมชาติไทยทุกครั้ง เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ( x̄ = 3.75, S.D. = 

0.97) ท่านวิจารณ์สมาคมฟุตบอลทีมชาติไทยทุกครั้ง เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ( x̄ = 

3.67, S.D. = 1.07) และท่านวิจารณ์ผู้เล่นทุกครั้ง เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง ( x̄ = 
3.63, S.D. = 1.06) ตามล าดับ 

 

ตอนที ่4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟน
บอลชาวไทย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอล

ชาวไทย ด้วยการหาค่าเฉลี่ย (x̄) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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ตารางท่ี 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

 จากตารางที่ 13 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มี

การตัดสินใจซื้อ 
x̄ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

(n = 400) 

1. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เมื่อท่าน
ได้รับข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จาก
สื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา เป็นต้น 

3.89 0.89 มาก 

2. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เมื่อท่าน
ต้องการไปเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทยในสนามแข่ง
ขัน 

3.90 0.90 มาก 

3. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เมื่อ
เปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆของเสื้อกีฬากับตรา
สินค้าอ่ืนๆ 

3.87 0.85 มาก 

4. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะ
ราคามีความคุ้มค่าราคา 

3.91 0.84 มาก 

5. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะ
สามารถน าไปใช้ใส่ได้ในการออกก าลังกายใน
ชีวิตประจ าวัน 

3.99 0.83 มาก 

6. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะ
ต้องการเก็บสะสม 

3.76 1.03 มาก 

7. ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะดี
ไซส์ (รูปแบบ การออกแบบ) ที่สวยงาม 

3.99 0.84 มาก 

8. ท่านมีความภาคภูมิใจที่ใส่เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย
ในวันธรรมดาทั่วไป ที่ไม่มีการแข่งขัน 

4.04 0.86 มาก 

9. เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย จะต้องเป็นสีน้ าเงิน หรือ 
สีแดง เท่านั้น 

3.67 1.09 มาก 

รวม 3.89 0.66 มาก 
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ระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( xˉ = 
3.89, S.D. = 0.66) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ท่านมีความภาคภูมิใจที่ใส่เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยในวันธรรมดา

ทั่วไป ที่ไม่มีการแข่งขัน ( xˉ = 4.04, S.D. = 0.86)  ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะดี

ไซส์ (รูปแบบ การออกแบบ) ที่สวยงาม ( xˉ = 3.99, S.D. = 0.84) ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม

ชาติไทย เพราะสามารถน าไปใช้ใส่ได้ในการออกก าลังกายในชีวิตประจ าวัน ( xˉ = 3.99, S.D. = 

0.83) ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะราคามีความคุ้มค่าราคา ( xˉ = 3.91, S.D. = 
0.84) ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เมื่อท่านต้องการไปเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทยใน

สนามแข่งขัน ( xˉ = 3.90, S.D. = 0.90) ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เมื่อท่านได้รับ

ข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จากสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา เป็นต้น ( xˉ = 3.89, 
S.D. = 0.89) ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เมื่อเปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆของเสื้อกีฬา

กับตราสินค้าอ่ืนๆ ( xˉ = 3.87, S.D. = 0.85) ท่านตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะ

ต้องการเก็บสะสม ( xˉ = 3.76, S.D. = 1.03) และเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย จะต้องเป็นสีน้ าเงิน หรือ 

สีแดง เท่านั้น ( xˉ = 3.67, S.D. = 1.09) ตามล าดับ 

ตอนที ่5 ผลทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ
แฟนบอลชาวไทย 

ตารางท่ี 14 แสดงผลการทดสอบการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา        Beta       t  p 

ด้านชื่อ  0.171 2.666 0.008* 

ด้านเครื่องหมาย 0.062 0.875 0.382 

ด้านสี 0.099 1.476 0.141 

ด้านภาพลักษณ์ 0.138 2.001 0.046* 

ด้านพรีเซนเตอร์ 0.175 3.241 0.001* 

R2 = 0.533, F-Value = 31.325, n = 400 

*p ≤ 0.05 
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 จากตารางที่ 14 แสดงผลการทดสอบการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยใช้สถิติสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของการตัดสินใจ (R2) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึงอิทธิพลของตัว
แปรอิสระ คือ การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ  การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย มีค่าเท่ากับ 0.533  และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตรา
สินค้าเสื้อกีฬา ด้านชื่อ ด้านภาพลักษณ์ และด้านพรีเซนเตอร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านเครื่องหมาย และด้านสี ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

  สรุปได้ว่า การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านชื่อ ด้านภาพลักษณ์ และด้านพรีเซนเตอร์ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 2 ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย
ของแฟนบอลชาวไทย 

ตารางท่ี 15 แสดงผลการทดสอบความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย Beta     t p 

ด้านทัศนคติ 0.410 8.546 0.000* 

ด้านพฤติกรรม 0.397 8.270 0.000* 

R2 = 0.748, F-Value = 252.462, n = 400 

*p ≤ 0.05 

จากตารางที ่15 แสดงผลการทดสอบความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยใช้สถิติสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของการตัดสินใจ (R2) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึงอิทธิพลของตัว
แปรอิสระ คือ ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย มีค่าเท่ากับ 0.748 และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
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ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สรุปได้ว่า ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยทั้ง 2 ด้าน คือ ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง การรับรู้ตราสินค้าและความภักดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติ
ไทยของแฟนบอลชาวไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย และเพ่ือศึกษาความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย  
 กลุ่มตัวอย่างในการท าวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากแฟนบอลที่ซื้อเสื้อ
กีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย จ านวน 400 คน ณ สนามกีฬา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รังสิต ในรายการแข่งขัน FIFA Day และ 2022 FIFA World Cup Asian Qualifiers ระหว่างวันที่ 5 
กันยายน 2562 ถึง วันที่ 10 ตุลาคม 2562 ซึ่งทีมชาติไทยเป็นทีมเหย้าทั้ง 2 การแข่งขัน  
 งานวิจัยในครั้งนี้มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม แบบสอบถามเกี่ยวกับ
การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย
ของแฟนบอลชาวไทย และข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลตามแบบสอบถาม (Questionnaires) มีทั้งหมด 5 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้ อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยในการตัดสินใจซื้อ
เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
 ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟน
บอลชาวไทย 
 ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นเพ่ิมเติม ลักษณะเป็นค าถามแบบปลายเปิด 
 โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม โดยพิจารณาค่าความ
ตรงของแบบสอบถามด้วยวิธีการตรวจสอบหาความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการหาค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างค่าค าถามกับวัตถุประสงค์ (IOC, Index of Item Objective 
Congruence) ได้ผลเท่ากับ 0.86 หลังจากนั้นน าแบบสอบถามไปปรับปรุงให้เกิดความสมบูรณ์ก่อน
ทดลองใช้ หลังการปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ จึงน าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มคนที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง คือ แฟนบอลสโมสรต่างๆที่เข้าชมการ
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แข่งขันฟุตบอลไทยลีก จ านวน 30 คน เพ่ือหาคุณภาพของแบบสอบถาม และเพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
alpha coefficient) ซึ่งเป็นค่าท่ีใช้วัดความเที่ยง หรือความสอดคล้องภายใน โดยค่าที่ได้ คือ 0.95  
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ติดต่อคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา เพ่ือท าหนังสือขออนุญาต
เก็บข้อมูลกับสนามแข่งขัน เมื่อทางสนามอนุญาตแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท าการ
แจกแบบสอบถามและชี้แจงให้กับผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจและเก็บแบบสอบถาม กับแฟนบอลที่ซื้อ
เสื้อกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทย ที่มีสัญชาติไทย ใช้วิธีการแบบโควตา (Quota Sampling) ณ สนามกีฬา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ในรายการแข่งขัน FIFA Day และ 2022 FIFA World Cup Asian 
Qualifiers ระหว่างวันที่ 5 กันยายน 2562 ถึง วันที่ 10 ตุลาคม 2562 ซึ่งทีมชาติไทยเป็นทีมเหย้า 2 
การแข่งขัน โดยเริ่มท าการแจกแบบสอบถาม ณ บริเวณหน้าประตูทางเข้าสนาม ก่อนการแข่งขัน
จ านวน 200 คนต่อรายการแข่งขัน ซึ่งผู้วิจัยมีผู้ช่วยวิจัยจ านวน 4 คน ซึ่งผู้ช่วยวิจัยมีคุณสมบัติคือ 
เป็นนิสิตก าลังศึกษาปริญญาโท คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา แขนงวิชาการจัดการกีฬา โดยก่อนท าการ
เก็บข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการอธิบายถึงรายละเอียดของงานวิจัย รวมถึงการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง และ
คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามให้แก่ผู้ช่วยวิจัย โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบข้อค าถามใน
แบบสอบถามเอง เมื่อผู้ตอบแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยรับแบบสอบถาม
กลับทันท ี
จากนั้นผู้วิจัยน าข้อมูลแบบสอบถามไปวิเคราะห์ตามวิธีทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอร์ โดยการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ดังนี้ 
 - วิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 - วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 - สถิติสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75 มีอายุ
ระหว่าง 20-29 ปี มากท่ีสุด จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 และประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมาก
ที่สุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 
บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50  
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

 ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา 
โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน คือ ด้านเครื่องหมาย ด้านภาพลักษณ์ ด้านพรีเซนเตอร์ ด้านชื่อ และ
ด้านสี ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

1. ด้านชื่อ ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
เสื้อกีฬาด้านชื่อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอลชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ แฟนบอลชาวไทยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ชื่อ
ของตราสินค้าต้องอ่านง่าย ชื่อของตราสินค้าเสื้อกีฬาควรเป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับ ชื่อของตรา
สินค้าเสื้อกีฬาต้องเป็นที่จดจ าของคนส่วนใหญ่ ชื่อของตราสินค้าได้แสดงถึงคุณภาพของสินค้า ชื่อของ
ตราสินค้าได้บ่งบอกลักษณะของตราสินค้า ชื่อของตราสินค้าเป็นที่น่าสนใจ จะน าไปสู่การหาข้อมูล
ของยี่ห้อนั้นต่อ และชื่อของตราสินค้าเสื้อกีฬาควรจะต้องสามารถพบเห็นจากสื่อโฆษณาต่างๆ 
ตามล าดับ 

2. ด้านเครื่องหมาย ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าเสื้อกีฬาด้านเครื่องหมาย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอล
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุด 2 ข้อ คือรูปลักษณ์โลโก้ควรจะต้องท าให้
จดจ าได้ง่าย และรูปแบบของโลโก้ควรจะมีความเรียบง่าย ทันสมัย และสวยงาม ตามล าดับ และมีการ
รับรู้อยู่ในระดับมากจ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ขนาดและรูปแบบของโลโก้ควรจะสังเกตเห็นได้ง่าย 
รูปลักษณ์โลโก้สามารถท าให้นึกถึงชื่อตราสินค้าได้  รูปแบบของโลโก้ควรจะสื่อถึงลักษณะของตรา
สินค้า รูปลักษณ์โลโก้ควรจะบ่งบอกถึงคุณภาพของสินค้า และรูปแบบของโลโก้นั้นสามารถสื่อถึงเสื้อ
กีฬา ตามล าดับ  

3. ด้านสี ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
เสื้อกีฬาด้านสี โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอลชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ สีของตราสินค้าเสื้อกีฬาต้องมีความโดดเด่น 
สามารถสังเกตเห็นได้ง่าย สีของตราสินค้าต้องไปในทิศทางเดียวกันกับ (กลมกลืน/เฉดสีเดียวกัน/หรือ
สีตัดกัน) สีเสื้อกีฬา สีของตราสินค้าต้องแสดงออกถึงความเข้มแข็งของยี่ห้อ สีของตราสินค้าต้องสื่อถึง
กีฬา และสีของตราสินค้าต้องท าให้นึกถึงโลโก้ของตราสินค้าตามล าดับ 

4. ด้านภาพลักษณ์ ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าเสื้อกีฬาด้านภาพลักษณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอล
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าควรจะ
แสดงออกถึงคุณภาพของสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสื้อกีฬาควรเป็นที่ชื่นชอบ ภาพลักษณ์ของ
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ตราสินค้าต้องเป็นที่ยอมรับของคนเล่นกีฬา ภาพลักษณ์ของตราสินค้าควรจะมุ่งเน้นน าเสนอเรื่องเสื้อ
กีฬาเป็นหลัก ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสื้อกีฬาควรเป็นที่ไว้วางใจและน่าเชื่อถือ และเสื้อกีฬาต้องมี
ภาพลักษณ์เป็นเอกลักษณ์เมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ตามล าดับ 

5. ด้านพรีเซนเตอร์ ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้เกี่ยวกับ
ตราสินค้าเสื้อกีฬาด้านพรีเซนเตอร์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าแฟนบอล
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้อยู่ในระดับมากที่สุดจ านวน 2 ข้อ คือ พรีเซนเตอร์มีผลกับการ
รับรู้ตราสินค้า และพรีเซนเตอร์นั้นช่วยท าให้การจดจ าตราสินค้าได้ง่ายมากขึ้น ตามล าดับ และมีการ
รับรู้อยู่ในระดับมากจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ พรีเซนเตอร์ต้องเป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงโด่งดังสวมใส่เสื้อกีฬา 
พรีเซนเตอร์ช่วยท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายมากขึ้น และพรีเซนเตอร์จะช่วยท าให้มีความมั่นใจใน
คุณภาพของตราสินค้า ตามล าดับ 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยในการตัดสินใจซื้อ
เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 

 ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย
ในการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย อยู่ในระดับมาก ทั้ง 2 ด้าน คือ ด้านทัศนคติ และด้าน
พฤติกรรม ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  

1. ด้านทัศนคติ ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีความภักดีต่อฟุตบอล
ทีมชาติไทย ด้านทัศนคติ โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า อยู่ในระดับ
มากที่สุดจ านวน 1 ข้อ คือ แฟนบอลชาวไทยยินดีที่จะบอกต่อให้คนรู้จัก เชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทย 
และอยู่ในระดับมากจ านวน 8 ข้อ คือ แฟนบอลชาวไทยมีความผูกพันกับฟุตบอลทีมชาติไทย แฟน
บอลชาวไทยมีความเชื่อมั่นว่าฟุตบอลทีมชาติไทยจะประสบความส าเร็จ แฟนบอลชาวไทยมีความ
เชื่อมั่นในผู้จัดการทีม และทีมผู้ฝึกสอนของฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนบอลชาวไทยสามารถยอมรับกับ
ผลการแข่งขันของฟุตบอลทีมชาติไทยที่ออกมาทุกครั้ง แฟนบอลชาวไทยคิดว่าฟุตบอลทีมชาติไทยมีผู้
เล่นที่มีคุณภาพและฟอร์มที่ดี แฟนบอลชาวไทยรู้สึกม่ันใจทุกครั้งที่ฟุตบอลทีมชาติไทยลงแข่งขัน แฟน
บอลชาวไทยให้ความเห็นว่าเมื่อพูดถึงฟุตบอล ต้องเป็นฟุตบอลทีมชาติไทยเท่านั้น แฟนบอลชาวไทย
เชื่อมั่นในการบริหารของผู้บริหารสมาคมฟุตบอลทีมชาติไทย ตามล าดับ 

2. ด้านพฤติกรรม ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีระดับความภักดีต่อ
ฟุตบอลทีมชาติไทย ด้านพฤติกรรมโดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แฟน
บอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีความภักดีอยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ แฟนบอลชาวไทยติดตาม
เชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทยเมื่อมีการแข่งขัน เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง แฟนบอลชาว
ไทยก็ยังให้ก าลังใจฟุตบอลทีมชาติไทยต่อไป แฟนบอลชาวไทยติดตามข่าวของฟุตบอลทีมชาติไทย
สม่ าเสมอ แฟนบอลชาวไทยจะชักชวนให้คนรู้จัก ติดตามเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนบอลชาวไทย
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ได้ติดตามการเคลื่อนไหวของนักกีฬาฟุตบอลทีมชาติไทยสม่ าเสมอ แฟนบอลชาวไทยจะพูดถึงแต่สิ่ง
ดีๆของฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนบอลชาวไทยจะเข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทย
สม่ าเสมอ แฟนบอลชาวไทยจะวิจารณ์ทีมฟุตบอลทีมชาติไทยทุกครั้ง เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไป
ตามที่คาดหวัง แฟนบอลชาวไทยจะวิจารณ์สมาคมฟุตบอลทีมชาติไทยทุกครั้ง เมื่อผลการแข่งขันไม่
เป็นไปตามที่คาดหวัง  และแฟนบอลชาวไทยจะวิจารณ์ผู้เล่นทุกครั้ง เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไป
ตามท่ีคาดหวัง ตามล าดับ 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟน
บอลชาวไทย 

 ผลการวิจัยพบว่า แฟนบอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีระดับการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอล
ทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แฟน
บอลชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจอยู่ในระดับมากทุกข้อ ได้แก่ แฟนบอลชาวไทยมีความ
ภาคภูมิใจที่ใส่เสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยในวันธรรมดาทั่วไป ที่ไม่มีการแข่งขัน แฟนบอลชาวไทย
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะดีไซส์ (รูปแบบ การออกแบบ) ที่สวยงาม แฟนบอลชาวไทย
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะสามารถน าไปใช้ใส่ได้ในการออกก าลังกายในชีวิตประจ าวัน 
แฟนบอลชาวไทยตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะราคามีความคุ้มค่าราคา แฟนบอลชาว
ไทยตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เมื่อต้องการไปเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทยในสนามแข่งขัน แฟน
บอลชาวไทยตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์จาก
สื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา เป็นต้น แฟนบอลชาวไทยตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย 
เมื่อเปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆของเสื้อกีฬากับตราสินค้าอ่ืนๆ แฟนบอลชาวไทยตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทย เพราะต้องการเก็บสะสม และแฟนบอลชาวไทยให้ความเห็นว่าเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทย จะต้องเป็นสีน้ าเงิน หรือ สีแดง เท่านั้น ตามล าดับ 

ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย
ของแฟนบอลชาวไทย 
 เมื่อท าการทดสอบการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติ
ไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยใช้สถิติสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของการตัดสินใจ (R2) ซึ่งเป็นค่าท่ีแสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้
ตราสินค้าเสื้อกีฬา ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ  การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอล
ชาวไทย มีค่าเท่ากับ 0.533  และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านชื่อ 
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ด้านภาพลักษณ์ และด้านพรีเซนเตอร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอล
ชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านเครื่องหมาย และด้านสี ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย 
 สรุปได้ว่า การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านชื่อ ด้านภาพลักษณ์ และด้านพรีเซนเตอร์ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
 สมมติฐานที่ 2 ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติ
ไทยของแฟนบอลชาวไทย 
 เมื่อท าการทดสอบความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย โดยใช้สถิติสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของการตัดสินใจ (R2) ซึ่งเป็นค่าที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปร
อิสระ คือ ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย มีค่าเท่ากับ 0.748 และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความภักดีต่อ
ฟุตบอลทีมชาติไทย ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย
ของแฟนบอลชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สรุปได้ว่าความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยทั้ง 2 ด้าน คือ ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาการวิจัยเรื่อง การรับรู้ตราสินค้าและความภักดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย มีประเด็นที่จะน ามาอภิปราย ดังนี้ 

1. การรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอล
ชาวไทย พบว่า 

1.1 การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านชื่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เนื่องจากชื่อของสินค้าเป็นสิ่งแรกที่แฟนบอลได้มีการรับรู้ การรับรู้
อาจจะรวมถึงเรื่องคุณภาพ ราคา รูปร่างและหน้าตาของสินค้า ชื่อของสินค้าควรจะอ่านง่ายเพ่ือสร้าง
การจดจ าให้ง่าย หากชื่อของตราสินค้าเป็นที่น่าสนใจ จะช่วยให้แฟนบอลหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่
อ่ืนๆต่อไป การที่จะท าให้แฟนบอลรับรู้หรือจดจ าชื่อตราสินค้าได้นั้ นอาจจะต้องมีการโฆษณา
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ประชาสัมพันธ์ไปในสื่อต่างๆร่วมด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่า ชื่อตราสินค้า
สามารถจะสื่อและแสดงคุณสมบัติของสินค้าในแก่ผู้บริโภคได้รับรู้ในเบื้องต้น และยังสามารถแสดงถึง
บุคลิกภาพของสินค้าได้เช่นเดียวกับบุคคล นอกจากนั้น ชื่อตราสินค้ายังเป็นการสร้างการจดจ าให้แก่
สินค้า ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณสมบัติของสินค้า จนถึงการซื้อซ้ าและเกิดความภักดีใน
สินค้าขึ้น นอกจากนั้นแล้ว ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นภวรรณ คณานุรักษ (2561) ท าการศึกษา
เรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่ส่ งผลต่อความตั้ งใจซื้อตราสินค้ารองเท้ากีฬาของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าของตราสินค้าของรองเท้ากีฬา มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อตรา
สินค้ารองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ระดับการตัดสินใจ
เท่ากับ .510 หรือ 51.0% ซึ่งการตระหนักถึงตราสินค้าเป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบคุณค่าตรา
สินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เกิดจากความรู้จักและคุ้นเคยของตราสินค้า นอกจากนั้น
แล้วตราสินค้ายังเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าได้อีกด้วย    

1.2 การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เนื่องจากว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสื้อกีฬานั้น สามารถ
แสดงออกถึงคุณภาพของตราสินค้าที่แฟนบอลทีมชาติไทยสามารถรับรู้ได้  นอกจากนั้นแล้ว 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าสามารถที่จะสื่อสารให้แฟนบอลเกิดความประทับใจได้โดยผ่านช่องทางการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ จัดกิจกรรมร่วมกับแสดงสินค้า หรือเกิดจากการทดลองใช้ของแฟนบอล และ
หากแฟนบอลทีมชาติไทยเกิดความประทับใจ ยังท าให้เกิดการบอกต่อถึงคุณภาพของสินค้าให้กับคน
รอบข้าง ท าให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นที่ยอมรับของคนเล่นกีฬาทั่วไปอีกด้วย ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าจึงเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้แฟนบอลชาวไทยตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย  ซึ่งสอดคล้อง
กับ Aaker (1996) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นความประทับใจที่มีต่อตราสินค้า ซึ่ง
ไม่ได้พิจารณาเพียงคุณสมบัติทางกายภาพของตราสินค้า เช่น โลโก้ หรือการบรรจุหีบห่อ แต่เป็นการ
พิจารณาถึงความสัมพันธ์กับตราสินค้าที่เกิดจาก การโฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก การ
สังเกตและประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภค เป็นความประทับใจที่ฝังลึกอยู่ในใจ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าหรือ
คุณสมบัติของตราสินค้า และได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑามาศ เต็มใจรัก (2560) เรื่อง การรับรู้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช้แบรนด์ Under Armour ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ประชากรส่วน
ใหญ่มีการรับรู้และมีทัศนคติที่ดี ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าแบรนด์ Under Armour ผ่านทางการ
สื่อสารของแบรนด์ ซึ่งท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการวางต าแหน่งของแบรนด์ Under Armour ที่สินค้า
ออกแบบได้สวยงาม สวมใส่สบาย ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพขณะเล่นกีฬาหรือออกก าลังกาย มีความ
ทนทาน และท าให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่สื่อออกมาได้รับการยอมรับในเรื่องคุณภาพของแบรนด์ 
Under Armour โดยทั่วไป  
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1.3 การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านพรีเซนเตอร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เนื่องจากว่าการใช้พรีเซนเตอร์นั้น จะช่วยให้แฟนบอลรับรู้
และจดจ าตราสินค้าเสื่อกีฬาได้ โดยเฉพาะเมื่อตราสินค้าเสื้อกีฬาใช้พรีเซนเตอร์ที่เป็นนักกีฬาที่มี
ชื่อเสียงและน่าเชื่อถือท าการโปรโมตสินค้าเสื้อกีฬา จะท าให้แฟนบอลเชื่อและมั่นใจในคุณภาพของ
สินค้านั้นๆ และท าให้ตัดสินใจซื้อเสื้อกีฬาในที่สุด นอกจากนั้นแล้ว พรีเซนเตอร์ยังท าให้แฟนบอล
จดจ าตราสินค้าเสื้อกีฬาได้ง่ายขึ้นอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิดา จุลรัตนมณี (2559) เรื่อง
อิทธิพลของผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
พบว่า ผู้แนะน าสินค้าที่เป็นผู้มีชื่อเสียงด้านกีฬา มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าประเภท Sport Brands 
และ Non-Sport Brands ของผู้บริโภคท่ีไม่สนใจกีฬา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิสรารัชต์ จิร
เดชพงศ์ (2559) เรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงในวงการฟุตบอลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางด้าน
ภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ ได้แก่ การสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้า และด้านการ
เตือนใจให้ซื้อสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬาฟุตบอลของผู้บริโภคใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร  

1.4 การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านเครื่องหมาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เนื่องจากเครื่องหมาย หรือโลโก้ของตัวสินค้าเสื้อกีฬานั้น 
เป็นส่วนแรกที่แฟนบอลได้พบเห็นจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ซึ่งบางครั้งในการออกแบบเสื้อกีฬา 
เครื่องหมายของตราสินค้านั้นอาจไม่เป็นที่สังเกตุเห็นได้เด่นชัด นอกจากนั้นแล้ว เครื่องหมายตรา
สินค้ายังถูกปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ไปเรื่อยๆให้ทันสมัยตามกาลเวลาและตามการออกแบบของคอล
เลคชั่นเสื้อกีฬาตามฤดูกาลนั้นๆ แฟนบอลจึงไม่ได้ยึดติดเครื่องหมายตราสินค้า และจึง ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ดังนั้นควรที่จะท าให้แฟนบอลจดจ า
เครื่องหมายหรือโลโก้ได้ง่าย  การออกแบบเครื่องหมายหรือโลโก้ควรท าให้มีความเรียบง่าย ทันสมัย 
และสวยงาม เมื่อน าไปใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ขนาดและรูปแบบของโลโก้ควรสังเกตเห็นได้
ง่าย เครื่องหมายหรือโลโก้สามารถท าให้แฟนบอลนึกถึงชื่อของตราสินค้าได้ ท าให้แฟนบอลจดจ าตรา
สินค้านั้นๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า เครื่องหมายตราสินค้าเป็นส่วน
หนึ่งของตราสินค้าที่ปรากฏในรูปของสัญลักษณ์ แบบ สี หรือตัวอักษร ที่สามารถรับรู้และจดจ าได้ 
เช่น รูปเครื่องหมายถูกเป็นสัญลักษณ์ของบริษัทไนกี้ เมื่อผู้บริโภคเห็นเครื่องหมายถูก จะท าให้นึกถึง
แบรนด์ไนกี้ทันที ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าไนกี้แต่อย่างไร  และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณัฐพร ลิช้ า (2559) เรื่อง การสื่อสารการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
“Adidas” ของกลุ่มวัยรุ่นในสยาม พบว่า  การรับรู้เครื่องหมายของตราสินค้า ผ่านการโฆษณา หรือ
การจัดกิจกรรมต่างๆ ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า และหากใช้การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ได้
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อย่างมีประสิทธิภาพ จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตราสินค้าได้ และเพ่ิมความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะค านึงถึงคุณภาพของสินค้าเป็นล าดับแรก  

1.5 การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเสื้อกีฬา ด้านสี ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอล
ทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เนื่องจากการใช้สีควบคู่กับตราสินค้าเสื้อกีฬาเป็นการสื่อสารด้าน
อารมณ์ชนิดหนึ่ง เป็นการสื่อสารที่ไม่มีตัวหนังสือ สามารถสื่อถึงความรู้สึกของตราสินค้าได้ ท าให้แฟน
บอลสามารถรับรู้ถึงความหมายของสีที่ใช้กับตราสินค้า การใช้สีในการออกแบบตราสินค้า ควรจะ
เข้าใจความหมายของสี และสัญลักษณ์ของสี สีของตราสินค้าเสื้อกีฬาควรจะมีความโดดเด่น เห็นได้
ง่าย และสีของตราสินค้าเสื้อกีฬาควรจะต้องแสดงออกถึงความเข้มแข็งของตราสินค้า ถ้าแฟนบอล
เห็นสีของตราสินค้า ควรจะท าให้นึกถึงเครื่องหมายหรือโลโก้ของตราสินค้านั้นๆ ซึ่งการรับรู้ตราสินค้า
ด้านสีนั้น ส่งผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกของแฟนบอล แต่ไม่เกี่ยวข้องหรือส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจ
ซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรินทร์ธร กิจธรรม 
(2558) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ “สี” ต่อการสร้างแบรนด์ พบว่า อิทธิพลของ “สี” ต่อการ
สร้างแบรนด์ ถือได้ว่าเป็นหนึ่งในกุญแจส าคัญและมีบทบาทต่อการสร้างแบรนด์  เพราะว่าสีแต่ละสี 
จะมีการแสดงออกถึงอารมณ์ของสีที่แตกต่างกัน และสามารถที่จะใช้สีในการก าหนดและแบ่งแยก
กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าได้ สียังเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เพ่ือ
สื่อสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงอีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Singla and Aggarwal 
(2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง Examining the Effect of Emotions Associated with Colour of 
Logo on Brand Perceptions พบว่า สีของตราสินค้าส่งผลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค และสีของตรา
สินค้ายังสามารถสร้างทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อตราสินค้าได้ และได้เน้นย้ าความส าคัญถึง
บทบาทของการเลือกสีในการสร้างการรับรู้ตราสินค้าในเชิงบวก เพ่ือให้เกิดความรับรู้และนึกถึงตรา
สินค้าเท่านั้น  

2. ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ
แฟนบอลชาวไทย พบว่า 

2.1 ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอล
ทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เนื่องจากแฟนบอลชาวไทยมีทัศนคติที่ดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทยเป็น
อย่างมาก ยินดีที่จะบอกต่อให้คนรู้จักรอบตัวเข้ามาติดตามเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทย และมีความ
ผูกพันกับฟุตบอลทีมชาติไทย ทั้งยังเชื่อมั่นว่าฟุตบอลทีมชาติไทยจะประสบความส าเร็จในอนาคต 
และแฟนบอลยังมีความเชื่อมั่นกับผู้จัดการทีม ทีมผู้ฝึกสอน และผู้บริหารสมาคมฟุตบอลทีมชาติ ไทย
อย่างมาก และหากฟุตบอลทีมชาติไทยมีการแข่งขัน แฟนบอลมีความมั่นใจในฟอร์มการเล่นของนัก
ฟุตบอลทุกครั้ง จึงท าให้แฟนบอลชาวไทยเกิดการสนับสนุนทีมชาติไทย รวมถึงการซื้อสินค้า เสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง 
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การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึก ด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่
มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และสอดคล้องกับ Stanton and Futrell (1987) ได้กล่าวว่า 
ทัศนคติ คือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเชื่อ  
และในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จากการศึกษาพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจะมีความสัมพันธ์กัน และยังได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ กอบกาญจน์ พุทธาศรี 
(2555) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความรักและความภักดีต่อสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก พบว่า ผู้ชม
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีทัศนคติที่ดีมากต่อสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีกที่ติดตามเชียร์ ผู้ชม
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมีการออกไปชมการแข่งขันที่สนามเป็นประจ า มีความสนใจและมีการติดตาม
ข่าวสารวงการกีฬาฟุตบอลอยู่เป็นประจ า ส าหรับด้านความรักที่มีต่อสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
พบว่าผู้ชมฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกรักสโมสรที่ติดตามเชียร์ และมีความเชื่อมั่นต่อสโมสรฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีกท่ีชื่อชอบ ด้านความภักดีของผู้ชมฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกที่มีต่อสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์
ลีกที่ชื่นชอบ พบว่า หากสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีกมีผลงานที่ย่ าแย่ หรือหากมีทีมสโมสรอ่ืนใน
พ้ืนที่ตั้งข้ึนมาใหม่ ก็ยังคงให้ความสนับสนุนสโมสรเดิมอยู่  

2.2 ความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ด้านพฤติกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทมีชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เป็นเพราะว่า แฟนบอลชาวไทยมีพฤติกรรมที่คอยสนับสนุน
ติดตามเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทยอย่างต่อเนื่อง มีการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยโดยไม่ค านึงถึง
สีเสื้อทีมเหย้า หรือทีมเยือน หากนักฟุตบอลทีมชาติไทยใส่ลงแข่งขัน แฟนบอลชาวไทยจะมีการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย ได้มีการติดตามความเคลื่อนไหวของนักฟุตบอลทีมชาติไทย
ตลอดเวลา แฟนบอลชาวไทยจะคอยวิจารณ์ฟุตบอลทีมชาติไทย รวมถึงสมาคมฟุตบอลทีมชาติไทย
และนักฟุตบอลทุกครั้ง เมื่อผลการแข่งขันไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง แต่แฟนบอลชาวไทยก็ยังคงให้
ก าลังใจ สนับสนุน นักกีฬา ผู้ฝึกสอนและผู้จัดการทีมต่อไป ซึ่งพฤติกรรมการสนับสนุนของแฟนบอลที่
มีอย่างต่อเนื่อง และมีพฤติกรรมที่ท าซ้ าไปมา ไม่ว่าจะเป็นการตามไปเชียร์การแข่งขันฟุตบอลทีมชาติ
ไทย จึงท าให้เกิดการความภักดีและสนับสนุนทีมฟุตบอลทีมชาติไทย โดยการซื้อเสื้อทีมชาติไทยเพ่ื อ
ใส่ไปเชียร์ในการแข่งขันต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Oliver (1999) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็น
แรงจูงใจในการที่จะกระท าซ้ า หรือซื้อซ้ า โดยเป็นการกระท าในแง่บวก มีทัศนคติที่ดีต่อการกระท าซ้ า 
โดยผู้บริโภคจะเข้าร่วมกิจกรรม หรือการซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าอีกในครั้งต่อไป และผู้บริโภคจะไม่
เปลี่ยนใจไปใช้บริการหรือซื้อสินค้าคู่แข่งอ่ืน และสอดคล้องกับ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2552) ได้กล่าวว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งที่แสดงถึงความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตรา
สินค้าจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคจะเปลี่ยนหรือเลือกซื้อสินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทั้งความภักดีต่อตรา
สินค้ายังเป็นองค์ประกอบหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ า และสอดคล้องกับ ภาณุ ลิมมานนท์ 
(2548) ได้กล่าวว่า ความภักดี เป็นการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองชื่นชอบ โดยกลยุทธ์
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ทางการต่างๆ ที่น ามาใช้เพ่ือโน้มน้าวการซื้อสินค้านั้น ไม่สามารถส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติพงศ์ กุลโศภิน (2555) ซึ่งได้ท าการศึกษาเรื่อง การ
รับรู้อัตลักษณ์ตราสินค้านิยมของสโมสรทีมฟุตบอลในประเทศไทย พบว่า ผู้ชมที่นิยมสโมสรทีม
ฟุตบอลมีพฤติกรรมภักดีในสโมสรทีมฟุตบอล แฟนบอลที่มีความชอบทีมฟุตบอลเดียวกันมักจะมี
ทัศนคติความภักดีต่อทีมฟุตบอล และพฤติกรรมการแสดงออกถึงความภักดีต่อทีมฟุตบอลเหมือนกัน 
ยกตัวอย่างเช่น การเดินทางไปเชียร์ทีมฟุตบอลพร้อมกันเป็นกลุ่ม เมื่อจะต้องออกไปแข่งขันสนามของ
คู่แข่ง ไม่ว่าระยะทางจะไกล แฟนบอลที่มีพฤติกรรมที่คอยสนับสนุนฟุตบอลทีมชาติไทย จะคอย
ติดตามไปด้วยตลอดเวลา พร้อมที่จะสนับสนุนทีมฟุตบอลอย่างเต็มที่ และมีความพึงพอใจกับทีม
ฟุตบอล ผู้ชมที่นิยมสโมสรทีมฟุตบอลมีพฤติกรรมภักดีต่อสโมสรทีมฟุตบอล ในด้านการซื้อสินค้าและ
บริการของสโมสร เช่น เสื้อกีฬา อุปกรณ์ให้ก าลังใจ ผ้าพันคอ การถ่ายรูปกับนักกีฬา พวงกุญแจ 
หมวก กระเป๋า ถุงมือ ฯลฯ  

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้งนี้ 
 การศึกษาเรื่อง การรับรู้ตราสินค้าและความภักดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีม
ชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย มีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 1. การรับรู้ตราสินค้า ด้านชื่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอล
ชาวไทย ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการตั้งชื่อตราสินค้าให้อ่านง่าย เป็นที่จดจ าของ
แฟนบอลชาวไทย และหากชื่อของตราสินค้าเป็นที่น่าสนใจ จะท าให้แฟนบอลสนใจในตราสินค้าและ
จะค้นหาข้อมูลของตราสินค้าเพ่ิมเติมเอง 
 2. การรับรู้ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ
แฟนบอลชาวไทย ดังนั้น ผู้ประกอบการควรจะมุ่งเน้นสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้เป็นที่
น่าเชื่อถือ ทั้งเรื่องคุณภาพสินค้า และมุ่งเน้นภาพลักษณ์ในการน าเสนอสินค้าที่เก่ียวกับกีฬาเป็นหลัก 
 3. การรับรู้ตราสินค้า ด้านพรีเซนเตอร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของ
แฟนบอลชาวไทย ผู้ประกอบการควรเลือกพรีเซนเตอร์ให้มาท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้กับตรา
สินค้า พรีเซนเตอร์ควรเป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับในวงการกีฬา ควรจะใช้พรีเซน
เตอร์ที่เป็นนักฟุตบอลที่ดีที่สุดของฟุตบอลทีมชาติไทยในช่วงเวลานั้น จะช่วยท าให้ตราสินค้าเป็นที่
จดจ าได้ง่ายขึ้น แฟนบอลมีความมั่นใจในคุณภาพของสินค้า และท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
 4. การรับรู้ตราสินค้า ด้านเครื่องหมาย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย
ของแฟนบอลชาวไทย แต่ผู้ประกอบการควรจะให้ความส าคัญกับเครื่องหมายตราสินค้า เพราะถือว่า
เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สามารถส่งผลต่อการการตัดสินใจซื้อของแฟนบอลได้เช่นกัน ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรออกแบบเครื่องหมายหรือโลโก้ของตราสินค้าให้มีความทันสมัย สวยงามและง่าย



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

92 
 
ต่อการจดจ า เพ่ือท าให้แฟนบอลนึกถึงเครื่องหมายหรือโลโก้ของตราสินค้า เมื่อต้องการซื้อหรือใช้เสื้อ
กีฬา เป็นอันดับต้นๆ 
 5. การรับรู้ตราสินค้า ด้านสี ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอล
ชาวไทย อาจจะเป็นเพราะการรับรู้ตราสินค้า ด้านสี แต่ทั้งนี้ ผู้ประกอบการก็ควรจะให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการออกแบบด้านสี เพราะสีจะใช้ในการสื่อสารอารมณ์ของตราสินค้าให้กับแฟนบอลได้ 
ดังนั้นผู้ประกอบการต้องศึกษาเรื่องทฤษฎีของสีให้มีความเข้าใจและเหมาะสมกับตราสินค้า เพ่ือสื่อให้
เห็นถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง และเพ่ิมความน่าเชื่อถือ มีเสน่ห์ให้กับตราสินค้า 
 6. ความภักดี ด้านทัศนคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาว
ไทย ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะท ากิจกรรมร่วมกับแฟนบอลชาวไทยเป็นระยะๆ เนื่องจากแฟนบอล
ชาวไทยมีความภาคภูมิใจและผูกพันกับทีมฟุตบอลทีมชาติไทยมาอย่างยาวนาน การท ากิจกรรม
ร่วมกันกับแฟนบอลจะเสริมสร้างความไว้วางใจกับตราสินค้า ซึ่งอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทย 
 7. ความภักดี ด้านพฤติกรรม ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอล
ชาวไทย ดังนั้นผู้ประกอบการควรติดตามข่าวสารของฟุตบอลทีมชาติไทยอย่างใกล้ชิด ทั้งแผนการ
ด าเนินงานของสมาคม รายการแข่งขัน ผลการแข่งขัน ฟอร์มการเล่นของนักฟุตบอลทีมชาติไทย และ
ข่าวสารข้อมูลของนักฟุตบอลทีมชาติไทย เพ่ือน าเสนอข้อมูลให้กับแฟนบอลชาวไทย เนื่องจากมีส่วน
ท าให้แฟนบอลตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยได้ 
 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายภาคธุรกิจ 
 เนื่องจากผลการวิจัย พบว่าการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาและความภักดีต่อฟุตบอลทีมชาติไทย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ส าหรับหน่วยงานภาคธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง ผู้ประกอบการเสื้อผ้ากีฬาควรมีแนวทางดังต่อไปนี้  
 1. ผู้ประกอบการเสื้อผ้ากีฬาควรค านึงและให้ความส าคัญองค์ประกอบของตราสินค้า ทั้ง
เรื่องของชื่อ ภาพลักษณ์ พรีเซนเตอร์ สี และ เครื่องหมาย ก่อนที่จะออกตราสินค้าใหม่ เนื่องจากเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีองค์ประกอบของตราสินค้ามีผลกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ากีฬา  
 2. ผู้ประกอบการเสื้อผ้ากีฬาต้องให้ความส าคัญในการออกแบบ และพัฒนาคุณภาพของ
สินค้าให้เป็นที่ยอมรับของแฟนบอลชาวไทย รวมถึงการคัดเลือกพรีเซนเตอร์ส าหรับการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงตามที่ก าหนดได้ และเป็นการสร้างความเชื่อมั่นใน
การตัดสินใจซื้อเสื้อกีฬา 
 3. ผู้ประกอบการควรติดตามข่าวสารทีมฟุตบอลทีมชาติไทย นักฟุตบอลทีมชาติไทย เพ่ือหา
จังหวะในการท ากิจกรรมร่วมกับแฟนบอลชาวไทยเป็นระยะๆ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิด และ
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สร้างความพึงพอใจให้แฟนบอลชาวไทย ให้สนับสนุนเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย หากผลการแข่งขันไม่
เป็นไปตามท่ีคาดหวังของแฟนบอลชาวไทย 
 4. เนื่องจากแฟนบอลชาวไทยมีความภักดีต่อทีมฟุตบอลทีมชาติไทยมาก ผู้ประกอบการควร
จะให้ความส าคัญต่อแฟนบอลชาวไทย เรื่องการพัฒนาคุณภาพผ้า คุณภาพการผลิต รวมถึงการ
ออกแบบเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยให้ดีที่สุด 

5. ในการผลิตเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทย ผู้ประกอบการควรจะท าสีเสื้อทีมเหย้าเป็นสีน้ าเงิน 
และเสื้อทีมเยือนเป็นสีแดง และสีขาว เนื่องจากเป็นสีหลักของฟุตบอลทีมชาติไทยมาตั้งแต่อดีต     
 
ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะตัวแปรการรับรู้ตราสินค้าเสื้อกีฬาและความภักดี
ต่อฟุตบอลทีมชาติไทย ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย ดังนั้น
ในการท าวิจัยในครั้งต่อไป จึงควรศึกษาด้านอื่นๆให้ครอบคลุมถึงตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อ
ฟุตบอลทีมชาติไทยของแฟนบอลชาวไทย เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยไปให้ประโยชน์ให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 2. ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษา ดังนั้นเพ่ือเป็นการศึกษาในเชิง
ลึก การท าวิจัยในครั้งต่อไปควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ จะท าให้ทราบข้อมูลที่เป็นประโยชน์มากขึ้น 
และยังท าให้ได้งานวิจัยที่มีความละเอียดยิ่งขึ้น 
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