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ผลการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อความภักดีของผู้ชมต่อสโมสรฟุตบอลอาชีพ
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บทคัดย่อ

	 กีฬาฟุตบอลเป็นกีฬายอดนิยมในประเทศไทย 

โดยปัจจบัุนผู้ชมฟตุบอลไทยคอืสว่นสำ�คญัทีผ่ลักดนัให้

วงการฟุตบอลไทยเติบโตอย่างต่อเน่ือง ดังน้ันการวางแผน

กลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเพื่อดึงดูดให้ผู้ชม

ตดิตามและสนบัสนนุสโมสรฟตุบอลมากขึน้จงึมคีวาม

จำ�เป็น อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมที่          

ผ่านมา ยังไม่มีการศึกษาผลการสนับสนุนของผู้มีช่ือเสียง

ต่อความภักดีของผู้ชมของสโมสรฟุตบอลไทยอาชีพ

	 วัตถุประสงค์ของการวิจัย : เพื่อศึกษาผลการ

สนับสนุนของผู้มีช่ือเสียงต่อความภักดีของผู้ชมของ

สโมสรฟุตบอลไทยในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 วิธีการวิจัย : การศึกษาน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยใช้แบบสอบถามสำ�รวจผู้ชมท่ีเข้าชมการแข่งขัน

ฟุตบอล ฝั่งทีมเหย้าของสโมสรฟุตบอลไทยลีก (T1) 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำ�นวน 6 

สโมสร สนามละ 120 คน รวมทั้งหมด 720 คน โดย

แบบสอบถามมีทั้งหมด 15 ข้อ ซึ่งเกี่ยวข้องกับการ

สนบัสนนุของผู้มชีือ่เสยีงและความภกัดขีองผูช้ม และ

นำ�ไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพื่อหาค่าความสัมพันธ์ 

(Correlation) และค่าการถดถอย (Regression) โดย

ใช้โปรแกรม SPSS 24.0

	 ผลการวจิยั : พบวา่การสนับสนุนของผูม้ชีือ่เสยีง

มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดขีองผูช้มอยา่งมนียัสำ�คญั

ทางสถิติท่ี (r = 0.444) โดยการสนับสนุนของผู้มีช่ือเสียง

สามารถทำ�นายผลความภักดีของผู้ชมได้ร้อยละ 19.6 

(R2 = 0.196) และอทิธพิลของการสนบัสนนุของผูม้ชีือ่

เสียงต่อความภักดีของผู้ชมมีค่า β = 0.444 อย่างมีนัย
สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 แสดงว่าการสนับสนุน

ของผู้มีชื่อเสียงและความภักดีของผู้ชมกีฬามีความ

สัมพันธ์กันและมีอิทธิพลต่อกันอยู่ในระดับต่ำ�

	 สรปุผลการวจิยั : การสนบัสนนุของผูม้ชีือ่เสยีง

สามารถเพิ่มความภักดีของผู้ชมของสโมสรฟุตบอล

อาชพีในประเทศไทยได ้ผลการวจิยันี ้จงึเปน็ประโยชน์

ใหก้บัผูจ้ดัการสโมสรฟตุบอลในการวางแผนกลยทุธใ์น

การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด เพื่อรักษาฐานผู้ชม

เดิมและสร้างฐานผู้ชมใหม่มากขึ้น
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Abstract
 Background: Football is the most 
popular sport in Thailand. Nowadays, Thai 
football spectators are considered an 
important part in driven the development 
of Thai football. Therefore, marketing public 
relations strategy is necessary for attracting 
spectators to support and follow Thai football 
clubs. However, there is no previous 
research about the effect of celebrity 
endorsement on spectator loyalty in Thai 
professional football club.
 Objective: The purpose of this 
research was to examine the effect of celebrity 
endorsement on spectator loyalty in Thai 
professional           football club.
 Method: This study was quantitative 
research using survey questionnaire. A total 
of 720 respondents who buy the ticket 
sales and physically attend at home games 
in Thai Professional Football League (T1) in 
Bangkok and Perimeter participated in this 
study. Data were collected from 6 
representative football clubs, with 120 
spectators in each club. To measure the 
constructs, we modified survey questionnaire 
from previously developed scales. 

The resulting 15-item questionnaire consisted 
of two main components: celebrity endorsement 
and spectator loyalty. Data were analyzed with 
Pearson’s product moment correlation and 
regression by using SPSS 24.0.
	 Results: There was a significant correlation 
between celebrity endorsement and spectator 
loyalty (r=0.444) and the celebrity endorsement 
could explain the spectator loyalty at 19.6% 
(R2 = 0.196). The influence of celebrity endorsement 
on spectator loyalty was β = 0.444, with the 
effect of a statistical significant in the           
expected direction (p = 0.00), even though low 
levels of correlation and factor loading.
	 Conclusion: Our findings indicate that 
celebrity endorsement potentially increases 
spectator loyalty in Thai professional football 
league. This finding has an implication for 
managers to perform marketing public relations 
strategies and to maintain their existing spectator 
base and possibly increase new spectator.

Keywords: Celebrity endorsement, Spectator 
loyalty, Professional football club
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ความเป็นมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 ปัจจุบันกีฬาฟุตบอลเป็นกีฬายอดนิยมในประเทศไทย 

ผู้ชมฟุตบอลไทยคือส่วนสำ�คัญท่ีผลักดันให้วงการ

ฟุตบอลไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นการวางแผน

กลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเพื่อดึงดูดให้ผู้ชม

ตดิตามและสนบัสนนุสโมสรฟตุบอลมากขึน้ จึงมคีวาม

จำ�เป็นอย่างย่ิงเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางการตลาดให้กับสโมสร

ฟตุบอลไทย อยา่งไรกต็ามพฤตกิรรมการรบัชมฟตุบอล

ไทยได้เปลีย่นแปลงไปอยา่งรวดเรว็ตลอดชว่งหลายปทีี่

ผา่นมา สโมสรฟตุบอลไทยในปัจจุบันจึงจำ�เป็นต้องปรบั

ตัวตลอดเวลา เพ่ือเข้าใจพฤติกรรมการบริโภคของ           

ผูช้มฟตุบอลไทย และเพือ่รกัษาฐานความนยิม รวมถงึ

การสร้างกลุ่มผู้ชมหน้าใหม่ให้เข้ามาติดตามฟุตบอลไทย

ต่อไป

	 ในสภาพแวดล้อมท่ีมีการแข่งขันทางการตลาดสูง 

องคก์รธรุกจิตา่ง ๆ  พยายามสรา้งแนวคดิของความภกัดี

ต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ให้กับผู้บริโภค บริษัท

พยายามใชเ้ทคนิคการตลาดตา่ง ๆ  เพือ่สรา้งความภกัดี

ตอ่ตราสินคา้ของผูบ้รโิภคเชน่เดยีวกบัการเพิม่ผลกำ�ไร 

ความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ 

คือความภักดีเชิงพฤติกรรมและความภักดีเชิงทัศนคติ 

(Bandyopadhyay & Martell, 2007) โดยความภักดี

เชิงพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เป็นรูปแบบการ

ซื้อสินค้าหรือบริการนั้นซ้ำ�อย่างต่อเนื่อง สามารถวัด

ได้โดยตรงจากพฤติกรรมการซื้อซ้ำ� โดยการซื้อซ้ำ�

สามารถแบ่งออกเป็น 2 ด้านคือ ด้านความภักดี

สะท้อนกลับ (Reflective Loyalty) เป็นผลมาจาก

ความผูกพันมีต่อตราสินค้าหรือมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 

และอีกด้านคือพฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) 

เป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ำ�ในตราสินค้าเดิมที่ปราศจาก

แรงจูงใจในการเลือกซื้อที่แท้จริง (Gomez, Arranz & 

Cillan, 2006) นอกจากนี้ความภักดีเชิงทัศนคติ           

(Attitudinal loyalty) ยังเป็นส่วนสำ�คัญที่ก่อให้เกิด

ความภักดีต่อตราสินค้า ทัศนคติ (Attitude) คือความ

รู้สึกของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์อย่างถาวรต่อวัตถุ 

หรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้าหรือบริการ           

ดังน้ันการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า จะนํา

ไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ำ� ซึ่งถือเป็นความภักดีต่อ

ตราสินค้าอย่างแท้จริง (Oliver, 1980)

	 ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา แนวคิดของการใช้ผู้มีชื่อ

เสียงในการโฆษณา กำ�ลังถูกนำ�ไปใช้มากขึ้นเรื่อย ๆ  

เพือ่เสรมิสรา้งภาพลกัษณต์ราสนิคา้ สรา้งความผกูพนั

ทางจิตวิทยากับผู้บริโภค และสร้างความภักดีต่อ

ตราสินค้าในระยะยาว มีการนำ�เอาผู้มีชื่อเสียงมา

โฆษณาสนิคา้และบรกิารทกุประเภท ตัง้แตส่นิคา้หลกั

ไปจนถึงสินค้าฟุ่มเฟือย โฆษณาเหล่าน้ีเข้าถึงได้ง่าย 

ไม่ว่าจะเป็นนิตยสาร ป้ายโฆษณา หนังสือพิมพ์ 

โทรทัศน์ หรือแม้แต่โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (Audi, 

Masri & Ghazzawi, 2015) จากการทบทวน

วรรณกรรมทีผ่า่นมา McCracken (1989) ใหค้ำ�จำ�กัด

ความของการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง (Celebrity 

endorsement) ว่าคือบุคคลใดก็ตามที่ปรากฏตัวใน

โฆษณา และได้รับการยอมรับเป็นอย่างดีจากผู้บริโภค 

โดย McCracken (1989) ได้นำ�เสนอแนวคิดการ

ถ่ายทอดความหมายของผู้มีชื่อเสียงว่า ผู้มีชื่อเสียง

ไม่ใช่แค่ถ่ายทอดความหมายได้เพียงความหมายเดียว 

แตย่งัสามารถถา่ยทอดตวัเลข และความหมายไดอ้ยา่ง

หลากหลาย โดยการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงมีหน้าที่

ในการโฆษณาตราสนิคา้ของผลติภณัฑท์ีพ่วกเขาใหก้าร

สนับสนุน ช่วยผู้บริโภคทำ�การประเมินตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์ได้ เมื่อเทียบกับผู้สนับสนุนที่ไม่เป็นที่รู้จัก  

ผู้มีชื่อเสียงสามารถนำ�เสนอภาพลักษณ์และบทบาท

เพิ่มเติมให้กับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับ

ภูมิหลังและบุคลิกภาพของพวกเขาได้ ดังนั้นการเลือก

ผู้มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์ไม่เพียง

ขึน้อยูก่บัอตัราความนยิมของพวกเขาเทา่นัน้ แตย่งัขึน้
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อยู่กับว่าพวกเขามีส่วนร่วมในการส่งต่อสิ่งที่พวกเขา

เป็นตัวแทนได้มากแค่ไหนด้วย

	 การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงที่ผู้มีชื่อเสียงต้อง

ถ่ายทอดความหมายไปยังผู้บริโภค ประกอบด้วย  

ความน่าเชือ่ถอื ความนา่ดงึดดูใจ และความสอดคลอ้ง

กับตราสินค้า โดยความน่าเช่ือถือแสดงออกถึง ความรู้ 

ทักษะ และความเชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 

ความน่าดึงดูดใจแสดงออกถึง ความชื่นชอบ ความ 

คุ้นเคย และความคล้ายคลึงกัน และความสอดคล้อง

กบัตราสนิคา้ ชว่ยใหก้ารสนบัสนนุของผู้มชีือ่เสยีงมผีล

กบัผูบ้รโิภค ซึง่คณุสมบัตท้ัิง 3 ประการของผู้มชีือ่เสยีง

ที่ถ่ายทอดความหมายไปยังผู้บริโภค สามารถนำ�ไปสู่

การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข็งแกร่ง และสร้าง

คณุคา่ในใจผู้บรโิภคได ้(Whitehead & Byrne, 2003) 

จากงานวิจัยของ Audi และคณะ (2015) ได้ศึกษา

ผลการสนบัสนนุของผู้มชีือ่เสยีงตอ่การสรา้งความภกัดี

ต่อตราสินค้าเครื่องสำ�อางของคนเลบานอน โดย

สำ�รวจจากผู้ตอบแบบสอบถาม 300 คนทีเ่ปน็ผูบ้รโิภค

สินค้าเครื่องสำ�อาง ผลการวิจัยพบว่า การสนับสนุน

ของผูม้ชีือ่เสียงมผีลเชงิบวกตอ่ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ 

โดยมีปัจจัยหลายหลากด้านของการสนับสนุนของ         

ผู้มีชื่อเสียงที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ดังน้ัน

การสนับสนุนของผู้มีช่ือเสียง จึงเป็นปัจจัยท่ีนักการตลาด

ต้องให้ความสำ�คัญในการสร้างเอกลักษณ์ใหม่ให้กับ

ตราสินค้า และดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค (Audi, 

Masri & Ghazzawi, 2015)

	 ในปัจจุบันธุรกิจฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย 

เริ่มได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น จะเห็นได้จากการที่มี

ผู้ชมการแขง่ขนัฟตุบอลอาชพีเพิม่สงูขึน้ โดยเริม่มกีาร

ใช้ผู้มีชื่อเสียงมาสนับสนุนสโมสรฟุตบอล เพื่อดึงดูด

ความสนใจของผู้ชมฟุตบอลให้มากขึ้น เช่น ศิลปิน 

BNK48 ที่เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ ให้สโมสร โปลิศ

เทโรเอฟซี เป็นต้น ซึ่งการใช้ BNK48 ศิลปินผู้มีชื่อ

เสียงมาสนับสนุนตราสินค้าหรือสโมสรฟุตบอล ช่วย

ทำ�ให้การขายสินค้าที่ระลึก รวมไปถึงบัตรเข้าชมกีฬา

ฟุตบอลขายหมดในเวลาอันรวดเร็ว นอกจากนี้การใช้

ผูม้ชีือ่เสยีงมาสนบัสนนุสโมสรฟตุบอลยงัสามารถชว่ย

สร้างแรงจูงใจและดึงดูดกลุ่มผู้ชมกลุ่มใหม่ที่ชื่นชอบ   

ผูม้ชีือ่เสยีงใหม้าสนใจตดิตามชมฟตุบอลไดอ้กีดว้ย แต่

อยา่งไรกต็าม จากการทบทวนวรรณกรรม ยงัไม่มีการ

ศึกษาใด ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลการสนับสนุนของผู้มีชื่อ

เสียงต่อความภักดีของผู้ชมสโมสรฟุตบอลในประเทศไทย 

ดงันัน้วตัถปุระสงคก์ารวจิยัครัง้นีค้อื เพือ่ศกึษาผลการ

สนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อความภักดีของผู้ชมต่อ

สโมสรฟตุบอลในไทยลกี (T1) ในเขตกรงุเทพมหานคร

และปริมณฑล

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งการสนับสนุน

ของผู้มีชื่อเสียงและความภักดีของผู้ชมต่อสโมสร

ฟุตบอลไทยลีก (T1) ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล

	 2.	เพือ่ศกึษาอิทธิพลของการสนับสนุนของผูม้ชีือ่

เสียงต่อความภักดีของผู้ชมต่อสโมสรฟุตบอลไทยลีก 

(T1) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

สมมติฐานของการวิจัย

	 สมมติฐานที่ H1 การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง

มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกตอ่ความภกัดขีองผูช้มตอ่สโมสร

ฟุตบอลไทยลีก (T1) ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล

	 สมมติฐานที่ H2 การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง

มีผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีของผู้ชมต่อสโมสร

ฟุตบอลไทยลีก (T1) ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล
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วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 งานวิจยัเรือ่งนีเ้ปน็งานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quan-

titative research) ได้รับการรับรองจาก คณะ

กรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน คณะสหเวชศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เลขที่ 13/2563 วันที่ 28 

สิงหาคม พ.ศ. 2563

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 กลุม่ตวัอยา่งเปน็ผูช้มทีเ่ขา้ชมการแขง่ขนัฟตุบอล 

ที่มีอายุระหว่าง 18-65 ปี ในฝั่งทีมเหย้าของสโมสร

ฟุตบอลไทยลีก (T1) ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ที่ทำ�การแข่งขันในฤดูกาลปี พ.ศ. 2563 

จำ�นวน 6 สโมสร ได้แก่ สโมสรการท่าเรือเอฟซี       

สโมรสรโปลิศเทโรเอฟซี สโมสรทรูแบงค็อกยูไนเต็ด 

สโมสรบีจีปทุมยูไนเต็ด สโมสรสมุทรปราการซิตี้ และ

สโมสรเอสซจีเีมอืงทองยไูนเตด็ สำ�รวจสโมสรละ 120 

คน รวมทั้งหมด 720 คน การคำ�นวณขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่างมาจากตารางของ Yamane (1973) ในการ

หาขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบจำ�นวนประชากร โดย

กำ�หนดระดับค่าความคลาดเคลื่อนที่ ± 4% โดยผู้เข้า

ร่วมการวิจัยได้รับทราบรายละเอียดของโครงการวิจัย 

และลงนามในหนังสือแสดงความยินยอมเข้าร่วมการวิจัย

ขั้นตอนการดำ�เนินการวิจัย

	 การพัฒนาเครื่องมือ

	 ผู้วิจัยพัฒนาเครื่องมือด้วยการสร้างแบบ 

สอบถาม โดยโครงสรา้งของแบบสอบถามถกูพจิารณา

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา (Gladden & 

Funk, 2001; Kwon, Trail, & Anderson, 2005; 

Audi, Masri & Ghazzawi, 2015) โดยตัวแปรตาม 

(ความภักดีของผู้ชม) จะถกูเรยีงลำ�ดบัถามกอ่นตวัแปร

ต้น (การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง) เพื่อลดอคติของ

การตอบแบบสอบถาม โดยผู้เข้าร่วมงานวิจัยใช้ภาษา

ไทยในการตอบแบบสอบถาม ดงันัน้แบบสอบถามฉบบั

ภาษาอังกฤษท่ีได้คัดเลือกแล้วจากการทบทวนวรรณกรรม 

จะได้รับการแปลเป็นภาษาไทย โดยนักแปลภาษามือ

อาชพีทีม่คีวามเชีย่วชาญทัง้ภาษาองักฤษและภาษาไทย 

ทำ�การแปลกลับไปกลับมา (Back translation) เพื่อ

ใหแ้นใ่จวา่ถกูตอ้งและแมน่ยำ� โดยเกณฑค์ะแนนระดบั

การตดัสนิใจทีจ่ะใชเ้ปน็เครือ่งมอืในการวดัใชร้ะดบัการ

ตัดสินใจ Likert scale 7 ระดับ ตั้งแต่ (1) “ไม่เห็น

ด้วยอย่างยิ่ง” (2) “ไม่เห็นด้วย” (3) “ค่อนข้างไม่เห็น

ด้วย” (4) ‘เฉยๆหรือไม่แน่ใจ’ (5) “ค่อนข้างเห็นด้วย” 

(6) “เห็นด้วย” และ (7) “เห็นด้วยอย่างยิ่ง”

	 การทดสอบเครื่องมือ

	 หลังจากสร้างแบบสอบถามเป็นภาษาไทยแล้ว 

แบบสอบถามเหลา่นีจ้ะตอ้งไดร้บัการประเมนิความถกู

ต้องของเนื้อหา (Content validity) ด้วยการประเมิน

ดชันคีวามสอดคลอ้งของวตัถปุระสงค ์(Index of item 

objective congruence: IOC) ที่ผ่านการตรวจสอบ

โดยผู้ทรงคุณวุฒิจำ�นวน 3 คน จากด้านการจัดการ

การกฬีา 1 คน จากดา้นการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ 1 คน และผู้ประกอบการทีมฟุตบอลอาชีพ

ในไทยลีก (T1) จำ�นวน 1 คน โดยค่าคะแนน IOC 

เท่ากับ 0.76 ซึ่งอยู่ในช่วง 0.5 ถึง 1.00 แสดงว่าข้อ

คำ�ถามนั้นมีความถูกต้องของเนื้อหา

	 จากนัน้แบบสอบถามทีแ่ก้ไขแลว้เหลา่นีจ้ะถูกนำ�

มารวมเข้าด้วยกัน และนำ�มาตรวจสอบต่อไปดังนี้            

(1) ตรวจสอบขอ้คำ�ถามและเวลาทีใ่ชใ้นการตอบแบบ 

สอบถาม ทำ�การศึกษานำ�ร่อง (Pilot study) ในกลุ่ม

ตัวอย่างนักศึกษาการจัดการกีฬาจำ�นวน 15 คน โดย

เวลาเฉลี่ยในการตอบแบบสอบถามให้เสร็จสมบูรณ์   

ไม่เกิน 10 นาที (2) ตรวจสอบความเที่ยงของเนื้อหา 

(Content reliability) โดยการคำ�นวณค่าสัมประสิทธิ์

ครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach’s alpha coefficients)

โดยดำ�เนินการแจกแบบสอบถามกับผู้ชมที่เข้าร่วมชม

การแข่งขันในฝั่งทีมเหย้าของสโมสรฟุตบอลแบงค็อก
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ยไูนเตด็ จำ�นวน 30 คน โดยคา่สมัประสทิธิม์คีา่เทา่กับ 

0.926 ซึ่งมากกว่า 0.70 แสดงว่าเครื่องมือมีความน่า

เชื่อถือ 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การวิจัยเชิงปริมาณนี้ ดำ�เนินการต้ังแต่เดือน

ตลุาคมถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2563 โดยแบบสอบถาม

ได้แจกจ่ายให้ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัย โดยผู้ช่วยวิจัย

จำ�นวน 15 คน เป็นนักศึกษาการจัดการกีฬา สาขา

วิชาวิทยาศาสตร์การกีฬาและการพัฒนากีฬา คณะ 

สหเวชศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ผู้ช่วยวิจัย

ทัง้หมดได้รับฟงัการบรรยายสรปุเกีย่วกบัเกณฑก์ารคดั

เข้าของกลุ่มตัวอย่าง ตลอดจนกระบวนการแจก

แบบสอบถามก่อนการรวบรวมข้อมูล

	 โดยในแตล่ะเกมสก์ารแขง่ขนัในบา้น ผูว้จิยัและ

ผู้ช่วยวิจัยจะอยู่บริเวณประตูทางเข้า และบริเวณโดย

รอบสนามกฬีา เพ่ือแจกจ่ายแบบสอบถามกอ่นกำ�หนด 

การแข่งขันเป็นเวลา 3 ชั่วโมง โดยแบบสอบถามจะ

ถูกแจกจ่ายโดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ให้         

กับผู้เข้าร่วมชมการแข่งขันของฝั่งทีมเหย้า ผู้วิจัยและ

ผู้ช่วยวิจัยจะทำ�การอธิบายข้ันตอนการตอบแบบสอบถาม 

และมอบขอ้มลูสำ�หรบัอาสาสมคัรวจัิย เพือ่ใหผู้้เขา้รว่ม

การวิจัยอ่าน และเซ็นต์ใบยินยอมในการเข้าร่วมงาน

วจิัย จากนั้นทำ�การแจกแบบสอบถามใหผู้้เขา้รว่มงาน

วิจัย หากผู้ตอบแบบสอบถามมีคำ�ถามใด ๆ  เกี่ยวข้อง

กับแบบสอบ สามารถถามผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยได้

โดยตรง ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยจะรอให้ผู้ตอบแบบ 

สอบถาม ตอบแบบสอบถามให้แล้วเสร็จก่อน จึงเก็บ

รวบรวมแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจยันาํแบบสอบถามทีไ่ดร้วบรวมมาตรวจสอบ

ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยใช้

โปรแกรม SPSS 24.0 วิเคราะห์ทางสถิติ โดยข้อมูล

ส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยใช้วิธี

แจกแจงความถี่ และค่าร้อยละ และข้อมูลการ

สนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อความภักดีของผู้ชมต่อ

สโมสรฟุตบอลไทยในระดับไทยลีก (T1) ที่อยู่ในเขต

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล นํามาวเิคราะหโ์ดยหา

ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation 

coefficient) และคา่สมัประสทิธ์ิการถดถอย (Regres-

sion coefficient)

ผลการวิจัย

	 คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมการวิจัย

	 ผูเ้ขา้รว่มงานวจิยัจำ�นวน 720 คน เปน็เพศชาย

จำ�นวน 492 คน (ร้อยละ 68.3) ซึ่งมากกว่าเพศหญิง

ที่มีจำ�นวน 228 คน (ร้อยละ 31.7) โดยส่วนใหญ่อยู่

ในช่วงอายุ 18-25 ปี จำ�นวน 284 คน (ร้อยละ 39.4) 

รองลงมาคือช่วงอายุ 26-33 ปี (ร้อยละ 19.2) ช่วง

อายุ 34-41 ปี จำ�นวน 110 คน (ร้อยละ 15.3) ช่วง

อายุ 42-49 ปี จำ�นวน 100 คน (ร้อยละ 13.9) ช่วง

อายุ 50-57 ปี จำ�นวน 21 คน (ร้อยละ 9.3) และ

น้อยที่สุดในช่วงอายุ 58-65 ปี จำ�นวน 21 คน            

(ร้อยละ 2.9) ตามลำ�ดับ โดยส่วนใหญ่มีระดับการ

ศึกษาปริญญาตรี จำ�นวน 449 คน (ร้อยละ 69.3) 

รองลงมาคอืระดบัต่ำ�กวา่ปรญิญาตร ีจำ�นวน 138 คน 

(ร้อยละ 19.2) ระดับปริญญาโท จำ�นวน 75 คน  

(ร้อยละ 10.4) ระดับปริญญาเอก จำ�นวน 4 คน          

(ร้อยละ 0.6) และระดับสูงกว่าปริญญาเอกจำ�นวน          

4 คน (ร้อยละ 0.6) ตามลำ�ดับ

	 ผู้เข้าร่วมงานวิจัยส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน

นักศึกษา จำ�นวน 228 คน (ร้อยละ 31.7) รองลงคือ

พนักงานออฟฟิศ จำ�นวน 109 คน (ร้อยละ 26.4) 

ข้าราชการ จำ�นวน 102 คน (ร้อยละ 14.2) เจ้าของ

กิจการ จำ�นวน 102 คน (ร้อยละ 14.2) อาชีพค้าขาย 
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จำ�นวน 47 คน (ร้อยละ 6.5) อาชีพอื่น ๆ  จำ�นวน          

45 คน (ร้อยละ 6.3) และเกษตรกร จำ�นวน 6 คน 

(ร้อยละ 0.8) ตามลำ�ดับ ส่วนใหญ่มีรายได้สูงกว่า 

35,000 บาท จำ�นวน 179 คน (ร้อยละ 24.9) รอง

ลงมาคือผู้มีรายได้ 15,001-25,000 บาท จำ�นวน 161 

คน (ร้อยละ 22.4) ผู้มีรายได้ 10,001-15,000 บาท 

จำ�นวน 114 คน (ร้อยละ 15.8) ผู้มีรายได้ 25,001-

35,000 บาท จำ�นวน 107 คน (ร้อยละ 14.9) ผู้มี

รายได้ 5,001-10,000 บาท จำ�นวน 88 คน (ร้อยละ 

12.2) และผู้มีรายได้ต่ำ�กว่า 5,000 บาท จำ�นวน            

71 คน (ร้อยละ 9.9) ตามลำ�ดับ

	 ผู้เขา้ร่วมงานวจัิยสว่นใหญช่ืน่ชอบสโมสรเพราะ

สโมสรมีผลงานดี จำ�นวน 188 คน (ร้อยละ 26.1) 

รองลงมาคือสโมสรมีชื่อเสียง จำ�นวน 182 คน            

(ร้อยละ 25.3) สโมสรเป็นตัวแทนจังหวัด จำ�นวน 108 คน 

(รอ้ยละ 15.0) ประธานสโมสรมภีาพลักษณท่ี์ด ีจำ�นวน 

57 คน (ร้อยละ 7.9) เหตุผลอื่น ๆ  จำ�นวน 39 คน 

(ร้อยละ 5.4) ใช้พรีเซนเตอร์ที่น่าดึงดูดใจ จำ�นวน 23 

คน (ร้อยละ 3.2) ตามลำ�ดับ โดยส่วนใหญ่ผู้เข้าร่วม

งานวิจัยเข้าชมฟุตบอลในสนาม 1-5 ครั้งต่อฤดูกาล 

จำ�นวน 322 คน (ร้อยละ 44.7) รองลงมาคือมากกว่า 

15 ครั้งต่อฤดูกาล จำ�นวน 179 คน (ร้อยละ 24.9) 

เข้าชม 6-10 คร้ังต่อฤดูกาล จำ�นวน 149 คน (ร้อยละ 

20.7) และเข้าชม 11-15 คร้ัง จำ�นวน 70 คน (ร้อยละ 

9.7) ตามลำ�ดับ โดยผู้เข้าร่วมงานวิจัยส่วนใหญ่นิยม

ชมฟุตบอลกับเพื่อน จำ�นวน 375 คน (ร้อยละ 52.1) 

รองลงมาชมฟุตบอลกับครอบครัว จำ�นวน 234 คน 

(ร้อยละ 32.5) ชมฟุตบอลคนเดียว จำ�นวน 95 คน 

(ร้อยละ 13.2) และ อ่ืน ๆ  จำ�นวน 16 คน (ร้อยละ 2.2)

	 ผู้เข้าร่วมงานวิจัยส่วนใหญ่มีการรับข้อมูลข่าวสาร 

จากส่ือสังคมออนไลน ์จำ�นวน 527 คน (รอ้ยละ 73.1) 

รองลงมาคือทางโทรทัศน์ จำ�นวน 79 คน (ร้อยละ 

11.0) มีคนบอกต่อ จำ�นวน 46 คน (ร้อยละ 6.4) ทาง

หนังสือพิมพ์ จำ�นวน 37 คน (ร้อยละ 5.1) ทางวิทยุ 

จำ�นวน 29 คน (ร้อยละ 4.0) และอื่น ๆ  น้อยที่สุด 

จำ�นวน 2 คน (ร้อยละ 3.0) ตามลำ�ดับ

	 การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง

	 ผลของคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของ

การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงแสดงไว้ใน ตารางที่ 1 

โดยคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปจัจยัดา้น

การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงรวมมีค่า 5.18 ± 1.45 

โดยขอ้คำ�ถามที ่1 (ฉนัเชือ่วา่ดารา/นกัรอ้งทีม่ชีือ่เสยีง

ที่สนับสนุนทีมโปรดของฉันมีเสน่ห์ดึงดูดใจ) มีค่ามาก

ที่สุด 5.30 ± 1.42 รองลงมาคือข้อคำ�ถามที่ 2 (ฉัน

เชือ่วา่ดารา/นักรอ้งทีม่ชีือ่เสยีงทีส่นับสนุนทมีโปรดของ

ฉันมีความน่าเชื่อถือ) 5.28 ± 1.39 ข้อคำ�ถามที่ 3 

(ฉนัเชือ่วา่ภาพลกัษณข์องดารา/นักรอ้งทีม่ชีือ่เสยีงและ

คุณลักษณะของทีมโปรดของฉันมีความสอดคล้องกัน) 

5.24 ± 1.40 ข้อคำ�ถามที่ 4 (ฉันเชื่อว่าความโด่งดัง

ของดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงมีผลต่อคุณลักษณะและ

ภาพลักษณ์ของทีมโปรดของฉัน) 5.22 ± 1.38 ข้อ

คำ�ถามที ่5 (ถา้ใชด้ารา/นกัรอ้งทีม่ชีือ่เสยีงหลายคนใน

การสนับสนุนทีมโปรดของฉันจะช่วยกระตุ้นให้เกิด

ความภักดีต่อทีมมากข้ึน) 5.20 ± 1.43 ข้อคำ�ถาม    

ข้อที่ 6 (หากผลงานของทีมโปรดของฉันไม่เป็นไปตาม

ความคาดหวังฉันยังคงภักดีต่อทีมอยู่เพราะทีมของฉัน

มีดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุน) 5.11 ± 

1.55 และข้อคำ�ถามที่ 7 (หากภาพลักษณ์ของดารา/

นักร้องที่มีชื่ อ เสียงที่สนับสนุนทีมโปรดของฉัน

เปล่ียนแปลงไปจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชม

การแข่งขันของฉัน) 4.95 ± 1.64 ตามลำ�ดับ
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ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง

	 ข้อคำ�ถาม	 ค่าเฉลี่ย	 ส่วนเบี่ยงเบน

			   มาตรฐาน

1.	 ฉันเชื่อว่าดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงที่สนับสนุนทีมโปรดของฉันมีเสน่ห์ดึงดูดใจ	 5.30	 1.42

2.	 ฉันเชื่อว่าดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงที่สนับสนุนทีมโปรดของฉันมีความน่าเชื่อถือ	 5.28	 1.39

3.	 ฉันเชื่อว่าภาพลักษณ์ของดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงและคุณลักษณะของ	 5.24	 1.40

	 ทีมโปรดของฉันมีความสอดคล้องกัน	

4.	 ฉันเชื่อว่าความโด่งดังของดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงมีผลต่อคุณลักษณะและ	 5.22	 1.38

	 ภาพลักษณ์ของทีมโปรดของฉัน	

5.	 ถ้าใช้ดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงหลายคนในการสนับสนุนทีมโปรดของฉัน	 5.20	 1.43

	 จะช่วยกระตุ้นให้เกิดความภักดีต่อทีมมากขึ้น	

6.	 หากผลงานของทีมโปรดของฉันไม่เป็นไปตามความคาดหวังฉันยัง	 5.11	 1.55

	 คงภักดีต่อทีมอยู่เพราะทีมของฉันมีดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สนับสนุน	

7.	 หากภาพลักษณ์ของดารา/นักร้องที่มีชื่อเสียงที่สนับสนุนทีมโปรดของ	 4.95	 1.64

	 ฉันเปลี่ยนแปลงไปจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตั๋วเข้าชมการแข่งขันของฉัน	

	 รวม	 5.18	 1.45

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความภักดีของผู้ชมกีฬา

	 ข้อคำ�ถาม	 ค่าเฉลี่ย	 ส่วนเบี่ยงเบน

			   มาตรฐาน

1.	 ฉันพร้อมจะปกป้องทีมโปรดของฉันแม้ว่าฉันจะถูกเรากล่าวว่าก็ตาม	 5.35	 1.52

2.	 ฉันไม่เคยคิดที่จะเปลี่ยนใจไปจากทีมโปรดของฉัน	 5.74	 1.43

3.	 ฉันมั่นใจว่าตัวเองเป็นแฟนคลับของทีมโปรดของฉัน	 5.81	 1.40

4.	 ฉันยังคงติดตามทีมโปรดของฉันโดยไม่สนใจว่าทีมที่แข่งขันด้วยจะเป็นทีมใด	 5.88	 1.35

5.	 ฉันมั่นใจว่าจะเข้าร่วมชมการแข่งขันของทีมโปรดของฉันอีกในครั้งหน้า	 5.79	 1.41

6.	 ฉันมั่นใจว่าจะซื้อสินค้า/ของที่ระลึกของทีมโปรดของฉัน	 5.54	 1.50

7.	 ฉันมั่นใจว่าจะซื้อเสื้อของทีมโปรดของฉัน	 5.81	 1.41

8.	 ฉันมั่นใจว่าจะเข้าร่วมชมการแข่งขันในบ้านมากขึ้น	 5.76	 1.39

	 รวม	 5.71	 1.42
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	 ความภักดีของผู้ชมกีฬา

	 ตารางที่ 2 แสดงผลของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยง

เบนมาตรฐานของความภักดีของผู้ชมกีฬา พบว่าค่า

เฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความภักดีของ 

ผู้ชมกีฬา มีค่าเฉลี่ยรวม 5.71 ± 1.42 โดยมีข้อคำ�ถาม

ที่ 4 (ฉันยังคงติดตามทีมโปรดของฉันโดยไม่สนใจว่า

ทมีทีแ่ขง่ขนัดว้ยจะเป็นทีมใด) มคีา่เฉล่ียมากท่ีสดุ 5.88 

± 1.35 รองลงมาคอืขอ้คำ�ถามที ่3 (ฉนัมั่นใจวา่ตัวเอง

เป็นแฟนคลับของทีมโปรดของฉัน) 5.81 ± 1.40 ข้อ

คำ�ถามที่ 8 (ฉันมั่นใจว่าจะเข้าร่วมชมการแข่งขันใน

บ้านมากขึ้น) 5.76 ± 1.39 ข้อคำ�ถามที่ 2 (ฉันไม่เคย

คิดที่จะเปลี่ยนใจไปจากทีมโปรดของฉัน) 5.74 ±1.43 

ข้อคำ�ถามที่ 6 (ฉันมั่นใจว่าจะซื้อสินค้า/ของที่ระลึก

ของทมีโปรดของฉนั) อยูท่ี่ 5.54 ± 1.50 และขอ้คำ�ถาม

ที่ 1 (ฉันพร้อมจะปกป้องทีมโปรดของฉันแม้ว่าฉันจะ

ถูกเรากล่าวว่าก็ตาม) อยู่ที่ 5.35 ± 1.52 ตามลำ�ดับ

	 ความสัมพันธ์ระหว่างการสนับสนุนของผู้มีชื่อ

เสียงและความภักดีของผู้ชมกีฬา

	 ตารางที่ 3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการ

สนับสนุนของผู้มีช่ือเสียงและความภักดีของผู้ชมต่อ

สโมสรฟุตบอลไทยลีก (T1) ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบว่ามีค่าความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

อยู่ในระดับต่ำ� (r= 0.444) แต่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดับ 0.00 

	 อิทธิพลของการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อ

ความภักดีของผู้ชมกีฬา

	 ตารางที ่4 แสดง อทิธพิลของการสนบัสนนุของ

ผู้มีชื่อเสียงและความภักดีของผู้ชมต่อสโมสรฟุตบอล

ไทยลีก (T1) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

พบว่ามีค่าการถดถอย (Regression) และค่า Adjust 

R Square (R2) อยู่ที่ 0.196 ซึ่งหมายความว่าการ

สนบัสนนุของผูม้ชีือ่เสยีงสามารถทำ�นายผลความภกัดี

ของผู้ชมต่อสโมสรฟุตบอลไทยในระดับไทยลีก (T1) ที่

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 

19.6 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงให้

เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงเส้นท่ามกลางตัวแปร และค่า 

Standardized Coefficients Beta (β) อยู่ที่ 0.444 

ซึ่งหมายความวาอิทธิพลของการสนับสนุนของผู้มีชื่อ

เสียงต่อความภักดีของผู้ชมต่อสโมสรฟุตบอลไทยใน

ระดับไทยลีก (T1) ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล มีค่าอยู่ที่ 0.444 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.00 

ตารางที่ 3 	แสดงคา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งการสนบัสนนุของผูม้ชีือ่เสยีงและความภกัดขีองผูช้มตอ่สโมสรฟตุบอล

ไทยลีก (T1) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

		  ค่าความสัมพันธ์    		  ระดับ

		  แบบเพียร์สัน (r)	
p	

ความสัมพันธ์

การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง => ความภักดีของผู้ชมกีฬา	 0.444*	 0.000	 ต่ำ�

* แตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 (p = 0.00)
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อภิปรายผลการวิจัย

	 คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมการวิจัย

	 จากการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างสโมสรละ 

120 คน รวมเป็น 720 คน พบว่าในแต่ละสนามมี

คณุลักษณะของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ีความใกล้เคยีงกนั ทัง้

ในเรื่องเพศ ช่วงอายุ การศึกษา และอาชีพ แต่ใน

เร่ืองของการสนับสนนุของผูม้ชีือ่เสยีงทีส่ง่ผลตอ่ความ

ภักดีของผูช้มกฬีาฟตุบอล ในการตอบแบบสอบถามจะ

มคีวามเหน็ทีแ่ตกตา่งกนัตามแตล่ะสโมสร ซึง่สว่นใหญ่

ในกรณีที่เป็นสโมสรเดียวกันจะได้รับคำ�ตอบจะไปใน

ทิศทางเดียวกัน

	 โดยคณุลกัษณะของกลุ่มตัวอยา่งซึง่เป็นผู้ชมกฬีา

ฟุตบอล ส่วนใหญ่พบว่ามีเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

ซึง่สอดคลอ้งกบัคา่นยิมของผูช้มกฬีาฟตุบอลสว่นใหญ่

จะเป็นเพศชาย ในเรื่องของช่วงอายุของผู้ชมกีฬา

ฟุตบอล พบว่าผู้ชมกีฬาฟุตบอลมีช่วงอายุ 18-25 ปี

มากที่สุด ซึ่งมีความแตกต่างกับผู้ชมกีฬาฟุตบอลที่มี

ช่วงอายุ 58-65 ปี โดยผลจากการศึกษาวิจัยพบว่า    

ผูส้งูอายนุัน้ไมค่อ่ยไดเ้ดนิทางมารบัชมฟตุบอลในสนาม 

ในด้านการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้ชม

กีฬาฟุตบอล พบว่ามีระดับปริญญาตรีมากที่สุด รอง

ลงมาคือ ระดับต่ำ�กว่าปริญญาตรี ซึ่งจะสอดคล้องกับ

ชว่งอาย ุทีม่ชีว่งอาย ุ18-25 ปีมากท่ีสดุ และสอดคล้อง

กับผลการศึกษาในด้านอาชีพของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

นักเรียนนักศึกษามากที่สุด

	 ความสัมพันธ์ระหว่างการสนับสนุนของผู้มีช่ือ

เสียงและความภักดีของผู้ชมกีฬา

	 ในการหาค่าความสัมพันธ์ (Correlation) ของ

การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อความภักดีของผู้ชม

ของสโมสรฟุตบอลไทยในระดับไทยลีก (T1) ที่อยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ค่าสหสัมพันธ์    

เพียร์สัน (r) มีค่าเท่ากับ 0.444 แสดงว่าการ     

สนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ

ความภักดีของผู้ชมกีฬาในระดับต่ำ� โดยมีค่านัยสำ�คัญ

ทางสถติ ิซึง่สอดคลอ้งกนักบัการศกึษาของ Audi และ

คณะ (2015) ที่ศึกษาผลของการสนับสนุนของผู้มีชื่อ

เสียงต่อความภักดีต่อตราสินค้าเครื่องสำ�อางของคน

เลบานอน ซึ่งพบว่าการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อ

ความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองสำ�อาง มีค่าความสัมพันธ์ 

เพียร์สัน เท่ากับ 0.499 (Audi, Masri & Ghazzawi, 

2015) โดยการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงสามารถ

ถ่ายทอดความหมายไปยังผู้บริโภคได้ โดยแนวคิดของ 

McCracken (1989) ได้นำ�เสนอแนวคิดการถ่ายทอด

ความหมายของผู้มีชื่อเสียงว่า ผู้สนับสนุนที่มีชื่อเสียง

จะถูกโอนถ่ายทอดความหมายไปยังผลิตภัณฑ์ แล้ว        

ส่งต่อความหมายของผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคได้ จาก

ตารางที่ 4 	แสดงคา่การถดถอยเพือ่หาอทิธพิลของการสนบัสนนุของผูม้ชีือ่เสยีงตอ่ความภกัดขีองผูช้มตอ่สโมสร

ฟุตบอลไทยในระดับไทยลีก (T1) ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

		  Adjust	 Standardized		  ระดับ

		  R Square	 Coefficients  	p	 อิทธิพล

		  (R2)	 Beta (β)		

การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง => ความภักดีของผู้ชมกีฬา	 0.196*	 0.444*	 0.000	 ตํ่า

* แตกต่างอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 (p = 0.00)
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ปัจจัยความน่าเชื่อถือ ความน่าดึงดูดใจ และความ

สอดคล้องกับตราสินค้า ซึ่งคุณสมบัติทั้ง 3 ประการ

ของผู้มีชื่อเสียงที่ถ่ายทอดความหมายไปยังผู้บริโภค 

สามารถนำ�ไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข็ง 

แกร่ง และสร้างคุณค่าในใจผู้บริโภคได้ (Whitehead 

& Byrne, 2003) 

	 อิทธิพลของการสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อ

ความภักดีของผู้ชมกีฬา

	 ในส่วนของค่าการถดถอย (Regression) ของ

การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียงต่อความภักดีของผู้ชม

ของสโมสรฟุตบอลไทยในระดับไทยลีก (T1) ที่อยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้ค่า Adjust R 

Square (R2) อยู่ที่ 0.196 (ร้อยละ 19.6) และค่า 

Beta (β) เท่ากับ 0.444 ซึ่งแปลว่าการสนับสนุนของ

ผู้มีชื่อเสียงสามารถทำ�นายผลความภักดีของผู้ชมกีฬา 

ร้อยละ 19.6 และอทิธพิลของการสนบัสนนุของผูม้ชีือ่

เสียงต่อความภักดีของผู้ชมกีฬาอยู่ในระดับต่ำ� ตาม

ลำ�ดับ โดยผลลัพธ์ดังกล่าวไม่สอดคล้องกับการศึกษา

ของ Audi และคณะ (2015) ไดค้า่ Adjust R Square 

(R2) เทา่กบั 0.567 ซึง่แปลวา่การสนบัสนนุของผูม้ชีือ่

เสียงสามารถทำ�นายผลความภักดีต่อตราสินค้าเคร่ือง

สำ�อาง ร้อยละ 56.7 แต่อย่างไรก็ตาม ค่า Beta (β) 

เท่ากับ 0.424 ซึ่งมีค่าใกล้เคียงกับงานวิจัยนี้ ทั้งนี้

เนื่องจากสโมสรฟุตบอลในระดับไทยลีก (T1) ที่อยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล บางสโมสรใช้การ

สนบัสนนุของผูม้ช่ืีอเสยีงในการประชาสมัพนัธท์างการ

ตลาด แต่บางสโมสรเลือกใช้วิธีอื่น จึงอาจส่งผลทำ�ให้

การตอบแบบสอบถามของผูช้มกฬีาของแตล่ะสโมสรมี

ความเห็นที่แตกต่างกัน

ข้อจำ�กัดของการวิจัย

	 เนื่องจากงานวิจัยนี้เก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างแบบ

แบบสะดวก ซึ่งเป็นการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ไม่คำ�นึงถึง

ความน่าจะเป็นในการสุ่ม (Non-Probability Sam-

pling) ดงันัน้เพือ่ใหข้อ้มลูทีไ่ดม้านัน้ มคีวามนา่เชือ่ถอื

มากย่ิงข้ึน ในการวิจัยในอนาคตควรใช้การสุ่ม         

กลุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Random 

Sampling) ซึ่งใช้วิธีคำ�นวณค่าสัดส่วนของขนาดของ

กลุ่มประชากรกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างมาเป็นช่วง

ของการสุ่ม

สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยพบว่า การสนับสนุนของผู้มีชื่อเสียง

มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความภกัดขีองผูช้มกฬีา และ

การสนบัสนนุของผูม้ชีือ่เสยีงมอีทิธพิลเชงิบวกตอ่ความ

ภักดีของผู้ชมกีฬา ดังนั้นการใช้ผู้มีชื่อเสียงมาเป็น         

ผู้สนับสนุนสโมสรฟุตบอลสามารถส่งผลต่อความภักดี

ของผู้ชมกีฬาฟุตบอลได้

	 จากผลการวิจัยน้ี ผู้จัดการฝ่ายการประชาสัมพันธ์

ทางการตลาดของสโมสรฟุตบอลสามารถนำ�ผู้มีช่ือเสียง

ดังกล่าว มาเป็นแนวทางในการเสริมความแข็งแกร่ง

ให้กับตราสินค้าหรือบริการของพวกเขา และพัฒนา

กลยทุธท์างการตลาด เพือ่เพิม่ความภกัดขีองผูช้มกฬีา 

ซึง่นำ�ไปสูก่ารเพิม่ความประทบัใจของผูช้มในเกมสก์าร

แขง่ขนั และเพิม่ประสทิธภิาพทางการเงนิและผลกำ�ไร

ให้กับสโมสรฟุตบอลด้วย
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