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ปัจจัยที่มีผลต่อการจดจำ�ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่าน
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บทคัดย่อ 

	 วัตถุประสงค์ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการจดจำ�ตราสินค้าของผู้

ใ ห้ ก า รสนั บสนุ นกี ฬ าฟุ ตบอลไทยลี กผ่ านสื่ อ

อินเทอร์เน็ต โดยทำ�การศึกษาปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ 1) 

ปัจจัยด้านเวลาที่ตราสินค้าออกอากาศ 2) ปัจจัยด้าน

คู่แข่งตราสินค้า 3) ปัจจัยด้านความคุ้นเคยกับตราสิน

ค้า 4) ปัจจัยด้านการเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้

ให้การสนับสนุน

	 วิธีดำ�เนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างเป็น นิสิต

คณะวทิยาศาสตรก์ารกฬีา นสิติคณะครศุาสตร ์สาขา

วชิาสขุศกึษาและพลศึกษา และนสิติท่ีลงทะเบียนเรยีน

วชิากิจกรรมกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 

2561-2562 เพศชาย อายุ 21-25 ปี จำ�นวน 120 คน 

ผูวิ้จยัเลอืกใช้แบบแผนการทดลองขัน้ตน้ (Pre-exper-

imental Design) แบบ One-Shot Case Study 

ซึ่งเป็นการทดลองเพียงครั้งเดียวกับกลุ่มทดลองเพียง

กลุม่เดยีว เพือ่ไมใ่ห้เกดิผลกระทบต่อการจดจำ�กอ่นการ

ทดลอง โดยให้กลุ่มตัวอย่างดูคลิปไฮไลท์การแข่งขัน

ฟุตบอลไทยลีกและตอบแบบสอบถาม ทำ�การวิเคราะห์

ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Logistic 

regression analysis) กำ�หนดระดับนัยสำ�คัญทาง 

สถิติที่ 0.05

	 ผลการวิจัย 1) เวลาที่ตราสินค้าออกอากาศ

เพ่ิมข้ึนทุก ๆ 1 วินาที ส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้า

ได้มากข้ึน 1.005 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 0.5            

2) ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุเพิม่

ข้ึนร้อยละ 1 ส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้าเพ่ิมมากข้ึน 

2.579 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 157.9 3) การเคยใช้

สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุนท่ีเพ่ิมข้ึนร้อยละ 1 

สง่ผลตอ่การจดจำ�ตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุเพิม่

ขึ้น 2.111 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 111.1 4) จำ�นวน

คูแ่ข่งตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนับสนุนทีอ่อกอากาศเพิม่

มากขึ้น 1 ตราสินค้า ส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้า

ได้น้อยลง .960 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 4 

	 สรุปผลการวิจัย ปัจจัยด้านเวลาที่ตราสินค้า

ออกอากาศ ปัจจัยด้านความคุ้นเคยกับตราสินค้า 

ปัจจัยด้านการเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การ

สนับสนุน ส่วนส่งผลต่อการจดจำ�ตราสินค้าในทิศทางบวก 

ขณะที่ปัจจัยด้านคู่แข่งตราสินค้าส่งผลต่อการจดจำ�

ตราสินค้าในทิศทางลบ

คำ�สำ�คัญ : ตราสินค้า / ผู้ให้การสนับสนุน / การ

จดจำ� / การระลึกได้ / สื่ออินเทอร์เน็ต 
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Abstract 

	 Purpose The purpose of this study 

was to investigate factors influencing on     

customer’s memory for sponsor brands while 

watching a football highlight that post on           

internet media. The variables consisted of       

“on-screen-time”, “on-screen-competitors”, 

“brand familiarity” and “brand customer”.

	 Methods A total of 120 male university 

students, aged range between 21-25 years, 

from the Faculty of Sports Science and the 

Faculty of Education major in Health Education 

and Physical Education, Chulalongkorn         

University who enrolled in Sport Activity class 

During 2018-2019 academic year was included 

in this research. This study was designed       

as One-Shot Case Study in order not to affect 

the memory before the experiment. The       

participants were exposed to a vedio clip of 

football highlight and were asked to answer  

the questionnaire. Data were analyzed using 

logistic regression analysis to reach the objec-

tive of this research.	

	 Results For every one second board 

casting time increase, the odds ratio of 

memorization was increased by 0.5%. Every 

one percent increase in “brand familiarity” and 

“brand customer” also led to an increase odds 

ratio of memorization by 157.9% and 111.1%, 

respectively. For every one additional brand 

competitor on screen, the odds ratio of 

memorization was decreased by 4%.

	 Conclusion The memorization of  

sponsor depends on all 4 variables examined 

While board casting time, brand familliarity 

and brand customer all had a positive           

impact on the customer’s memorization, only 

“on-screen-competitors” affects memory in 

negative way. 

Keywords: Brand, Sponsor, Memorization, 

Recall, Internet Media
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ความเป็นมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 กิจกรรมการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาดมีการ

เจรญิเตบิโตอยา่งตอ่เนือ่ง โดยพจิารณาจากจำ�นวนเงนิ

ที่ใช้ในการเป็นผู้สนับสนุนทั่วโลก โดยภูมิภาคที่มีการ

เติบโตของการให้การสนับสนุนมากที่สุด คือ ภูมิภาค

เอเชีย-แปซิฟิก (IEG, ESP Properties, 2018 ;  

online) ซึง่ประเทศไทยเองกจั็ดอยูใ่นภมูภิาคนีด้ว้ยเชน่

กัน ดังนั้น การให้การสนับสนุนหรือ Sponsorship 

จึงเป็นเร่ืองที่ควรให้ความสำ�คัญและทำ�ความเข้าใจ

มากขึ้น จากรายงานของ IEG Sponsorship Report 

2018 ระบุว่าการเป็นผู้สนับสนุนในอเมริกาเหนือ มีการ

เพิ่มการใช้จ่ายมากขึ้นอย่างมีนัยสำ�คัญ โดยประเภท

ของผู้สนับสนุนที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในตลาด ได้แก่ ผู้

สนับสนุนทางการกีฬา (Sports Sponsorship) โดยคิด

เป็นร้อยละ 70 ของท้ังหมด (IEG, ESP Properties, 

2018 : online) ทั้งนี้ Kasikorn Research Center 

(2016) ได้รายงานว่า กระแสความนิยมของกีฬา

ฟุตบอลไทยยังคงเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ  สะท้อนให้เห็นผ่าน

จำ�นวนผู้เขา้ชมการแขง่ขนัในสนาม เรทติง้ในชว่งของ

การถ่ายทอดสดการแข่งขันฟุตบอล ท้ังการแข่งขัน

ระดับทีมชาติและไทยลีก อีกทั้งยังตอกย้ำ�ความนิยม

ของกีฬาชนิดนี้ได้ด้วยมูลค่าการประมูลลิขสิทธิ์การ

ถ่ายทอดสดการแข่งขันฟุตบอลไทยลีกในช่วงปี พ.ศ.

2560-2563 ทีสู่งถงึ 4,200 ล้านบาท หรอืเฉล่ีย 1,050 

ล้านบาทต่อปี ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ.2557-2559 ที่มี

มลูค่าการประมลูอยูท่ี ่1,800 ล้านบาท หรอืเฉล่ียเพยีง 

600 ล้านบาทต่อปีเท่านั้น นอกจากนั้นยังมีสื่อโฆษณา

ที่ใช้นักฟุตบอลในการประชาสัมพันธ์สินค้า รวมถึงใน

โลกสังคมออนไลน์ที่มีการเผยแพร่ข่าวสารและมีการ

จดัตัง้แฟนเพจเพิม่มากขึน้ เมือ่ศกึษาถงึพฤตกิรรมการ

รับชมกีฬาฟุตบอล พบว่ามีเพียงร้อยละ 39.1 เท่านั้น

ท่ีเดินทางไปชมการแข่งขันฟุตบอลไทยลีกท่ีสนาม ดังน้ัน 

จะเหน็ไดว้า่สดัสว่นของคนทีร่บัชมการแขง่ขนัฟตุบอล

ไทยลกีผา่นสือ่ตา่ง ๆ  นัน้มจีำ�นวนทีม่ากกวา่เกินครึง่ ซึง่

สว่นใหญร่บัชมเกมหรอืไฮไลทก์ารแขง่ขนัยอ้นหลงัผา่น

สื่อออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 80.1 เมื่อฟุตบอลมีความ

นิยมเพิ่มมากข้ึน ผู้ให้การสนับสนุนและหลากหลาย

ธุรกิจต่างก็เดินหน้าเข้าหาสโมสรและองค์กรจัดการ

แข่งขันฟุตบอล เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ของตนได้อย่างตรงจุด ซ่ึงรายได้จากการเป็นผู้สนับสนุน

ถอืวา่เปน็อกีหนึง่แหลง่เงนิสำ�คญัขององคก์รกฬีาเลยก็

วา่ได ้เพราะคา่ใชจ้า่ยทีเ่กิดข้ึนภายในการบรหิารจดัการ

นั้นค่อนข้างสูง เงินจากผู้สนับสนุนจึงเป็นรายได้ส่วน

สำ�คัญของสโมสรและองค์กรจัดการแข่งขันฟุตบอล 

(Uapipattanakul & Tingsaphat, 2012) โดยผูใ้หก้าร

สนับสนุนมีวัตถุประสงค์หลักของการให้การสนับสนุน 

คือ การสร้างการรับรู้ (ESP Properties, 2016 : on-

line) องคก์รผูใ้หก้ารสนบัสนนุสามารถเลอืกการสือ่สาร

ได้หลากหลายช่องทาง ทั้งน้ีอาจข้ึนอยู่กับพฤติกรรม

การบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ได้

กำ�หนดกลุม่เปา้หมาย คอื ผูท้ีช่ืน่ชอบและรบัชมไฮไลท์

การแข่งขันฟุตบอลไทยลีกผ่านสื่ออินเทอร์ เน็ต 

เนื่องจากผู้คนส่วนมากนั้นไม่ได้ไปดูที่สนามจริง อาจ

เนือ่งดว้ยเวลาและความไมส่ะดวกในการเดนิทาง และ

สิง่สำ�คญัคอืการเดนิทางไปรบัชมกีฬาในสถานทีจ่รงินัน้

อาจมีค่าใช้จ่ายสูง ทำ�ให้คนเลือกที่จะรับชมฟุตบอล

ผ่านสื่อต่าง ๆ  มากกว่า ดังนั้น จึงถึงเวลาแล้วที่จะให้

ความสำ�คัญกับการรับรู้ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน

ผา่นสือ่ โดยทีก่ารรบัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 

นั้นสามารถวัดผลได้จากการจดจำ� โดยทั่วไปความ

สามารถในการจดจำ�ตราสินค้าของผู้บริโภคจะเริ่มต้น

จากการไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) จน

กระทั่งเจ้าของตราสินค้าและนักการตลาดทำ�การ

สื่อสารไปยังผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จัก (Brand 

Recognition) การรู้จักในระดับนี้เมื่อมีการกระตุ้น         

ผู้บริโภคเก่ียวกับส่วนใดส่วนหน่ึงของตราสินค้า ผู้บรโิภค
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ก็จะสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้ (Brand Recall) 

การทำ�ใหค้นรูจ้กัตราสนิคา้มากขึน้ ยิง่สรา้งโอกาสทาง

ธุรกิจให้พัฒนาเติบโตเพิ่มขึ้น เนื่องจากการสร้างการ

รับรู้อยู่ตลอดเวลาสามารถทำ�ให้ตราสินค้าเหล่านั้น

เข้าไปยึดครองจิตใจของผู้บริโภคจนเกิดเป็นความผูกพัน

และเข้าถึงได้ง่าย สุดท้ายส่งผลให้เกิดความรู้สึกที่ดี

และมีพฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด (Ourgreenfish 

Co.,Ltd., 2017 : Online)

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 เพือ่ศกึษาปจัจัยท่ีมผีลต่อการจดจำ�ตราสนิค้าของ

ผู้สนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต  

โดยทำ�การศึกษาปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านเวลา 

ที่ตราสินค้าออกอากาศ 2) ปัจจัยด้านคู่แข่งตราสินค้า 

3) ปัจจัยด้านความคุ้นเคยกับตราสินค้า 4) ปัจจัยด้าน

การเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุน

สมมติฐานของการวิจัย

	 1.	 เวลาที่ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนกีฬา

ฟุตบอลไทยลีกออกอากาศมีผลต่อการจดจำ�ตราสินค้าของ

ผู้ให้การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต

	 2.	 จำ�นวนคู่แข่งตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน

กีฬาฟุตบอลไทยลีกที่ออกอากาศมีผลต่อการจดจำ�

ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีก

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต

	 3.	 ความคุ้นเคยกับตราสินค้าของผู้ ให้การ

สนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีกที่ออกอากาศมีผลต่อการ

จดจำ�ตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุกฬีาฟตุบอลไทย

ลีกผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต

	 4.	 การเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การ

สนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีกที่ออกอากาศมีผลต่อการ

จดจำ�ตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุกฬีาฟตุบอลไทย

ลีกผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยน้ีเป็นแบบแผนการทดลองข้ันต้น 

(Pre-experimental Design) แบบ One-Shot Case 

Study และไดผ้า่นการพจิารณาจรยิธรรมการวิจัยจาก

คณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในคน กลุ่มสห

สถาบัน ชุดท่ี 1 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย รับรองเมื่อ

วันที่ 30 เมษายน พ.ศ. 2562

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 นิสิตคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา นิสิตคณะ

ครุศาสตร์ สาขาวิชาสุขศึกษาและพลศึกษา และนิสิต

ท่ีลงทะเบียนเรียนวิชากิจกรรมกีฬา (SPORT ACTIVITY) 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพศชาย อายุ 21-25 ปี 

จำ�นวน 120 คน ซึ่งเป็นไปตามเงื่อนไขของการ

วิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค (Logistic regression 

analysis) ที่จะต้องใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างมากกว่าหรือ

เท่ากับ 30 เท่าของตัวแปรทำ�นายหรือตัวแปรอิสระ 

ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ใช้ตัวแปรทำ�นาย 4 ตัว คือ เวลาที่

ตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุทีอ่อกอากาศ, จำ�นวน

คู่แข่งตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนที่ออกอากาศ, 

ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุทีอ่อก

อากาศ, การเคยใช้ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนที่

ออกอากาศ

	 วิธีการได้มาซึ่งกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ทำ�การขอ

อนุญาตอาจารย์ประจำ�วิชาเพื่อประชาสัมพันธ์ภายใน

คาบเรียนของนิสิตคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา นิสิต

คณะครศุาสตร ์สาขาวชิาสขุศกึษาและพลศกึษา และ

นิสิตที่ลงทะเบียนเรียนวิชากิจกรรมกีฬา จุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย เพื่อหาอาสาสมัครเข้าร่วมการทดลอง 

และทำ�การขอข้อมูลเพื่อติดต่อสำ�หรับผู้ที่สนใจ

	 เกณฑ์การคัดเลือกผู้เข้าร่วมวิจัย

	 1.	 ไม่เคยรับชมคลิปไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอล

ไทยลีกระหว่าง SCG Muangthong United และ 
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Buriram United ซึ่งแข่งขันเมื่อวันที่ 9 กรกฎาคม 

พ.ศ.2560 เป็นระยะเวลาทั้งหมด 6 นาที 8 วินาที 

(Buriram United Co., Ltd., 2017 : online)

	 2.	 ไม่เป็นแฟนคลับของสโมสรฟุตบอลเอสซีจี 

เมืองทอง ยูไนเต็ด และ บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด

	 ขั้นตอนการดำ�เนินการวิจัย

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากคลิปไฮไลท์การ

แข่งขันฟุตบอล

	 1.	 สำ�รวจว่ามีตราสินค้าใดบ้างที่ออกอากาศ

	 2.	 สำ�รวจเวลาที่ตราสินค้าออกอากาศ โดยมี

หน่วยนับเป็นวินาที โดยผู้วิจัยคัดเลือกแต่ช่วงเวลาที่

เห็นตราสินค้าชัดเจน

	 3.	 สำ�รวจจำ�นวนคู่แข่งตราสินค้าของผู้ให้การ

สนับสนุนที่ออกอากาศ ผู้วิจัยจะพิจารณาตราสินค้าคู่

แข่งเฉพาะตราสินค้าที่เห็นชัดเจน แต่เนื่องจากคลิป

ไฮไลทก์ารแขง่ขนัฟตุบอลนัน้มกีารเคล่ือนไหวของภาพ

เกอืบตลอดเวลา ทำ�ใหต้ราสนิคา้ของผู้ใหก้ารสนบัสนนุ

ทีป่รากฎบนหนา้จอแตล่ะครัง้มจีำ�นวนไมเ่ท่ากนั ดงันัน้ 

จำ�นวนคู่แข่งตราสินค้าจึงอยู่ในรูปของค่าเฉลี่ย

	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลการทดลองจากการทำ�

แบบสอบถาม

	 4.	 ให้กลุ่มตัวอย่างนั่งตามที่ที่ได้จัดเตรียมไว้ 

และรับชมคลปิไฮไลทฟ์ตุบอล ในการศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยั

ไดท้ำ�การทดลองและรวบรวมแบบสอบถามภายในศูนย์

การเรียนรู้ด้วยตนเอง (ห้องคอมพิวเตอร์) คณะ

วิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย หลัง

จากรับชมคลิปไฮไลท์เสร็จแล้ว ให้กลุ่มตัวอย่างทำ�

แบบสอบถาม เรยีงจากแบบสอบถามสว่นที ่1, 2 และ 

3 ตามลำ�ดับ โดยแต่ละส่วนมีรายละเอียด ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

รับชมคลิป ไฮไล ท์การแข่ งขันฟุ ตบอล ผ่านสื่ อ

อินเทอรเ์น็ต และความคดิเห็นเกี่ยวกบัคลิปทีไ่ด้รับชม 

ซึ่งเป็นคำ�ถามปลายปิดแบบมีตัวเลือก แบบสอบถาม

ส่วนน้ีถูกสร้างข้ึนมาเพื่อเพื่อเบี่ยงเบนความสนใจขอ 

กลุ่มตัวอย่างไม่ให้รู้ว่าผู้วิจัยต้องการวัดผลของการ

ระลกึไดถ้งึตราสนิคา้ เพราะถา้หากกลุม่ตวัอยา่งทราบ

ว่าตนเองถูกทดสอบเกี่ยวกับการจดจำ�ตราสินค้า อาจ

ส่งผลต่อการระลึกได้ นอกจากน้ันสถานการณ์จริงใน

ชีวิตประจำ�วันของคนเรามักจะมีเหตุการณ์สอดแทรก

เข้ามารบกวนความจำ�ในระยะสั้นได้เสมอ โดยข้อมูล

ในความจำ�ระยะส้ันน้ันคงอยู่ได้ไม่เกิน 30 วินาที ผู้วิจัย

จงึออกแบบแบบสอบถามในสว่นน้ีเพือ่ใหแ้น่ใจวา่ผูว้จิยั

จะได้ผลของความจำ�ระยะยาวอย่างแท้จริง

	 ส่วนที่ 2 : แบบสอบถามเกี่ยวกับการระลึกได้ถึง

ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีก

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ในแบบสอบถามจะถามว่า “ท่าน

จำ�ตราสนิคา้ใดทีอ่ยูใ่นคลปิไฮไลทก์ารแขง่ขนัฟตุบอลที่

ได้รับชมได้บ้าง” โดยให้กลุ่มตัวอย่างเขียนช่ือตราสินค้า

ทีต่นเองจำ�ไดด้ว้ยตนเอง กรณทีีต่ราสนิคา้มทีัง้ชือ่ภาษา

ไทยและภาษาอังกฤษ กลุ่มตัวอย่างสามารถเขียนชื่อ

ตราสินค้าเป็นภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษก็ได้

	 ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามเก่ียวกับความคุ้นเคย

และการเคยใช้ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน และ

การจดจำ�ตำ�แหนง่ทีต่ราสนิคา้ปรากฏในคลปิไฮไลทก์าร

แข่งขันฟุตบอลไทยลีกผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็น

แบบสอบถามปลายปิด โดยมีข้อกำ�หนด ดังนี้

	 1.	 ให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำ�เครื่องหมาย  
ลงในช่อง “ตราสินค้าที่ท่านเคยรู้จัก” ในกรณีที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามเคยรูจ้กัหรอืคุน้เคยกบัตราสนิคา้เหลา่นัน้

มาก่อน

	 2.	 ให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำ�เครื่องหมาย      
ลงในช่อง “ตราสินค้าที่ท่านเคยใช้” ในกรณีที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามเคยใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้า

เหล่านั้นมาก่อน

	 3.	 ให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำ�เครื่องหมาย   

ลงในช่อง “ตำ�แหน่งที่ตราสินค้าปรากฏ” ในกรณีที่ผู้
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ตอบแบบสอบถามสามารถจดจำ�ได้ว่าตราสินค้าเหล่าน้ัน

ปรากฏในคลปิไฮไลท ์โดยผูต้อบแบบสอบถามตอ้งตอบ

ตำ�แหน่งของตราสินค้าที่ปรากฏ ดังนี้

	 -	 กรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถามจำ�ตราสินค้าได้ 

และตราสินค้าน้ันปรากฏอยู่บนชุดนักกีฬาหรือผู้ตัดสิน 

ให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำ�เครื่องหมาย  ลงในช่อง 

“ชุดนักกีฬา/ผู้ตัดสิน”

	 -	 กรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถามจำ�ตราสินค้าได้ 

และตราสินค้านั้นปรากฏอยู่บนป้ายขอบสนาม ให้ผู้

ตอบแบบสอบถามทำ�เครื่องหมาย  ลงในช่อง “ป้าย

ขอบสนาม”

	 -	 กรณีที่ผู้ตอบแบบสอบถามจำ�ตราสินค้าได้ 

และตราสินค้านั้นเป็นภาพกราฟิกโดยใช้คอมพิวเตอร์ 

(Computer Graghic : CG) ที่ปรากฏอยู่บนหน้าจอ 

ให้ผู้ตอบแบบสอบถามทำ�เครื่องหมาย  ลงในช่อง 

“คอมพิวเตอร์กราฟิก”

	 เมือ่ทำ�แบบสอบถามครบถว้นสมบรูณแ์ลว้ ขอ้มลู

นั้นก็จะถูกนำ�ไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม

สำ�เร็จรูป Statistical Package for the Social 

Science (SPSS) ต่อไป

การวิเคราะห์ข้อมูล

ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์

ขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ประกอบดว้ย ตวัแปร

ทัง้ 5 คอื เวลาทีต่ราสนิคา้ของผู้สนบัสนนุท่ีออกอากาศ 

จำ�นวนคู่แข่งตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนท่ีออก

อากาศ ความคุ้นเคยกับตราสินค้าของผู้ ให้การ

สนับสนุนที่ออกอากาศ การเคยใช้ตราสินค้าของผู้

ให้การสนับสนุนที่ออกอากาศ และการระลึกการ

วิเคราะห์ข้อมูล

ผู้วิจัยนำ �ข้อมูลข้างต้นมาใช้ประกอบการ

วิเคราะห์ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค 

(Logistic regression analysis) ซึง่เปน็การวเิคราะห์

ที่มีเป้าหมายเพื่อทำ�นายโอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ที่

สนใจ ซึง่ในทีน่ีค้อืโอกาสทีจ่ะเกดิการระลกึไดถ้งึตราสนิ

ค้าของผู้ให้การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยลีก และเป็น

เทคนิคการวิเคราะห์สถิติที่ข้อมูลตัวแปรตามที่เป็น

ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยแบ่งออกเป็น 2 ค่า คือ ระลึก

ได้ (y = 1) และ ระลึกไม่ได้ (y = 0) เรียกว่า การ

วิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคทวิ (Binary logistic 

regression analysis) ผูว้จิยัเลอืกใชว้ธิ ีEnter ในการ

เลือกตัวแปรทำ�นายเข้าสู่การวิเคราะห์ โดยกำ�หนด

ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

ผลการวิจัย

จากตารางท่ี 1 เม่ือสังเกตท่ีคอลัมน์ Sig. พบว่า 

ตวัแปรอสิระทกุตวัสามารถทำ�นายตวัแปรตามไดอ้ยา่ง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติ (เวลาที่ตราสินค้าออกอากาศ 

= .000 จำ�นวนคู่แข่งตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน 

= .017 ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุ 

= .000 การเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุน 

= .000) และคอลัมน์ B สามารถบอกทิศทางของการ

ทำ�นายได้ โดยสังเกตจากตัวแปรอิสระที่มีค่า B เป็น

บวก จะแปรผันตรงกับตัวแปรตาม กล่าวคือ เมื่อ

ตวัแปรอสิระเพิม่ขึน้ ทำ�ใหโ้อกาสในการเกดิเหตกุารณ์

เพิม่มากขึน้เชน่กนั แตถ่า้หากตวัแปรอสิระมคีา่ B เปน็

ลบ จะแปรผกผันกับตัวแปรตาม กล่าวได้ว่า เมื่อ

ตัวแปรอิสระเพิ่มมากขึ้น โอกาสในการเกิดเหตุการณ์

กจ็ะนอ้ยลง เมือ่ทำ�การวเิคราะหข์อ้มลู จงึสามารถอา่น

ค่าการวิเคราะห์ข้อมูลได้ ดังนี้ เวลาที่ตราสินค้าออก

อากาศเพ่ิมข้ึน 1 วินาที ส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้า 

ได้มากขึ้น 1.005 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 0.5 จำ�นวน

คูแ่ข่งตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนับสนุนทีอ่อกอากาศเพิม่

มากขึ้น 1 ตราสินค้า ส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้า

ได้น้อยลง .960 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 4 ความคุ้น

เคยกับตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนเพิ่มขึ้นร้อยละ 

1 ส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น 2.579 
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เทา่ การเคยใชสิ้นคา้หรอืบรกิารของผูใ้หก้ารสนบัสนนุ

ที่เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 ส่งผลต่อการจดจำ�ตราสินค้าของผู้

ให้การสนับสนุนเพิ่มขึ้น 2.111 เท่า

จากตารางที่ 2 พบว่า ตราสินค้าที่ได้รับการ

ระลึกทั้งหมด 721 ครั้ง กลุ่มตัวอย่างสามารถตอบ

ตำ�แหนง่ของตราสนิคา้เหล่านัน้ไดอ้ยา่งถกูตอ้ง จำ�นวน 

663 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 92.0 และตอบผิด จำ�นวน 

30 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 4.2 และไม่สามารถจดจำ�ได้ 

จำ�นวน 28 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 3.9 การวัดการจดจำ�

ตำ�แหน่งที่สินค้าปรากฎเพื่อเป็นสิ่งยืนยันว่ากลุ่ม

ตวัอยา่งสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ไดอ้ยา่งแทจ้รงิ โดย

พจิารณาจากผูท้ีส่ามารถระบตุำ�แหนง่ทีต่ราสนิคา้ปราก

ฎได้อย่างถูกต้อง

อภิปรายผลการวิจัย

	 ปจัจยัดา้นเวลาทีต่ราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนับสนุน

ที่ออกอากาศ มีผลต่อการจดจำ�ตราสินค้าในทางบวก 

หมายความว่า เมื่อเวลาที่ตราสินค้าออกอากาศเพิ่ม

ตารางที่ 2 การจดจำ�ตำ�แหน่งที่ตราสินค้าปรากฏ

   	การจดจำ�ตำ�แหน่งที่ตราสินค้าปรากฏ	 จำ�นวน	 ร้อยละ

ตอบผิด		  30	 4.2

ตอบถูก		  663	 92.0

จำ�ไม่ได	้	  28	 3.9

รวม		  721	 100.0

ตารางที ่1 การวเิคราะห์ปัจจัยท่ีมผีลต่อการจดจำ�ตราสนิคา้ของผูส้นบัสนนุกฬีาฟตุบอลไทยลกีผา่นสือ่ อนิเทอรเ์นต็

	 ปัจจัยที่มีผล							       Change in

	ต่อการจดจำ�ตราสินค้า	
B	 S.E.	 Wald	 df	 Sig.	 Exp(B)

	 odds(%)

เวลาที่ตราสินค้าออกอากาศ

(วินาที่)		  .005	 .000	 105.621	 1	 .000*	 1.005	 0.5

จำ�นวนคู่แข่งตราสินค้าของ

ผู้ให้การสนับสนุน	 -.041	 .017	 5.655	 1	 .017*	 .960	 - 4

ความคุ้นเคยกับตราสินค้าของ

ผู้ให้การสนับสนุน	 .947	 .209	 20.459	 1	 .000*	 2.579	 157.9

การเคยใช้สินค้าหรือบริการของ

ผู้ให้การสนับสนุน	 .747	 .090	 69.076	 1	 .000*	 2.111	 111.1

Constant	-2.742	 .220	 155.331	 1	 .000*	 .064	

*p < .05
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มากขึ้น ส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น

ตามไปดว้ย โดยเวลาทีต่ราสนิคา้ออกอากาศเพิม่ขึน้ 1 

วินาที ส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้าได้มากข้ึน 

1.005 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 0.5 ซึ่งสอดคล้องกับ 

Buendia (2001) ที่ทำ�การศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์

ผลกระทบของการเปน็ผูส้นบัสนนุทีม่ผีลตอ่สือ่มวลชน

และผู้ชมในท้องถิ่น: กรณีศึกษา Caprabo Lleida 

Basketball ซึ่งพบว่า เวลาที่ตราสินค้าออกอากาศมี

ผลต่อการจดจำ�ตราสินค้า นอกจากนั้น Breuer and 

Rumpf (2011) ท่ีทำ�การศึกษาเรือ่ง การจดจำ�กจิกรรม

การเป็นผูส้นับสนนุทางการกฬีา: กรณศีกึษา German 

Bundesliga และ Leng (2017) ที่ทำ�การศึกษาเรื่อง 

การระลกึได้ถงึผูใ้หก้ารสนบัสนนุในการแขง่ขนักฬีาทีม่ี

ช่วงระยะเวลาที่สั้น: กรณีที่เห็นได้อย่างชัดเจนอย่าง

การแขง่ขนัวา่ยนํา้ พบวา่ เวลาท่ีตราสนิคา้ของผู้ใหก้าร

สนับสนุนออกอากาศที่เพิ่มมากขึ้น ยิ่งทำ�ให้เกิดการ

จดจำ�ได้มากขึ้น อย่างไรก็ตาม ไม่ใช่ทุกตราสินค้าที่มี

เวลาในการออกอากาศมากแล้วจะได้รับการจดจำ� ซึ่ง 

Chaiprasit & Paiboonputtipong (2013) ได้ทำ�การ

ศกึษาเรือ่ง ความมอีทิธพิลของการเป็นผู้สนบัสนนุดา้น

กีฬาต่อการจดจำ�ตราสินค้าของผู้เข้าชมการแข่งขัน

ฟตุบอลไทยแลนดพ์รเีมยีรล์กี ในเขตกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑล พบว่า การสนับสนุนผ่านช่องทางการ

สื่อสาร (Media-Channel Sponsorship) มีอิทธิพล

ทางลบตอ่การจดจาํตราสนิคา้ ซึง่สอดคล้องกบัผลการ

ศึกษาในครั้งนี้ เนื่องจากตราที่เป็นสนับสนุนผ่านช่อง

ทางการสื่อสาร เป็นตราสินค้าที่ได้รับการออกอากาศ

มากทีสุ่ด (342.20 วนิาที) แตก่ลับไดร้บัการจดจำ�เพยีง 

9 ครั้ง จากทั้งหมด 120 ครั้ง ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 7.5 

อยา่งไรกต็าม ตราสนิคา้ทีไ่ดร้บัการจดจำ�มากทีส่ดุ คอื 

ตราสินค้าที่มีเวลาออกอากาศมากเป็นอันดับที่ 2

	 คู่แข่งตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนท่ีออกอากาศ 

มีผลทางลบต่อการจดจำ�ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน

ฟุตบอลไทยลีกผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต กล่าวคือ เมื่อมีคู่

แข่งตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้เกิดการจดจำ�

ตราสินค้าลดลง ถ้าหากตราสินค้าเพ่ิมข้ึน 1 ตราสินค้า 

ส่งผลให้ความสามารถในการจดจำ�ตราสินค้าลดลง 

0.96 เท่า หรือคิดเป็นร้อยละ 4 ซึ่งสอดคล้องกับ 

Breuer and Rumpf (2011) ที่ศึกษาเรื่อง การจดจำ�

กิจกรรมการเป็นผู้สนับสนุนการกีฬา: กรณีศึกษา  

German Bundesliga พบว่า ยิ่งมีตราสินค้าที่ออก

อากาศพรอ้มกันจำ�นวนมากข้ึน กลบัทำ�ใหโ้อกาสในการ

จดจำ�ตราสินค้าได้น้อยลง และ Aubry (2011) 

ที่ทำ�การศึกษาเรื่อง การระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้

ให้การสนับสนุนในสถานที่แข่งขันกีฬา พบว่า ทีมที่มี

ผู้สนับสนุนหลายตราสินค้า ส่งผลให้เกิดการจดจำ�

ตราสินค้าได้น้อยลง

	 ความคุ้นเคยกับตราสินค้ามีผลทางบวกต่อการ

จดจำ�ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนฟุตบอลไทยลีก

ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต กล่าวคือ เมื่อผู้ชมเคยรู้จักตรา 

สินค้าใดสินค้าหนึ่งที่ปรากฏในคลิปไฮไลท์การแข่งขัน

ฟตุบอล สง่ผลใหเ้กดิการจดจำ�ตราสนิคา้นัน้ไดม้ากกวา่

ตราสินค้าที่ไม่รู้จัก โดยพบว่า ยิ่งรู้จักตราสินค้ามาก

ข้ึนร้อยละ 1 ย่ิงส่งผลต่อการจดจำ�ตราสินค้าเพิ่มข้ึน 

2.58 เท่า คิดเป็นร้อยละ 157.9 ซึ่งสอดคล้องกับ 

Wongmonta (2004) ที่ได้กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคมี

โอกาสพบเห็นตราสินค้าซึ่งทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความ    

คุ้นเคยกับตราสินค้า ความคุ้นเคยจะทำ�ให้เกิดความ

ชอบในสินค้าและสามารถสร้างการตระหนักรู้หรือ

จดจำ�ตราสินค้าได้

	 การเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุน

มีผลทางบวกต่อการจดจำ�ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน

ฟตุบอลไทยลกีผา่นสือ่อนิเทอรเ์นต็ กลา่วคอื เมือ่มกีาร

ใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุนเพิ่มมากขึ้น 

ย่อมส่งผลให้เกิดการจดจำ�ตราสินค้าของผู้ให้การ

สนับสนุนเพิ่มมากขึ้นเช่นกัน โดยพบว่า เมื่อมีการใช้
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สินคา้หรอืบรกิารเพ่ิมมากขึน้รอ้ยละ 1 สง่ผลใหเ้กดิการ

จดจำ�ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน 2.11 เท่า หรือ

คิดเป็นร้อยละ 111.1 ซึ่งสอดคล้องกับ Puttadej & 

Pantanasewi (2016) ท่ีทำ�การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ

การเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬา (Sports Sponsorship) 

ท่ีมีผลต่อการจดจำ�ตราสินค้าของลูกค้าบริษัท คิง เพาเวอร ์

อนิเตอรเ์นชัน่แนล จำ�กดั ในเขตกรงุเทพและปรมิณฑล 

ซึ่งพบว่า การสนับสนุนด้านกีฬาทุกรูปแบบมีผล

โดยตรงกับลูกค้าของบริษัท คิง เพาเวอร์ ในการจดจำ�

ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน

	 เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของการจดจำ�ได้ที่เป็น         

ผลมาจากปัจจัยด้านความคุ้นเคยกับตราสินค้าของผู้

ให้การสนับสนุนที่ออกอากาศ และปัจจัยด้านการเคย

ใชส้นิคา้หรอืบรกิารของผู้ใหก้ารสนบัสนนุท่ีออกอากาศ 

พบว่า ปัจจัยด้านความคุ้นเคยกับตราสินค้าของ          

ผู้ให้การสนับสนุนที่ออกอากาศส่งผลต่อการจดจำ�ตรา 

สนิค้าของผูใ้ห้การสนบัสนนุมากกวา่ปจัจัยดา้นการเคย

ใชส้นิคา้หรอืบรกิารของผู้ใหก้ารสนบัสนนุท่ีออกอากาศ 

ซึ่งไม่สอดคล้องกับ Rungruangpon (2009) ที่กล่าว

ว่า ตราสินค้าที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จักเด่นชัด (ตราสินค้าที่

เป็นที่รู้จักเฉพาะคนบางกลุ่ม) มักจะได้รับการจดจำ�ได้

สูงจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีความภักดี แต่ตราสินค้าที่เป็น

ที่รู้จักสูง (ตราสินค้าที่คนทั่วไปรู้จัก) อาจได้รับการ

ระลึกได้ที่ต่ำ� ซึ่งในกรณีดังกล่าวใช้ได้กับการระลึกได้

โดยไม่มีสิ่งเร้ามากระตุ้น แต่ในการวิจัยครั้งนี้ใช้คลิป

ไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอลไทยลีกที่มีตราสินค้าปรากฏ

เป็นสิ่งเร้าเพื่อให้เกิดการระลึกได้ถึงตราสินค้าของ              

ผูใ้หก้ารสนับสนุน ดงันัน้ จงึมปีจัจยัอืน่ทีต่อ้งพจิารณา

ร่วมด้วย โดยงานวิจัยครั้งนี้ได้พิจารณาถึงเวลาที่

ตราสนิคา้ออกอากาศ และจำ�นวนคูแ่ขง่ตราสนิคา้ ซึง่

ทั้งสองปัจจัยดังกล่าวต่างส่งผลต่อการระลึกได้ถึง

ตราสินค้าทั้งสิ้น

สรุปผลการวิจัย

	 ปจัจยัดา้นเวลาทีต่ราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนับสนุน
ที่ออกอากาศ ปัจจัยด้านจำ�นวนคู่แข่งตราสินค้าของ      
ผู้ให้การสนับสนุนท่ีออกอากาศ ปัจจัยด้านความคุ้นเคย
กับตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนที่ออกอากาศ และ
ปัจจัยด้านการเคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การ
สนับสนุนที่ออกอากาศ ต่างก็มีผลต่อการจดจำ�ตรา 
สนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุกีฬาฟตุบอลไทยลกีผา่นสือ่
อินเทอร์เน็ต

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 ผลการวจิยัในครัง้นีเ้ปน็ประโยชนส์ำ�หรบัเจา้ของ
ตราสนิคา้ทีเ่ปน็ผูใ้หก้ารสนบัสนนุกฬีาและสโมสรกฬีา 
โดยมีข้อเสนอแนะจากการวิจัย ดังนี้
	 1.	 ควรติดป้ายตราสินค้าไว้ขอบสนามบริเวณใกล้ 
ประตูฟุตบอล และบนเสื้อนักกีฬาตั้งแต่ครึ่งลำ�ตัวบน
ข้ึนไป เจ้าของตราสินค้าที่ต้องการใช้การสนับสนุน
ทางการกีฬา ประเภทกีฬาฟุตบอล เป็นเครื่องมือ
ส่ือสารทางการตลาด ควรลงทุนเพ่ือให้สามารถติดป้าย
ตราสินค้าไว้บริเวณต่าง ๆ  เพื่อสร้างโอกาสในการมอง
เห็นตราสินค้าเพิ่มมากข้ึน โดยการวิจัยครั้งน้ีพบว่า 
ระยะเวลาในการมองเห็นตราสินค้าที่เพิ่มมากขึ้น 
แปรผันตรงกับการจดจำ�ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน 
ท้ังน้ี คลิปไฮไลท์การแข่งขันฟุตบอลส่วนมากน้ันตัดต่อ
เหตุการณ์สำ�คัญที่เกิดขึ้นบริเวณประตู และมีการถ่าย
ภาพซ้ำ� รวมถงึการถา่ยภาพชา้ เพือ่ใหผู้ช้มเหน็จงัหวะ
การทำ�ประตูที่ชัดเจน นอกจากน้ันยังมีการ Focus 
ภาพทีก่ารกระทำ�เดยีว เชน่ การเตะลกูกนิเปลา่ (Free 
Kick) กล้องจะจับภาพนักกีฬาที่กำ�ลังจะทำ�การเตะ 
และการถ่ายภาพที่มีขนาดภาพระยะใกล้ (Close Up) 
เพื่อให้เห็นถึงสีหน้าและอารมณ์ของนักกีฬา ดังนั้น 
ตราสินค้าที่ได้รับการออกอากาศมากที่สุดคือป้ายขอบ
สนามบริเวณประตู และบนเสื้อนักกีฬาต้ังแต่ครึ่ง          
ลำ�ตัวบนขึ้นไป 
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2.	 บริเวณท่ีป้ายตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุน

ปรากฏ ไม่ควรมีตราสินค้าอื่น ๆ  ปรากฎร่วมด้วย หรือ

ควรมีน้อยที่สุดเท่าท่ีจะเป็นไปได้ เนื่องจากการวิจัย 

คร้ังน้ีพบว่า ย่ิงมีตราสินค้าท่ีปรากฏรอบข้างเพ่ิม          

มากข้ึน ยิ่งส่งผลเสียต่อการจดจำ�ตราสินค้าของผู้

ให้การสนับสนุน]

3.	 ผู้ให้การสนับสนุนควรส่งเสริมการรับรู้ตรา 

สินค้าด้วยวิธกีารอืน่รว่มดว้ย เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

คุ้นเคยกับตราสินค้า และซื้อสินค้าหรือบริการ 

เน่ืองจากการวิจัยครั้งนี้พบว่า ความคุ้นเคยและการ

เคยใช้สินค้าหรือบริการของผู้ให้การสนับสนุน ส่งผล 

อยา่งมากต่อการจดจำ�ตราสนิคา้ของผูใ้หก้ารสนบัสนนุ

4.	 การกำ�หนดราคาป้ายตราสินค้าของผู้ให้การ

สนับสนุน สโมสรกีฬาฟุตบอลสามารถนำ�ผลการวิจัย

ในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้เพื่อกำ�หนดราคาป้ายตราสินค้า

ของผู้ให้การสนับสนุนในรูปแบบต่าง ๆ  ได้อย่างมีหลัก

การและเหตุผล เช่น บริเวณที่ได้รับการออกอากาศ

เป็นเวลามากกว่า สมควรที่จะมีราคาแพงกว่าบริเวณ

อื่น ๆ

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

1.	 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ  ท่ีอาจส่งผลต่อการจดจำ� 

ตราสินค้าของผู้ให้การสนับสนุนกีฬา เพื่อให้ได้ข้อมูล

ที่ครอบคลุม และสามารถนำ�ผลการวิจัยมาใช้เป็น

แนวทางในการเลือกรูปแบบของการให้การสนับสนุน

เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ตามที่คาดหวังไว้

2.	 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ  และประเภท

กีฬาอื่น ๆ  เพื่อนำ�ผลการวิจัยมาใช้ในการเลือกเป็นผู้

สนับสนุนทางการกีฬาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่

ต้องการ

กิตติกรรมประกาศ
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