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บทคัดยอ 

วัตถุประสงค การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาการวางตําแหนงของตราสินคา คุณคาของ

ตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคา และการ

ประชาสัมพันธที่มีความสัมพันธตอ แนวโนมในการ

เลือกเชียรสโมสรไฮเทค บาสเกตบอล  

วิธีดําเนินงาน ใชแบบสอบถามออนไลนเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่

เปนแฟนบาสเกตบอลสโมสรไฮเทค จํานวน 400 คน 

โดยทําการกระจายแบบสอบถามออนไลน (Google 

Form) ผานทาง Inbox Page Facebook ของสโมสร

ไฮเทค ให กับผูกดติดตาม และนําขอมูลที่ ไดมา

วิเคราะหหาคารอยละ คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน  

ผลการวิจัย จากการศึกษาระดับความคิดเห็น

ของกลุมตัวอยางพบวา การวางตําแหนงของตราสโมสร

ไฮเทค ภาพลักษณของตราสโมสรไฮเทค คุณคาของตรา

สินคาสโมสรไฮเทค และแนวโนมในการเลือกเชียร

สโมสรไฮเทค ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

สวนความคิดเห็นตอการประชาสัมพันธทางกีฬาใน

ภาพรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง สวนผล 

 

 

การทดสอบสมมติฐานพบวา การวางตําแหนงของตัว

สโมสร (=0.533) ภาพลักษณของตราสโมสรไฮเทค 

(=0.676) คุณคาของตราสโมสรไฮเทค (=0.705) 

แล ะก า รป ร ะช าสั ม พั น ธ ท า ง กี ฬ า  (= 0. 710) 

มีความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทค

ของแฟนทีม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สรุปผลการวิจัย ทุกปจจัยมีความสัมพันธตอ

แนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทค โดยปจจัยที่มี

ความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสร

ไฮเทคมากที่สุดคือ การประชาสัมพันธทางกีฬา 

รองลงมาคือ คุณคาของตราสโมสรไฮเทค ภาพลักษณ

ของตราสโมสรไฮเทค และการวางตําแหนงของตัว

สโมสร ตามลําดับ 
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Abstract 
Objective This study aims to study 

brand positioning, brand value, and brand 

image and public relations that are related to 

the trend in choosing to cheer for Hi- Tech 

Basketball Club. 

Method Use an online survey as a tool 

to collect data from a sample group of 400 

Hitech Basketball Club fans.  The survey was 

distributed through the Inbox Page of the 

Hitech Basketball Club fans followed on 

Facebook. Analyzing the obtained data to find 

the percentage, standard deviation, and 

Pearson correlation coefficient. 

Result The study of the opinion level 

of the sample group showed that the overall 

opinions on brand positioning of the Hitech 

club, brand image of the Hitech club, brand 

value of the Hitech club and trend in selecting 

Hitech club as a support team are rated highly. 

In general, opinions on sports promotion are of 

moderate importance.  The hypothesis test  

 

results showed that brand positioning of the 

Hitech club (= 0. 533) , brand image of the 

Hitech club (= 0. 676) , brand value of the 

Hitech club (= 0. 705) , and sports promotion 

(=0.710) have a statistically relationship with 

the trend in selecting the Hi- Tech team as a 

support team at the significant level 0.01. 

Conclusion All factors correlated with 

the tendency to choose to cheer for hi- tech 

clubs.  The factors most correlated with the 

tendency to choose to cheer for hi-tech clubs 

were sports publicity, followed by the value of 

the hi- tech club badge, the image of the hi-

tech club badge, and the club's positioning, 

respectively. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

ในป พ.ศ. 2555 ประเทศไทยไดมีการแขงขัน

บาสเกตบอลลีคสูงสุดข้ึน โดย บริษัท ไทย บาสเกตบอล

ลีก จํากัด (TBL) ลีกการแขงขันบาสเกตบอลที่ดีที่สุดใน

ประเทศไทย เชน TBUL, TBDL, TBL, TBSL และยังเปน

ผูดําเนินการจัดการแขงขันลีกบาสเกตบอลในประเทศ

ไทย โดยมีทีมการแขงขันที่เปนสโมสรแบบทางการใน

ประเทศไทย ณ สนาม สเตเดี้ยม 29 โดยจะมีการ

ถายทอดสดผานทางโซเชียลมีเดีย เชน Facebook และ

การถายทอดสดผานทางชองโมโน 29 จึงทําใหผูที่ชื่น

ชอบกีฬาบาสเกตบอลไดชมการแขงขันไดมากขึ้นทั้งใน

สนามแบบใกลชิดและยังสามารถดูผานทางออนไลนได 

ทําใหความนิยมในกีฬาบาสเกตบอลในประเทศไทยมี

สูงข้ึนมาก รวมถึงสโมสรตางๆ ที่ไดเขารวมการแขงขันก็

เปนที่รูจัก เปนที่จดจํามากข้ึนเชนกัน จึงทําใหแตละทีม

สโมสรมีผูติดตาม หรือกองเชียร เ พ่ิมข้ึนจากเดิม 

(Bumrungpanictaworn & Leenoi, 2020) โดยเฉพาะ

สโมสรบาสเกตบอลไฮเทค ซึ่งกอตั้งมายาวนานกวา 

30 ป (กอตั้งเมื่อป พ.ศ. 2537) สโมสรไฮเทค เขารวม

แขงขันในทัวรเมนตตางๆ ที่จัดขึ้นในเมืองไทย แม

ระยะเวลา 10 ปที่ผานผลงานของสโมสรไฮเทคยังไมเปน

ที่นาพอใจ แตดวยความไมยอทอ และกลาลองผิดลอง

ถูกของประธานสโมสร สงผลใหปที่ 11 สโมรครองแชมป

ระดับประเทศครั้ งแรก ในบาสเกตบอลชิ งถ วย

พระราชทาน ก ประเภททีมชาย ซึ่งในขณะนั้นถือวาเปน

ถวยที่ใหญที่สุดในวงการบาสเกตบอลเมืองไทย สโมสร

ไฮเทคไดสรางประวัติศาสตรมากมายให กับวงการ

บาสเกตบอลเมืองไทย โดยในป 2563 ที่ผานมา สโมสร

ไฮเทคไดควารางวัลใหญถึง 3 รางวัล คือ แชมป TBSL 

2020 (Thailand Basketball Super League 2020) 

แ ช ม ป  TBL2020 ( Thailand Basketball League 

2020) และแชมป THAILAND OPEN 2020 อีกทั้งผูเลม

ในทีมยังไดรับรางวัลตางๆ ในการแขงขันอยางตอเนื่อง 

เชน ผู เลนยอดเย่ียม MVP, Best Point Guard, Best 

Power Forward, Best Center เปนตน นอกจากนี้  

สโมสรบาสเกตบอลไฮเทคยังเปนตัวแทนประเทศไทยไป

ในการแขงขันบาสเกตบอลระดับนานาชาติ และยังมีสวน

ชวยพัฒนาบาสเกตบอลใหกับเยาวชนไทย โดยจับมือกับ

โรงเรียนอัสสัมชัญธนบุรี เปดโครงการคัดเลือกเยาวชนที่

มีความสามารถทางดานกีฬาบาสเกตบอลเขาเปน

นักเรียนทุนของโรงเรียน จึงสงผลใหจํานวนฐานแฟน

บาสเกตบอลขยายวงกวางขึ้น โดยนโยบายของประธาน

สโมสรนั้นตองการใหไฮเทค เปนสโมสรระดับประเทศอัน

ยาวนาน แตป จจั ยที่ จะทํ า ใหสโมสรเป นสโมสร

ระดับประเทศอันยาวนานนั้น ตัวสโมสรตองมีฐานแฟน

บาสเกตบอลที่เหนียวแนนและกวางขวางข้ึน (Hitech 

Basketball Club, 2022) 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่

มีผลตอแนวโนมการเลือกเชียรทีมสโมสรบาสเกตบอล

ไฮเทค โดยอางอิงจากการศึกษาของ Matasirat (2017) 

เก่ียวกับแนวโนมการเลือกเชียรทีมสโมสรฟุตบอล โดย

ผลการศึกษาพบวา ดานภาพลักษณ ดานคุณคาตรา

สินคา ดานการจดจําตราสโมสร และดานความภักดีตอ

ตราสโมสร ส งผลตอแนวโนมในการเลือกเชี ยร  

ส อ ด ค ล อ ง กั บ แ น ว คิ ด ข อ ง  Wongmonta and 

Techkana (2007) ที่กลาววา การกําหนดเปาหมายผูชม

หรือกลุมตลาดเฉพาะ รวมถึงการกําหนดกลยุทธในการ

วางตําแหนงที่ชัดเจนจะชวยสรางเอกลักษณเฉพาะตัว

ของสโมสร และสรางความสัมพันธที่ดีกับแฟนกีฬา อีก

ทั้ง ภาพลักษณของสโมสรเองถือวามีบทบาทสําคัญใน

การกําหนดการรับรูของสาธารณชนและการดึงดูดแฟนๆ 
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ได ภาพลักษณของสโมสรควรสื่อถึงความเปนมืออาชีพ 

นวัตกรรม และความมุงมั่นสูความเปนเลิศ สิ่งนี้สามารถ

ชวยสรางความตื่นเตนและความอยากรูอยากเห็นในกลุม

แฟนกีฬาหรือแฟนคลับสโมสรได (Aaker, 1991; Keller, 

1993) ประกอบกับ คุณคาของสินคาที่นําเสนอ ไมวาจะ

เปน ผูเลนดาวเดน โคช และความสําเร็จของทีม ถาแฟน

คลับหรือผูติดตามมีสวนรวมในผลงานที่ผานมาของทีม 

หรือมีโอกาสใกลชิดหรือทํากิจกรรมกับสโมสร จะชวย

สรางความสัมพันธที่ดีระหวางสโมสรกับแฟนคลับ และมี

โอกาสสูงในการพัฒนาเปนความภักดีตอสโมสร (Bauer 

et al., 2008) นอกจากนี้ การประชาสัมพันธในยุคดิจิทัล

มีความจําเปนและมีความสําคัญอยางยิ่งตอการจัดการ

ชื่อเสียงของสโมสรและการรักษาความสัมพันธเชิงบวก

กับสื่อ แฟนคลับ และผูมีสวนเก่ียวของ อีกทั้งการสื่อสาร

ที่โปรงใสสามารถชวยปรับปรุงภาพลักษณสาธารณะของ

สโมสรและสรางการรับรูเชิงบวกในกลุมผูชมและแฟน

คลับได ดังนั้น กลยุทธการวางตําแหนงที่กําหนดไว 

อยางดี  ภาพลักษณเชิงบวก การนําเสนอคุณคาที่

นาสนใจ และการประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพ 

สามารถนําไปสูความสําเร็จ การเติบโต และความยั่งยืน

ของสโมสรได  

จากที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่

จะศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือก

เชียรสโมสรบาสเกตบอลไฮเทค วาการวางตําแหนงของ

ตราสินคา คุณคาของตราสินคา ภาพลักษณตรงสินคา

และการประชาสัมพันธทางกีฬา ตอแฟนบาสเกตบอล

สโมสรไฮเทค ที่ชื่นชอบการชมบาสเกตบอลในไทยลีก 

เพ่ือรับรูแนวโนมการมาเชียรสโมสรไฮเทค และนําขอมูล

ไปแกไขดําเนินงานไดอยางถูกทาง เพ่ือขยายฐานแฟน

คลับของสโมสรใหเพิ่มข้ึน และทําใหสโมสรเปนที่รูจัก

มากขึ้น

วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพื่อศึกษา การวางตําแหนงของตราสินคา 

คุณคาของตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคา 

และการประชาสัมพันธที่มีความสัมพันธตอแนวโนมใน

การเลือกเชียรสโมสรไฮเทค บาสเกตบอล 

 

สมมติฐานของการวิจัย  

สมมติฐานที่ 1 การวางตําแหนงของตัวสโมสร

ไฮเทคที่มีความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียร 

สโมสรไฮเทคของแฟนทีม, สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ

ของตราสโมสรไฮเทคที่มีความสัมพันธตอแนวโนม 

ในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีม, สมมติฐาน 

ที่  3 คุณคาของตราสโมสรไฮเทคมีความสัมพันธ 

ตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีม 

และสมมติฐานที่ 4 การประชาสัมพันธมีความสัมพันธ

ตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีม 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิ จั ยครั้ งนี้ เ ปนการวิ จั ย เชิ งปริ ม าณ 

(Quantitative Research) โดยทําการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลนเพ่ือแสดง

ความคิดเห็นของแฟนบาสเกตบอลสโมสรไฮเทค 

กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

ครั้งนี้คือ แฟนบาสเกตบอลสโมสรไฮเทค โดยผูวิจัยทํา

การสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจงจากแฟนบาสเกตบอล

สโมสรไฮเทคที่กดติดตามเพจเฟซบุกของทางสโมสร

ไฮเทค เนื่องจากเปนแพลตฟอรมทางการของสโมสรที่มี 

ผูกดติดตามมากที่สุด (https://www.facebook.com/ 

hitechbasketballclub/) จํานวน 400 คน 
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ข้ันตอนการดําเนินการวิจัย 

1. ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของกับตัว

แปรที่ใชในการศึกษา เพ่ือทําความเขาใจความหมายของ

ตัวแปรแตละตัวใหจัดเจน และตรงตามทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

2. คนคว าและรวบรวมขอมูลที่ เกี่ ยวข อง

เก่ียวกับแบบวัดตัวแปรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้จากงานวิจัย

ตางๆ กอนหนานี้เพ่ือทําความเขาใจ เปรียบเทียบขอดี

ขอเสียในแตละแบบวัด และประเมินความเหมาะสมของ

ที่จะนํามาใชในการศึกษาครั้งนี้ 

3. สรางแบบวัดทั้งหมดที่ใชวัดตัวแปร โดยใช

มาตรวัดแบบประเมินคา (Rating scale) ตามรูปแบบของ 

Likert’s Scale มี 5 ระดับ โดยกําหนดให 1=เห็นดวย

นอยที่สุด และ 5=เห็นดวยมากที่สุด  

4. นําแบบวัดหรือแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนอ

ผูเชี่ยวชาญ พิจารณาเพื่อตรวจสอบความถูกตองของ

เนื้อหา ลักษณะของการใชภาษา และใหขอเสนอแนะ 

แลวนําขอมูลการตรวจมาแกไขปรับปรุงแบบสอบถามให

มีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงคของการ

วิจัยในครั้งนี้ 

5. นําเสนอแบบสอบถามที่ไดหลังจากการแกไข

ปรับปรุงไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของ

เครื่องมือ (Pre-test) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด และ

คํานวณหาคาความเชื่อมั่นดวยวิ ธี ของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) โดยใชเกณฑยอมรับที่คามากกวา 

0.7 เพ่ือแสดงวาแบบสอบถามนี้อยูในเกณฑที่มีคาความ

เชื่อมั่นเพียงพอ (Cronbach, 1970) ซึ่งผลของคาความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ เทากับ 0.977 ถือวา

แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง จึงนําแบบสอบถามนี้ไป

ใชในการเก็บขอมูล 

 

 

6. การกระจายแบบสอบถามออน ไลน  

(Google Form) ใหกับแฟนบาสเกตบอลสโมสรไฮเทค 

ผานทาง Inbox Facebook หลังจากนั้น ผูวิจัยจะทํา

การตรวจสอบความความสมบูรณและครบถวนของ

แบบสอบถาม ใหครบทั้ง 400 ชุด และนําไปวิเคราะห

ในขั้นตอนตอไป 

การวิเคราะหขอมูล 

1. วิ เคราะหหาคา เฉลี่ย (Mean) และคา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2. วิ เ ค ร า ะห ข อ มู ล โ ด ย ใ ช ส ถิ ติ ก า ร ห า 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s 

Correlation Coefficient)  เ ป น ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห

ความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยทําการทดสอบหาคา 

p-value เพื่อทดสอบวาตัวแปรแตละตัวมีความสัมพันธ

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม  โดยมี เกณฑ 

การแปลงผลคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 

( Angsuchot,  2 0 1 3 )  คื อ    0. 80 แ ส ด ง ว า 

มีความสัมพันธ กันสู ง, 0.50 <  > 0.80 แสดงว า 

มีความสัมพันธกันปานกลาง และ   0.50 แสดงวา  

มีความสัมพันธต่ํา 

 

ผลการวิจัย 

1. ขอมูลทั่วไปของแบบสอบถาม พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามส ว น ใหญ เ ป น เพศชาย  คิ ด เป น 

รอยละ 59.50 มีอายุระหวาง 21-25 ป คิดเปนรอยละ 

34.50 และใชระยะเวลาดูบาสเกตบอล 8-14 วันตอเดือน 

คิดเปนรอยละ 35.00 

2. ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของ การวางตําแหนงของตราสโมสรไฮเทค 

ภาพลักษณของตราสโมสรไฮเทค คุณคาของตราสินคา

สโมสรไฮเทค การประชาสัมพันธทางกีฬา และแนวโนม

ในการเลือกเชียรสโมสร ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 
 

ปจจัยหลักท่ีใชในการศึกษา X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การวางตําแหนงของตัวสโมสร 3.92 0.82 มาก 

2. ภาพลักษณของตราสโมสรไฮเทค 3.96 0.74 มาก 

- คุณสมบัติ 4.14 0.78 มาก 

- คุณคา 4.04 0.84 มาก 

- คุณประโยชน 3.86 0.88 มาก 

- บุคลิกภาพของผูใช 3.81 0.88 มาก 

3. คุณคาของตราสินคาของสโมสรไฮเทค 4.10 0.68 มาก 

- การจดจําตราสโมสร 4.20 0.77 มาก 

- การเชื่อมโยงตราสินคากับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 4.13 0.82 มาก 

- การตระหนักรูถึงคุณภาพ 4.06 0.80 มาก 

- ความภักดีตอตราสินคา  4.00 0.83 มาก 

4. การประชาสัมพันธทางกีฬา 3.26 1.19 ปานกลาง 

- การประชาสัมพันธทาง Facebook 3.69 1.23 มาก 

- การประชาสัมพันธทาง Instagram 2.83 1.36 ปานกลาง 

5. แนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทค 3.93 0.90 มาก 

 

2.1) ผลการวิเคราะหการวางตําแหนงของ

ตราสโมสรไฮเทค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางตําแหนงของตราสโมสร

ไฮเทคในภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.92  

2.2) ผลการวิเคราะหภาพลักษณของตรา

สโมสรไฮเทค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณตราสโมสรไฮเทคใน

ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.96 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ทุกดานมีความ

คิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก โดยดานที่มีคาเฉลี่ย

มากที่สุดคือ ดานคุณสมบัติ รองลงมาคือ ดานคุณคา 

ดานคุณประโยชน และดานบุคลิกภาพของผู ใช 

มีคาเฉลี่ย เทากับ 4.14, 4.04, 3.86 และ 3.81 

ตามลําดับ 

2.3) ผลการวิเคราะหคุณคาของตราสินคา

สโมสรไฮเทค พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาของตราสินคาของสโมสร

ไ ฮ เ ทค ใน ภาพร ว ม  อยู ใ น ร ะดั บ เ ห็ นด ว ยมาก 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 

พบวา ทุกดานมีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยมาก 

โดยดานที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ดานการจดจําตรา

สโมสร รองลงมาคือ ดานการเชื่อมโยงตราสินคากับ 

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ดานการตระหนักรูถึงคุณภาพ และดาน
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ความภักดีตอตราสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20, 4.13, 

4.06 และ 3.81 ตามลําดับ 

2.4) ผลการวิเคราะหการประชาสัมพันธทาง

กีฬา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็น

เก่ียวกับการประชาสัมพันธทางกีฬาของสโมสรไฮเทค

ในภาพรวม อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.26 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดาน

การประชาสัมพันธทาง Facebook มีความคิดเห็นอยู

ในระดับเห็นดวยมาก และดานการประชาสัมพันธทาง 

Instagram มีความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยปาน

กลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 และ 2.83 ตามลําดับ 

2.5) ผลการวิเคราะหแนวโนมในการเลือก

เชียรสโมสรไฮเทคพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความคิดเห็นเก่ียวกับแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสร

ไฮเทคในภาพรวม อยูในระดับเห็นดวยมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.92 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน วิเคราะหขอมูล

โดยใชสถิติการหาคาสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธแบบ 

เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เปน 

การวิ เคราะห หาความสั ม พันธ ระหว า งตั ว แปร 

ดังรายละเอียดในตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2  การวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 
 

ตัวแปร  POS   BI  EMM   PR CHEER 

การวางตําแหนงของตัวสโมสร (POS) 1.000 0.747** 0.609** 0.458** 0.533** 

ภาพลักษณของตราสโมสรไฮเทค (BI)  1.000 0.747** 0.593** 0.676** 

คุณคาของตราสโมสรไฮเทค (EMM)   1.000 0.622** 0.705** 

การประชาสัมพันธทางกีฬา (PR)    1.000 0.710** 

แนวโนมในการเลือกเชียร (CHEER)     1.000 
 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

สมมติฐานที่ 1 การวางตําแหนงของตัวสโมสร

ไฮเทคมีความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียร

สโมสรไฮเทคของแฟนทีม อยู ในระดับปานกลาง 

(=0.533) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สมมติฐานที่  2 ภาพลักษณของตราสโมสร 

ไฮเทคมีความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียร 

สโมรไฮเทคของแฟนทีม อยู ในระดับปานกลาง  

(=.676) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อ

วิเคราะหความสัมพันธในแตละดานพบวา ทั้ง 4 ดาน 

มีความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสร

ไฮเทคของแฟนทีม อยู ในระดับปานกลาง อยางมี

นั ยสํ าคัญทางสถิ ติ ที่ ร ะดั บ  0 . 01  โดยด านที่ มี

ความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทค

มากที่สุดคือ ดานคุณคา (=0.634) รองลงมาคือ ดาน

คุณสมบัติ (=0.595) ดานบุคลิกภาพ (=0.572) และ

ดานคุณประโยชน (=0.556) ตามลําดับ 
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สมมติฐานท่ี 3 คุณคาของตราสโมสรไฮเทคมี

ความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทค

ของแฟนทีม อยูในระดับปานกลาง (=0.705) อยางมี

นั ยสํ าคัญทางสถิติ ที่ ระดับ 0.01 เมื่ อวิ เคราะห

ความสัมพันธในแตละดานพบวา ดานความภักดีตอตรา

สินคา (=0.691) ดานการเชื่อมโยงตราสินคากับสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง (=0.615) และดานการตระหนักรูถึงคุณภาพ 

(=0.593) มีความสัมพันธตอแนวโนมการเลือกเชียร

สโมสรไฮเทคของแฟนทีมอยูในระดับปานกลาง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนดานการจดจําตรา

สโมสร (=0.492) มีความสพันธตอแนวโนมการเลือก

เชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีมอยูในระดับต่ํา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

ส มม ติ ฐ าน ที่  4  ก า ร ป ร ะช าสั ม พั น ธ มี

ความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทค

ของแฟนทีม อยูในระดับปานกลาง (=0.710) อยางมี

นั ยสํ าคัญทางสถิติ ที่ ระดับ 0.01 เมื่ อวิ เคราะห

ความสัมพันธในแตละดานพบวา ดานการประชาสัมพันธ

ทาง Facebook (=0.695) และดานการประชาสัมพันธ

ทาง Instagram (=0.616) มีความสัมพันธตอแนวโนม

การเลือกเชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีมอยูในระดับปาน

กลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ การวางตําแหนง

ของตราสโมสรไฮเทค ภาพลักษณของตราสโมสรไฮเทค 

คุ ณค า ของตร าสิ นค า ส โ ม สร ไฮ เ ทค  แล ะก า ร

ประชาสัมพันธทางกีฬา กับแนวโนมในการเลือกเชียร

สโมสรไฮเทคสามารถนามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. การวางตําแหนงของตัวสโมสรไฮเทคมี

ความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทค

อยูในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 อาจเนื่องมาจาก สโมสรไฮเทคเปนสโมสรชั้นนํา

ของนักบาสเกตบอลอาชีพ ประกอบกับเปนสโมสรที่มี

การพัฒนาดานตางๆ ตลอดเวลา อาทิเชน พัฒนาทักษะ

ผูเลน การเพ่ิมผูเลนหนาใหม สงเสริมพัฒนาใหผูในทีม

ติ ดที มชาติ  ส ง เสริ ม พัฒนาให ผู เล น ในที มไปหา

ประสบการณตางประเทศ เปนตน รวมถึงสโมสรไฮเทค

ถือเปนสโมสรบาสเกตบอลของคนกรุงเทพที่สามารถ

สรางชื่อไดทั้งในประเทศ และตางประทศ ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดของ Kapferer (1997) ที่กลาววา การสราง

ขอเสนอที่ไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขันโดยการเนนให

เห็นถึงลักษณะพิเศษของสินคาที่ทําใหแตกตางจาก

คูแขง จะสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได รวมถึงสอดคลอง

กับแนวคิดของ Kotler (2003) กลาววา การกําหนด

ภาพลักษณของบริษัทเพ่ือจะไดครอบครองตําแหนงที่

แตกตางและมีคุณคาในจิตใจผูบริโภคเปาหมาย ผลลัพธ

สุ ดท ายของการวางตํ าแหน งทางการตลาด คือ 

ความสําเรจ็ในการนําเสนอคุณคา (Value proposition) 

แกผูบริโภค เปนการโนมนาวใจถึงเหตุผลวาทําไมจึงตอง

ซื้อสินคาของเรา รวมถึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Sukpun and Taweesuk ( 2 0 1 6 )  ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง 

ภาพลักษณโดยรวมและการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การที่มี อิทธิพลตอความจงรักภักดีของแฟนสโมสร

ฟุตบอลไทยพรี เ มียร ลีก จากผลการศึกษาพบว า 

ภาพลักษณโดยรวมของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของแฟนสโมสร

ฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Matasirat (2017) ศึกษาเรื่ อง การวางตํ าแหน ง 

ภาพลักษณและคุณคา ที่สงผลตอแนวโนมในการเลือก

เชียรสโมสรแบงค็อกยูไนเต็ด ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาพบวา การวางตําแหนงของตัวสโมสร

แบงค็อกยูไนเต็ดไมสงผลตอแนวโนมการเลือกเชียร

สโมสรแบงค็อกยูไนเต็ด  
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2. ภาพลักษณของตราสโมสรไฮ เทค ใน

ภาพรวมมีความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรส

โมรไฮเทค ของแฟนทีม อยูในระดับปานกลาง อยางมี

นั ยสํ าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0 .01 เมื่ อ วิ เคราะห

ค ว ามสั ม พันธ ใ นแต ล ะด า นพบว า  ทั้ ง  4  ด า น 

ประกอบด วย  ด านคุณค า  ด านคุณสมบัติ  ด าน

บุคลิกภาพ และดานคุณประโยชน มีความสัมพันธตอ

แนวโนมในการเลือกเชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีม อยู

ในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 อาจเนื่องมาจาก นักกีฬาในทีมสโมสรไฮเทคสราง

ผลงานเปนที่นาประทับทุกครั้งที่ลงแขงขัน อีกท้ังยังมี

สวนชวยผลักดันใหมีความรักในกีฬาบาสเกตบอลเพ่ิม

มากข้ึน รวมถึงอาจชวยสรางแรงบัลดาลใจใหกับ

ผูสนใจในกีฬาบาสเกตบอลในการฝกฝนพัฒนาตนเอง 

และตราสโมสรไฮเทคสามารถจดจําไดงายเพราะมี

บางสวนของตราสโมสรเชื่อมโยงกับกีฬาบาสเกตบอล 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Jefkins (1993) ที่กลาววา 

ภาพลักษณขององคกร ที่สื่ออกมาในเชิงบวกจะทําให

ผูบริโภคเขาใจ รูจัก และสามารถจดจําไปไดนาน โดย

ผูบริโภคจะสามารจดจําและรูจักภาพลักษณตราสินคา

ไดจากการใชประสบการณเดิมเขามาชวย จากการ

สัมผัส และจากการบอกเลาปากตอปาก รวมถึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Matasirat (2017) ที่ผล

การศึกษาพบวา ภาพลักษณของตัวสโมสรแบงค็อก

ยูไนเต็ดดานบุคลิกภาพของผูใชสงผลตอแนวโนมการ

เลือกเชียรสโมสรแบงค็อกยูไนเต็ด และสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Sereewattana (2020) ศึกษาเรื่ อง 

ภาพลักษณตราสินคา คุณภาพการบริการ และคุณคา

ตราสินคาที่มีอิทธิพลตอความภักดีและการตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑรานไทย-เดนมารค มิลคแลนดของ

ผูบริ โภคในเขตกรุง เทพมหานคร จากการศึกษา 

พบวา ภาพลักษณตราสินคา ดานคุณสมบัติ ดาน

คุณประโยชน ดานคุณคา และดานบุคลิกภาพของ 

ผู ใช  มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

รานไทย-เดนมารค มิลคแลนด อยูในระดับปานกลาง 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

3. คุณคาของตราสโมสรไฮเทคในภาพรวมมี

ความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสร

ไฮเทคของแฟนทีม อยูในระดับปานกลาง อยางมี

นั ยสํ าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0 .01 เมื่ อ วิ เคราะห

ความสัมพันธในแตละดานพบวา ดานความภักดีตอ

ตราสินคา ดานการเชื่อมโยงตราสินคากับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

และดานการตระหนักรูถึงคุณภาพ มีความสัมพันธตอ

แนวโนมการเลือกเชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีมอยูใน

ระดับปานลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

สวนดานการจดจําตราสโมสร มีความสพันธตอ

แนวโนมการเลือกเชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีมอยูใน

ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อาจ

เนื่องจาก โลโกสโมสรมีความเปนเอกลักษณ จดจําได

งาย เชน คําวา Hi-tech ชางใสชุดบาส เมื่อเห็นก็

สามารถทราบไดทันทวีาเปนสโมสรไฮเทคบาสเกตบอล 

อีกทั้งสโมสรไฮเทคเปนทีมที่มีผลงานที่ดีในการแขงขัน 

จึงทําใหผูบริโภคยังคงเชื่อมั่นและตามเชียรใหกําลังใจ

อยูเสมอถึงแมบางครั้งตองเจอคูแขงที่เหนือกวา ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดของ Sirirattanasuwan (2017) 

ที่กลาววา คุณคาตราสินคาคือ การยอมรับจาก

ผูบริโภคที่มีระดับแตกตางกัน หากลูกคาชื่นชอบสินคา

แบรนดนั้นก็จะสงผลถึงความภักดีของลูกคาที่มีตอแบ

รนดสินคาซึ่งการภักดีตอตราสินคาสะทอนถึงความ

แข็ งแกร งของความสํ า เ ร็ จของตราสินค า  และ

สอดคลองกับงานวิจัยของ Matasirat (2017) ที่ผล

การศึกษาพบวา คุณคาของตัวสโมสรแบงค็อกยูไนเต็ด

ด านกา รจดจํ าต ร าส โมส ร  และความภั กดี ต อ 

ตราสินคาสงผลตอแนวโนมการเลือกเชียรสโมสร 
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แบงค็อกยูไนเต็ด และสอดคลองกับงานวิจั ยของ 

Laohasinnarong (2015) ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคา

ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความตั้งใจ ความ

สนใจ ความตองการ และการตัดสนใจซื้อ) สินคาแบ

รนดเนมแท จากผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคา

ทั้ง 4 ดาน ประกอบดวย ความตระหนักถึงตราสินคา 

การรับรูคุณภาพ การเชื่อมโยงตราสินคา และความ

ภักดีตอตราสินคา มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคา 

(รอยละ 0.54) ความสนใจตอสินคา (รอยละ 0.61) 

ความตองการซื้อสินคา (รอยละ 0.56) และการ

ตัดสินใจซื้อสินคา (รอยละ 0.59) อยางมีนัยสําคัญที่

ระดับ 0.05 

4. ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ ใ น ภ า พ ร ว ม มี

ความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสร

ไฮเทคของแฟนทีม อยูในระดับปานกลาง อยางมี

นั ยสํ าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0 .01 เมื่ อ วิ เคราะห

ค ว า ม สั ม พั น ธ ใ น แ ต ล ะ ด า น พ บ ว า  ด า น ก า ร

ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ ท า ง  Facebook แ ล ะ ด า น ก า ร

ประชาสัมพันธทาง Instagram  มีความสัมพันธตอ

แนวโนมการเลือกเชียรสโมสรไฮเทคของแฟนทีมอยูใน

ระดับปานลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

อาจเนื่องจาก Facebook เปนสื่อที่เขาถึงงายผูบริโภค

สามารถรับขอมูลจากแหลงนี้ไดงาย นอกจากนี้ การ

ประชาสัมพันธผานทาง Instagram ชวยสรางความ

นาสนใจและทําใหสโมสรไฮเทคเปนที่รูสึกมากย่ิงข้ึน 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด Chaiyo (2010) ที่กลาววา 

การประชาสัมพันธเปนการติดตอสื่อสารระหวาง

องคกร และกลุมประชาชนเปาหมายโดยไดจัดทําแผน 

และกระทําอยางตอเนื่องกันไป เพ่ือสรางความเขาใจ

อันถูกตองระหวางสาธารณชนและหนวยงานของ

องคกร นําไปสูความนาเชื่อถือ ศรัทธา และความ

รวมมือ ตลอดจนความสัมพันธที่ดี อันจะเปนประโยชน

ตอองคกรนั้นใหสามารถดําเนินงานไดบรรลุเปาหมาย 

อยางมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด รวมถึง

สอดคลองกับแนวคิดของ ไอวีแอล ลี (Ivy Ledbetter 

Lee อ า ง ถึ ง ใ น  Chutong & Tongwassanasong, 

2018)  ไดกล าว ว า  การประชาสัม พันธ คื อ  การ

ดําเนินงานอะไรก็ตาม ที่ไดมีการสรางความสัมพันธอัน

ดีกับประชาชนเผยแพรออกไปใหประชาชนไดเขาใจถึง

การดําเนินงานใหประชาชนมีสวนรวมดวย ประชาชน

จะใหการสนับสนุนผลงานนั้น และสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Chatree (2019) ศึกษาเรื่ อง การ

ประชาสัมพันธการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนโดยใช

เฟซบุก ผลการศึกษาพบวา หลังจากที่ ไดทําการ

ประชาสัมพันธผานทางเฟซบุกทําใหมีผูใหความสนใจ 

และติดตามเขามาดูเพจเฟซบุกของบริษัทมากขึ้น และ

สอดคลองกับงานวิจัยของ Phitisan and Jinaphan 

(2015) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะหปจจัย อิทธิพล และ

ผลลัพธของการทําโฆษณาแฝงบนอินสตาแกรม ผล

การศึกษาพบวา อินสตาแกรม (Instagram) เปนแอป

พลิเคชันที่ ไดรับความนิยมงายตอการทําโฆษณา 

สามารถแสดงความคิดเห็น ตอบโต กับบุคคลอ่ืนได

ทันที ไมตองเสียคาใชจาย และข้ันตอนการสมัครไม

ซับซอน สวนในดานผลลัพธนั้น อินสตาแกรม ทําให

สามารถขายสินคาไดมากขึ้น งายขึ้น และมีคนรูจัก

รานคาของตนมากขึ้น 

สรุปผลการวิจั ย  ปจ จัยทั้ ง  4  ปจจั ย  มี

ความสัมพันธตอแนวโนมในการเลือกเชียรสโมสร

ไฮเทค โดยปจจัยที่มีความสัมพันธตอแนวโนมในการ

เ ลื อ ก เ ชี ย ร ส โ ม ส ร ไ ฮ เ ท ค ม า ก ที่ สุ ด คื อ  ก า ร

ประชาสัมพันธทางกีฬา รองลงมาคือ คุณคาของตรา

สโมสรไฮเทค ภาพลักษณของตราสโมสรไฮเทค และ

การวางตําแหนงของตัวสโมสร ตามลําดับ 
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ขอเสนอแนะจากการวิจัย  

1. สโมสรไฮเทคควรรักษามาตรฐานรวมถึง

แนวทางการปฏิบัติในดานการวางตําแหนงของตัว

สโมสรเชนนี้ตอไป เนื่องจากผลการศึกษาพบวา แฟน

บาสเกตบอลมีความคิดเห็นตอการวางตําแหนงของตัว

สโมสรในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยเฉพาะการที่

สโมสรไฮเทคเปนสโมสรบาสเกตบอลอาชีพชั้นนํา 

ดังนั้นควรรักษามาตรฐาน รวมถึงพัฒนาผูเลนใหมี

ทักษะและความสามารถ เพ่ือความพรอมในการลง

แขงขัน และการสรางผลงานและภาพลักษณที่ดีใหกับ

สโมสรตอไป 

2. ส โ มส ร ไ ฮ เ ท คคว ร รั ก ษ า ม า ต ร ฐ า น

ภาพลักษณของตราสโมสรไฮเทคแบบนี้ตอไป เนื่องจาก

ผลการศึกษา พบวา แฟนบาสเกตบอลมีความคิดเห็น

ตอภาพลักษณโดยรวมของตราสโมสรอยูในระดับมาก 

ดั้งนั้นสโมสรไฮเทคจึงตองรักษามาตรฐานการสราง

ผลงานที่ดีอยางตอเนื่อง เนนการทํางานรวมกันแบบ 

Teamwork ทั้งตัวนักกีฬา ผูฝกสอน ผูดูแล โดยการใช

กลยุทธใหมๆ มาใชในการฝกซอม และในการแขงขัน 

เพ่ือการสรางผลงานที่ดีในทุกการแขงขัน และสราง

คว ามสนุ กสนาน  ความประ ทับ ใจ ให กั บแฟน

บาสเกตบอลที่เชียรอยู เพื่อใหแฟนบาสเกตบอลรูสึก

ประทับใจ ภูมิใจที่เลอืกเชียรสโมสรไฮเทค อีกทั้งสโมสร

ไฮเทคยังมีสวนชวยสรางแรงบันดาลใจให กับแฟน

บาสเกตบอลในการฝกฝนพัฒนาตนเองใหบรรลุ

เปาหมายที่วางไว อีกทั้งกลุมแฟนบาสเกตบอล สวน

ใหญจะเปนกลุมคนรุนใหมที่ชื่นชอบความทาทาย และ

ยิ่งหากกลุมแฟนบาสเกตบอลมีโอกาสเขาชมและรวม

เชียรการแขงขันกีฬาบาสเกตบอลดวยกันก็จะทําใหผูที่

ชื่นชอบกีฬาประเภทเดียวกันมีโอกาสไดรูจักเพ่ือนใหม 

และความสนุกกับการเชียรกีฬาไปดวยกัน 

 

 

3. สโมสรไฮเทคควรรักษามาตรฐานคุณคา

ของตราสินคาของสโมสรไฮเทคแบบนี้ตอไป เนื่องจาก

ผลการศึกษา พบวา แฟนบาสเกตบอลมีความคิดเห็น

ตอคุณคาของตราสินคาของสโมสรไฮเทคโดยรวมอยูใน

ระดับมาก ดังนั้นสโมสรไฮเทคจึงควรใชตราสัญลักษณ

หรือโลโกสโมสรที่ใชอยูในปจจุบันตอไปเพราะมีความ

เป น เ อกลั กษณ  และมี คว าม เชื่ อม โย ง กั บกี ฬ า

บาสเกตบอล มองเห็นแลวจดจําไดงาย อีกทั้งควรมี

แผนงานหรือนโยบายการบริหารจัดการทีมที่ดีเพ่ือให

สโมสรไฮเทคยังคงมีผลงานที่ดีตอไป เพราะถึงผลการ

แขงขันของนักกีฬาจะมีแพบางชนะบางแตก็สรางความ

ประทับใจและความชื่นชอบกับแฟนบาสเกตบอล 

4. สโมสรไฮเทคควรอัปเดตขาวสาร โปรแกรม

การแขงขัน รวมถึงกิจกรรมตางๆ ผานสื่อโซเซียลมีเดีย

อยางตอเนื่องโดยเฉพาะ Facebook เพราะเปนสื่อที่

แฟนบาสเกตบอลเขาถึงมากงายมากที่สุด และนิยมใช

ในการติมตามข าวสารต า งๆ และควรเพิ่ มการ

ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารตางๆ ผานทาง Instagram 

เพ่ือเปนการขยายฐานกลุมแฟนบาสเกตบอลใหเพ่ิมมาก

ขึ้น โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมๆ ที่ชื่นชอบในกีฬา

บาสเกตบอล และนิยมติมตามขาวสารผ านทาง 

Instagram โดยอาจเริ่มจาก การแนะนําสโมสร แนะนํา

นักกีฬาผูเลนหลัก ผลงานการแขงขันที่ผานมา รวมถึง

กิจกรรมที่จะจัดข้ึนในอนาคต เปนตน 

ขอจาํกัดในงานวิจัย เน่ืองจากวิจัยครั้งนี้ผูวิจัย

ไดเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางเฉพาะผูที่กดติดตามเพจ

เฟซบุกของทางสโมสรไฮเทค ซึ่งถือเปนแพลตฟอรม

ทางการของสโมสรท่ีมีผูกดติดตามมากกวาชองทางอ่ืนๆ 

และเปนชองทางที่สมาชิกหรือผูกดติดตามมีปฏิสัมพันธ

ที่ดีกับเพจเฟซบุกของสโมสรไฮเทค อยูตลอดเวลา เชน 

การกดถูกใจการกดแชร และการแสดงความคิดเห็นตอ

ข อความหรื อรู ปภาพต า งๆ ที่ ทาง เพจได มี การ

ประชาสัมพันธอยูตลอดเวลา  
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