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บทคัดยอ 

วัตถุประสงค เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณคาของ

แบรนด (การรับรูของแบรนด การรับรูคุณภาพของ

สินคา การเชื่อมโยงของแบรนด และความภักดีตอ 

แบรนด) ตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด 

วิธีดําเนินการวิจัย งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช

แบบสอบถามออนไลนสํารวจกลุมตัวอยาง เพศชาย

และหญิงที่มีอายุระหวาง 18-65 ป จํานวน 400 คน 

ซึ่งเปนผูบริโภคที่เคยซื้อเสื้อกีฬา (เสื้อเหยา เสื้อเยือน) 

และเสื้อ (Third Party) ของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ด โดยแบบสอบถามอิทธิพลของคุณคาของ 

แบรนดตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค มีขอคําถาม

ทั้งหมด 24 ขอ จากนั้นนําไปวิเคราะหขอมูลทางสถิติ

เพื่อหาคาการถดถอย (Multiple Regression) โดยใช

โปรแกรม SPSS 24.0 

ผลการวิจัย จากการศึกษาพบวา คุณคาของ 

แบรนด (β=0.492) การรับรูของแบรนด (β=0.459) 

การรับรูคุณภาพของสินคา (β=0.464) การเชื่อมโยง

ของแบรนด (β=0.758) และความภักดีตอแบรนด 

(β=0.832) มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อ

กีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรี รัมยยู ไนเต็ด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยเฉพาะปจจัยดานความภักดีตอ

แบรนด มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อ

กีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดมากที่สุด 

สรุปผลการวิจัย คุณคาของแบรนด (การรับรู

ของแบรนด การรับรูคุณภาพของสินคา การเชื่อมโยง

ของแบรนด และความภักดีตอแบรนด) มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมยยูไนเต็ด จากผลการวิจัยนี้ จึงเปนประโยชน

ใหกับผูจัดการทางการตลาดในการวางแผนกลยุทธทาง

การตลาด เพื่อเพ่ิมรายไดและผลกําไรใหกับสโมสร

ฟุตบอลมากขึ้น 

 

คําสําคัญ: คุณคาของแบรนด / การรับรูของแบรนด / 

การรับรูคุณภาพ / การเชื่อมโยงของแบรนด / ความ

ภักดีตอแบรนด / ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค / สโมสร

ฟุตบอล 

 

 

บทความวิจัย 
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Abstract 

Purpose The purpose of this research was to 

examine the influence of brand equity (brand 

awareness, perceived quality, brand association, and 

brand loyalty) on consumers’ purchase intention of 

sport shirts in Buriram United football club. 

Method This study was quantitative research 

by using online survey questionnaire to ask men and 

women aged range 18-65 years of 400 respondents 

who buy sport shirts of Buriram United football club 

(home shirt, away shirt, and third-party shirt). To 

m e a s u r e  t h e  c o n s t r u c t s ,  w e  m o d i fi e d 

24-item survey questionnaire from previously 

developed scales. Our study conducted multiple 

regression by using SPSS 24.0. 

Results The results revealed that there were 

significantly influences of brand equity (β=0.492), 

brand awareness (β=0.459), perceived quality 

(β=0.464), brand association (β=0.758) and brand 

loyalty (β=0.832) on consumers’ purchase intention 

of sport shirts in Buriram United football club. 

Conclusion Brand equity, brand awareness, 

perceived quality, brand association, and brand 

loyalty have the influences on consumers’ purchase 

intention of sport shirts in Buriram United football 

club. Our findings appear to be advantage for 

managers to perform marketing strategies and to 

increase their revenues and profits. 

 

Keywords: Brand Equity / Brand Awareness / 

Perceived Quality / Brand Association / Brand 

Loyalty / Consumer Purchase Intention / Football 

Club 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

ในอุตสาหกรรมกีฬา สโมสรฟุตบอลอาชีพใน

ประเทศไทยไดรับความนิยมเพิ่มมากขึ้น สังเกตไดจาก

การมีผูชมเขามาชมที่สนาม และมีการสนับสนุนสิทธิ

ประโยชนจากสินคาตางๆ มากมาย จึงทําใหเกิดการ

แขงขันทางการตลาดเพ่ิมมากข้ึน การสื่อสารทาง

การตลาดจึงเขามามีบทบาทสําคัญในการวางแผน 

กลยุทธทางการตลาด การสรางคุณคาของแบรนด 

(Brand Equity) จึงเปนกระบวนการหนึ่ง ที่ทําให 

แบรนดสามารถดํารงอยูไดในระยะยาว (Keller, 1998) 

จากขอมูลการขายเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

ในประเทศไทย เสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ด ครองสวนแบงทางการตลาดไดมากที่สุดใน

ประเทศ ดวยปริมาณหลายแสนตัวตอป แตอยางไร 

ก็ตาม จากผลกระทบของสถานการณโรคระบาดของ

เชื้อไวรัสโควิด-19 ในป พ.ศ. 2563 ปริมาณการขาย

เสื้อกีฬาของสโมสรลดลงเหลือ 49,164 ตัว และลดลง

อยางตอเนื่องในป พ.ศ. 2564 ไดยอดขายเพียง 

20,271 ตัว จากปญหาดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจที่จะ

ศึกษาการสรางคุณคาของแบรนดสงผลกระทบตอ

ความตองการซื้อผูบริ โภคมากเพียงใด เพื่อเ พ่ิม

ยอดขายเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอลใหเพิ่มมากขึ้น  

คุณคาของแบรนด คือ กลุมของทรัพยสินที่

เชื่อมโยงกับแบรนด ไมวาจะเปนชื่อหรือสัญลักษณก็

ตาม ซึ่งกลุมของทรัพยสินดังกลาวนี้สามารถที่จะเพิ่ม

หรือลดมูลคาของสินคาหรือบริการที่มีตอบริษัทหรือ

ตอลูกคาได (Aaker, 1996) นอกจากนี้ Keller (2003) 

ไดกลาววา คุณคาของแบรนดเปนตัวแสดงถึงมูลคาเพ่ิม

ที่เกิดข้ึนกับตัวสินคาหรือบริการ ซึ่งเปนผลมาจากการ

ลงทุนในอดีตในการทําการตลาดใหกับแบรนดนั้นๆ 

กลาวโดยสรุปคุณคาของแบรนด คือ มูลคาเ พ่ิมที่ 

แบรนดหนึ่งๆ มอบใหกับสินคาหรือบริการ จนทําให

ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณคา เกิดความพึงพอใจ 

ความชอบ และความมั่นใจในแบรนด และสามารถ

ผลักดันใหผูบริโภคยอมที่จะเสียเงินในจํานวนท่ีเพิ่มข้ึน

เพื่อใหไดมาซึ่งแบรนดนั้น อันจะนําไปสูการเกิดผล

กําไรแกบริษัทในที่สุด 

จากการทบทวนวรรณกรรม Aaker (1991) ได

แบงองคประกอบของคุณคาของแบรนด (Brand 

Equity) ออกเปน 4 องคประกอบ ไดแก การรับรูของ

แบรนด (Brand Awareness) การรับรูคุณภาพ 

(Perceived Quality) การเชื่อมโยงของแบรนด 

(Brand Association) และความภักดีตอแบรนด 

(Brand Loyalty) โดยองคประกอบแรกของคุณคาของ

แบรนด คือการรับรูของแบรนด (Brand Awareness) 

โดย Aaker (1996) กลาววา การรับรูของแบรนดบง

บอกถึงความสามารถในการรูจัก เขาใจ และจดจํา 

แบรนดไดของผูบริโภค โดยแบรนดที่เปนที่รูจักหรือมี

ความคุนเคยอยูแลว สามารถชวยสนับสนุนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได โดยผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ

จากแบรนดที่เปนที่รูจัก มีความนาเชื่อถือ และสราง

ความมั่นใจใหกับผูบริโภค 

อ ง ค ป ร ะ ก อ บ ที่ ส อ ง  ก า ร รั บ รู คุ ณ ภ า พ 

(Perceived Quality) หมายถึง การรับรูของผูบริโภค

ถึงคุณภาพโดยรวม หรือความเหนือกวาของสินคาหรือ

บริการ คุณภาพที่ถูกรับรูเปนสิ่งท่ีสามารถวัดไดแตจับ

ตองไมได เพราะเปนความรูสึกของผูบริโภคโดยรวมที่มี

ตอแบรนด ซึ่งจะมีความหมายแตกตางกันในแตละ 

แบรนด  การรับรู คุณภาพนอกจากจะทําให เ กิด

ความสํ า เร็จดานกล ยุทธ ของธุ รกิ จ  ยั งส งผลถึ ง

ความสําเร็จดานการเงินและยังรวมถึงดานอื่นๆ ของ 
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แบรนดดวย โดยคุณภาพสินคาที่ดีจะนําไปสูทัศนคติที่

ดี ของลูกค า  (Aaker ,  1991) จากงานวิจัยของ 

Laohasinnarong (2015) กลาววา การรับรูคุณภาพ 

หมายถึงการที่ผูบริโภครับรูไดถึงคุณภาพของสินคา

หรือบริการนั้นๆ แลวเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) 

และความซาบซึ้งใจ (Appreciation) ในสินคาหรือ

บริการนั้นๆ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึน ก็

ตอเมื่อสินคาหรือบริการเปนไปตามความคาดหวังที่

อยากจะไดรับของผูบริโภค สวนความซาบซึ้งใจนั้นจะ

เกิดขึ้นไดจากการที่ผูบริโภคไดรับสินคาหรือบริการ

เหนือความคาดหวังที่ตั้งไว 

องคประกอบที่สาม ความเชื่อมโยงของแบรนด 

(Brand Associat ion) หมายถึง ความสัมพันธ 

ซึ่งเชื่อมโยงระหวางแบรนดกับองคประกอบตางๆ ของ

แบ รนด เ ข า กั บค ว ามทร งจํ า ข อง ผู บ ริ โ ภค  ซึ่ ง

องคประกอบที่ถูกนํามาเชื่อมโยงกับแบรนดนี้ อาจ

เปนไดทั้งคุณลักษณะของแบรนด ผลประโยชนที่

ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคาบริการ ลักษณะการ

ใชงาน ลักษณะของผูใช พฤติกรรมหรือรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย ประเภทของสินคา

บริการ คูแขงขัน หรือปจจัยแวดลอมอื่นๆ ที่เชื่อมโยง

ถึงตราสินนั้นๆ (Aaker, 1991) ดังนั้นความเชื่อมโยง

ของแบรนดจึงมีสวนชวยใหลูกคาสามารถดึงขอมูล

เก่ียว แบรนด ออกมาจากความทรงจําทําใหสินคามี

ความแตกตางจากคูแขง รวมทั้งทําใหลูกคามีเหตุผลใน

การตั้งใจซื้อสินคา และมีทัศนคติเชิงบวกตอแบรนด 

สอดคลองกับ Keller (1993) กลาววา ความเชื่อมโยง

ของแบรนดที่มีตอลูกคา ประกอบดวยความเชื่อมโยง

ของคุณสมบัติ คุณประโยชน และทัศนคติ โดยรวมตอ      

แบรนดในเชิงบวก สงผลใหเกิดความพึงพอใจตอ 

แบรนด และทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินคาได 

องคประกอบสุดทาย ความภักดีตอแบรนด 

(Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่

ดีตอแบรนด ผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นและเชื่อใจ และ

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาซ้ําๆ ทําใหผูบริโภครักและ

ศรัทธาในแบรนดจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชยี่หออื่น 

จากการศึกษาของ Bandyopadhyay และ Martell 

(2007) ไดทําการศึกษาทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี โดย

แบงออกเปน (1) ความภักดีเชิงพฤติกรรม และ (2) 

ความภักดีเชิงทัศนคต ิโดยความภักดีเชิงพฤติกรรมเปน

การแสดงออกทางพฤติกรรมในรูปแบบของการซื้อซ้ําๆ 

สวนความภักดีเชิงทัศนคติเปนความรูสึกของผูบริโภคที่

มีความสัมพันธอยางถาวรตอแบรนดหรือประสบการณ

จากการบริโภคสินคา ความภักดีในดานทัศนคติของ

ผูบริโภคเปนสิ่งจําเปน เพราะการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่

ดี ยอมจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ํา ซึ่งถือเปนความ

ภักดีตอแบรนดอยางแทจริง 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผานมา Damjam 

และ Panich (2019) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของ

คุณคาตราสินคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อกีฬา

ภายใตแบรนด Under Armour ในเขตกรุงเทพ 

และปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคา 

(การรับรูของแบรนด การรับรูคุณภาพของสินคา 

การเชื่อมโยงของแบรนด และความภักดีตอแบรนด) 

มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อกีฬาภายใตแบรนด 

Under Armour แตอยางไรก็ตาม ยังไมมีการศึกษา

เก่ียวกับอิทธิพลของคุณคาของแบรนดที่มีผลตอความ

ตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล 

มากอน ดังนั้นจึงมีวัตถุประสงคการวิจัยครั้งนี้ คือ 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณคาของแบรนดที่ มีผลตอ

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมยยูไนเต็ด  
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณคาของแบรนด ไดแก 

การรับรูของแบรนด การรับรูคุณภาพ การเชื่อมโยง

ของแบรนด ความภักดีตอแบรนด ที่มีผลตอความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ด 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานที่ H1 

อิทธิพลของคุณคาของแบรนดมีผลตอความ

ตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมย ยูไนเต็ด 

สมมติฐานที่ H2 

อิทธิพลของการรับรูของแบรนดมีผลตอความ

ตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมย ยูไนเต็ด 

สมมติฐานที่ H3 

อิทธิพลของการรับรูคุณภาพมีผลตอความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย 

ยูไนเต็ด 

สมมติฐานที่ H4 

อิทธิพลของการเชื่อมโยงของแบรนดมีผลตอ

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมย ยูไนเต็ด 

สมมติฐานที่ H5 

อิทธิพลของความภักดีตอแบรนดมีผลตอความ

ตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมย ยูไนเต็ด 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

งานวิจัยเรื่องนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ไดรับการรับรองจาก 

คณะกรรมการจริ ย ธ รรมการวิ จั ย ในคน  คณะ 

สหเวชศาสตร  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  เลขที่  

16/2565 วันที่ 24 สิงหาคม พ.ศ. 2565 

กลุมตัวอยาง ใชวิธีสุมกลุมตัวอยางแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยกลุมตัวอยางเปนเพศชาย

หรือเพศหญิง มีอายุระหวาง 18 ถึง 65 ป เปนผูที่เคยซื้อ

เสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด (ทั้งชุดเหยา 

ชุดเยือน และชุดแขงที่สาม) ภายในฤดูกาล 2563 ถึง

ฤดูกาล 2565 จํานวน 400 คน โดยมีการคํานวณขนาด

ของกลุมตัวอยางมาจากสูตรของ Yamane (1973) ใน

การหาขนาดตัวอยางที่ไมทราบจํานวนประชากร โดย

กําหนดระดับคาความคลาดเคลื่อนที่ ±5%  

เกณฑการคัดเขาของกลุมตัวอยาง 

- ผูเขารวมวิจัยเปนเพศชายหรือเพศหญิง อายุ

ระหวาง 18-65 ป 

- ผูเขารวมวิจัยตองเคยซื้อเสื้อกีฬาของสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด (ทั้งชุดเหยา ชุดเยือน และชุด

แขงที่สาม) ในฤดูกาล 2563-ฤดูกาล 2565) 

- ผูเขารวมวิจัยมีความสมัครใจ และใหความ

รวมมือในการเก็บขอมูลเพ่ือทําวิจัย 

เกณฑการคัดออกของกลุมตัวอยาง 

- เขารวมวิจัย ไมสามารถสงแบบสอบถาม

กลับมาไดในเวลาที่กําหนด 

- ผูวิจัยและผูชวยวิจัยรวมพิจารณาคําตอบของ

ผู เข ารวมวิจัย หากพบขอนาสงสัย เชน การทํา

แบบทดสอบท่ีเร็วผิดปกติ และมีการตอบในคําตอบ

เดิมในทุกขอคําถาม ใหคัดออก  
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ข้ันตอนการดําเนินการวิจัย 

การพัฒนาเครื่องมือ 

ผูวิจัยพัฒนาเครื่องมือดวยการสรางแบบสอบถาม 

โดยโครงสรางของแบบสอบถามถูกพิจารณาจากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่ผานมา (Kananurak, 2018) โดย

ตัวแปรตน (คุณคาของแบรนดและองคประกอบของ

คุณคาของแบรนด) จะถูกเรียงลําดับถามกอนตัวแปร

ตาม (ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค) โดยผูเขารวมงานวิจัย

ใชภาษาไทยในการตอบแบบสอบถาม โดยเกณฑคะแนน

ระดับการตัดสินใจที่จะใชเปนเครื่องมือในการวัดใช

ระดับการตัดสินใจ Likert scale 5 ระดับ ตั้งแต (1)  

“ไมเห็นดวยอยางย่ิง” (2) “ไมเห็นดวย” (3) “เฉยๆ

หรือไมแนใจ” (4) “เห็นดวย” และ (5) “เห็นดวยอยาง

ยิ่ง” โดยผูวิ จัยไดกําหนดเกณฑการแปลความหมาย 

คะแนนเฉลี่ยความคิดเห็น ดังนี ้

คาเฉลี่ย 4.21-5.00 คือ “เห็นดวยอยางย่ิง” 

คาเฉลี่ย 3.41-4.20 คือ “เห็นดวย” 

คาเฉลี่ย 2.61-3.40 คือ “เฉยๆหรือไมแนใจ” 

คาเฉลี่ย 1.81-2.60 คือ “ไมเห็นดวย” 

คาเฉลี่ย 1.00-1.80 คือ “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง” 

การทดสอบเครื่องมอื 

แบบสอบถามไดรับการประเมินความถูกตองของ

เน้ือหา (Content validity) ดวยการประเมินดัชนีความ

สอดคลองของวัตถุประสงค (Index of item objective 

congruence: IOC) ที่ผานการตรวจสอบโดยผูทรงคุณวุฒิ

จากดานการจัดการกีฬา จํานวน 3 คน โดยคาคะแนน IOC 

เทากับ 0.67 ซึ่งอยูในชวง 0.5 ถึง 1.00 แสดงวาขอคําถาม

นั้นมีความถูกตองของเนื้อหา จากนั้นนําแบบสอบถามมา

ตรวจสอบความเที่ยงของเนื้อหา (Content reliability) โดย

การคํานวณคาสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s 

alpha coefficients) โดยดําเนินการสงแบบสอบถาม

ออนไลนใหกับนักศึกษาการจัดการกีฬา สาขาวิชา

วิทยาศาสตรการกีฬาและการพัฒนากีฬา คณะสหเวช

ศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เปนผูที่เคยซื้อเสื้อกีฬาท่ี

ใชลงทําการแขงขันของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด (ทั้ง

ชุดเหยา ชุดเยือน และชุดแขงที่สาม) จํานวน 30 คน โดย

คาสัมประสิทธิ์ครอนบาค มีคาเทากับ 0.91 ซึ่งอยูในชวง 

0.70 ถึง 1.00 แสดงวาเครื่องมือมีความนาเชื่อถือ  

การเก็บรวบรวมขอมูล การวิจัยเชิงปริมาณนี้ 

ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลในเดือนกันยายน ถึง 

ตุลาคม พ.ศ. 2565 โดยทาํการสงแบบสอบถามผานระบบ

ออนไลน ไปยังเพจเฟซบุคของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ด เชน เพจเกรียนเซาะกราว 12 และเพจ Buriram 

United (Official) เปนตน และเฟซบุคกลุมปด แฟนคลับ

บุรีรัมยยูไนเต็ด ผูวิจัยและผูชวยวิจัยจะทําการพิมพ

ขั้นตอนการตอบแบบสอบถาม และใหขอมูลสําหรับ

อาสาสมัครวิจัย เพ่ือใหผูเขารวมการวิจัยอาน และเซ็นต

ใบยินยอมในการเขารวมงานวิจัย กอนทําการตอบ

แบบสอบถามออนไลน เมื่อเซ็นตใบยินยอมในการเขา

รวมงานวิจัยแลว จึงสามารถเริ่มทําแบบสอบถามได หาก

ผูตอบแบบสอบถามมีคําถามใดๆ ที่เก่ียวของกับแบบสอบ 

สามารถสอบถามผูวิจัยและผูชวยวิจัยไดผานทางระบบ

อินบ็อกและแชท ผูวิจัยและผูชวยวิจัยจะรอคําตอบจนถึง

วันสุดทายของกําหนดระยะเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

แลวจึงเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ 

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ได

รวบรวมมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของ

แบบสอบถาม โดยใชโปรแกรม SPSS 24.0 วิเคราะห

ทางสถิติ โดยขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

วิเคราะหโดยใชวิธีแจกแจงความถ่ี และคารอยละ และ

ขอมูลอิทธิพลของคุณคาของแบรนดมีผลตอความตั้งใจ

ซื้อของผูบริ โภค นํามาวิ เคราะห โดยหาคา เฉลี่ย 

(Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

และคาการถดถอย (Multiple Regression)
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ผลการวิจัย

คุณลักษณะของผูเขารวมการวิจัย 

ผูเขารวมงานวิจัยจํานวน 400 คน เปนเพศชาย

จํานวน 254 คน (รอยละ 63.50) ซึ่งมากกวาเพศหญิงที่

มีจํานวน 146 คน (รอยละ 36.50) โดยสวนใหญอยู

ในชวงอายุ 18-25 ป จํานวน 302 คน (รอยละ 75.50) 

รองลงมาคือชวงอายุ 26-33 ป จํานวน 45 คน (รอยละ 

11.25) ชวงอายุ 34-41 ป จํานวน 19 คน (รอยละ 4.75) 

ชวงอายุ 50-57 ป จํานวน 16 คน (รอยละ 4.00) ชวง

อายุ 42-49 ป จํานวน 15 คน (รอยละ 3.75) และชวง

อายุ 58-65 ป จํานวน 3 คน (รอยละ 0.75) ตามลําดับ 

โดยสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 284 

คน (รอยละ 71.00) รองลงมาคือระดับต่ํากวาปริญญา

ตรี จํานวน 102 คน (รอยละ 25.50) และระดับสูงกวา

ปริญญาตรีจํานวน 14 คน (รอยละ 3.50) ตามลําดับ 

ผู เขารวมงานวิจัยสวนใหญ มีอาชีพนักเรียน

นักศึกษา จํานวน 251 คน (รอยละ 62.75) รองลง 

คือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 45 คน 

(รอยละ 11.25)  เจาของกิจการ จํานวน 29 คน (รอยละ 

7.25) พนักงานออฟฟศ จํานวน 31 คน (รอยละ 7.70) 

อาชีพอื่นๆ จํานวน 27 คน (รอยละ 6.75) คาขาย 

จํานวน 26 คน (รอยละ 6.50) ตามลําดับ และลําดับ

สุดทาย พนักงานออฟฟศและเกษตรกรรม มีจํานวน

เทากันคือ 11 คน (รอยละ 2.75) สวนใหญมีรายไดต่ํา

กวา 5,000 บาท จํานวน 148 คน (รอยละ 37.00) 

รองลงมาคือ ผูมีรายได 5,001-10,000 บาท จํานวน 

92 คน (รอยละ 23.00) ผูมีรายได 10,001-15,000  

บาท จํานวน 63 คน (รอยละ 15.75) ผูมี รายได 

15,001-25,000 บาท จํานวน 47 คน (รอยละ 11.75) 

ผูมีรายได 35,001 บาทขึ้นไป จํานวน 36 คน (รอยละ 

9.00) และผูมีรายได 25,001-35,000 บาท จํานวน 

14 คน (รอยละ 3.50) ตามลําดับ 

คาเฉลี่ยรวมและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ต ัวแปรตนของงานว ิจ ัยนี ้ ค ือ  ค ุณค าของ 

แบรนด และองคประกอบของคุณคาของแบรนด ซึ่ง

ประกอบดวย องคประกอบ 4 ดานคือ การรับรูของ

แบรนด (Brand Awareness) การรับรู ค ุณภาพ 

(Perceived Quality) การเชื ่อมโยงของแบรนด 

(Brand Association) และความภักดีตอแบรนด 

(Brand Loyalty) และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภค ซึ่งมีขอคําถามรวมกัน ทั้งหมด 24 

ขอ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

คุณคาของแบรนด (Brand Equity) 

ในตารางที ่ 1 แสดงคาเฉลี ่ยรวมและสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคุณคาของแบรนด 

(Brand equity) โดยมีคาเฉลี ่ยรวม 4.30±0.74 

หมายความวาเห็นดวยอยางยิ่ง โดยขอคําถามขอที่ 

1 (ถึงแมวาเสื ้อสโมสรฟุตบอลอื ่นๆ จะเหมือนกับ

เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด ทานก็ยังคงซื้อ

เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดตอไป) มีคาเฉลี่ย

อยูที่ 4.31±0.76 ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับขอคาํถามขอที่ 

3 (ถึงแมวาเสื ้อสโมสรฟุตบอลอื่นๆ จะมีคุณภาพ

เทียบเทากับเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด ทาน

ก ็ย ัง ค งซื ้อ เ สื ้อ ส โมสรฟ ุตบอลบ ุร ีร ัม ย ย ูไ น เ ต ็ด

มากกวา) อยูที่ 4.31±0.81 รองลงมาคือขอคําถามที่ 

2 (ถึงแมวาเสื้อสโมสรฟุตบอลอื่นๆ จะมีคุณสมบัติ

เหมือนกับเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด ทานก็

ยังคงซื ้อเสื ้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดตอไป) 

อยูที่ 4.29±0.73 ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับขอคําถามที่ 4 

(ถึงแมวาเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด จะไมมี

อะไรแตกตางจากเสื ้อสโมสรฟุตบอลอื่นๆ ทานก็

ยังคงซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดมากกวา) 

อยูที่ 4.29±0.81 
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ตารางที่ 1 แสดงคาเฉลี่ยรวมและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานคุณคาของแบรนด 
 

ปจจัยดานคุณคาของแบรนด คาเฉลี่ยรวม สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

1. ถึงแมวาเสื้อสโมสรฟุตบอลอ่ืนๆ จะเหมือนกับเสื้อ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด ทานก็ยังคงซื้อเสื้อ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเตด็ตอไป 

4.31 0.76 เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. ถึงแมวาเสื้อสโมสรฟุตบอลอ่ืนๆ จะมีคุณสมบัติ

เหมือนกับเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด ทานก็

ยังคงซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเตด็ตอไป 

4.29 0.73 เห็นดวยอยางยิ่ง 

3. ถึงแมวา เสื้อสโมสรฟุตบอลอ่ืนๆ จะมีคุณภาพ

เทียบเทากับเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด 

ทานก็ยังคงซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด

มากกวา 

4.31 0.81 เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. ถึงแมวาเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด จะไมมี

อะไรแตกตางจากเสื้อสโมสรฟุตบอลอื่นๆ ทานก็

ยังคงซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเตด็มากกวา 

4.29 0.81 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวม 4.30 0.74 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

การรับรูของแบรนด (Brand Awareness)  

ในตารางที่ 2 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปจจัยดานการรับรูของแบรนด โดยมี

คาเฉลี ่ยรวม 4.21±0.69 หมายความวาเห็นดวย

อยางยิ่ง โดยขอคําถามขอที่ 4 (ทานมีความสามารถ

ในการจดจําล ักษณะบางอย า งของเสื ้อสโมสร

ฟุตบอลบุร ีร ัมยย ูไนเต ็ดที ่ซื ้อ ได  เช น ส ี โลโก)  มี

คาเฉลี่ยมากที่สุดอยูที ่ 4.24±0.83 รองลงมาคือขอ

คําถามขอที่ 3 (เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด 

เปนสิ่งที่ทานนึกถึงเปนอันดับแรก) อยูที่ 4.22±0.86 

ตามดวยขอคําถามขอที่ 1 (ทานมีความคุนเคยกับ

แบรนดเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ) อยู

ที่ 4.19±0.78 และลําดับสุดทาย ขอคําถามขอที่ 2 

(ทานรูจักหรือมีขอมูล เกี่ยวกับแบรนดเสื้อสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ) มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดอยู

ที่ 4.17±0.81 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 2 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการรับรูของแบรนด 
 

ปจจัยดานการรับรูของแบรนด คาเฉลี่ยรวม สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

1. ทานมีความคุนเคยกับแบรนดเสื้อสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมยยูไนเตด็ที่ซื้อ 

4.19 0.78 เห็นดวย 

2. ทานรูจักหรือมีขอมูล เก่ียวกับแบรนดเสื้อสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ 

4.17 0.81 เห็นดวย 

3. เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด เปนสิ่งที่ทาน 

นึกถึงเปนอันดับแรก 

4.22 0.86 เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. ทานมีความสามารถในการจดจําลักษณะบางอยาง

ของเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อได เชน 

สี โลโก 

4.24 0.83 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวม 4.21 0.69 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

 

การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) 

ในตารางที่ 3 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปจจัยดานการรับรูคุณภาพ โดยมี

คาเฉลี่ยรวม 4.28±0.67 หมายความวาเห็นดวยอยาง

ยิ่ง โดยขอคําถามขอที่ 2 (เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยู ไนเต็ดที่ซื้อ มีความคุมคาในการใชงานมาก) มี

คาเฉลี่ยมากที่สุดอยูที่ 4.29±0.72 รองลงมาคือ ขอ

คําถามขอที่ 1 (เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ

มีคุณภาพดีมาก) อยูที่ 4.28±0.73 ตามดวยขอคําถาม

ขอที่ 4 (คุณภาพโดยรวมของเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ดที่ซื้อมีคุณภาพดี) อยูที่ 4.28±0.78 และลําดับ

สุดทาย ขอคําถามขอที่ 3 (เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ดที่ซื้อมีความทนทานมาก) มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด

อยูท่ี 4.27±0.78 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 3 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการรับรูถึงคณุภาพ 
 

ปจจัยดานการรับรูถึงคุณภาพ คาเฉลี่ยรวม สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

1. เสื้ อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย ยู ไนเต็ดที่ซื้อ มี

คุณภาพดีมาก 

4.28 0.73 เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ มีความ

คุมคาในการใชงานมาก 

4.29 0.72 เห็นดวยอยางยิ่ง 

3. เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ มีความ

ทนทานมาก 

4.27 0.78 เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. คุณภาพโดยรวม ของเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ดที่ซื้อ มีคุณภาพดี 

4.28 0.78 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวม 4.28 0.67 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

 

การเชื่อมโยงของแบรนด (Brand Association)  

ในตารางที่ 4 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปจจัยดานการเชื่อมโยงของแบรนด โดย

มีคาเฉลี่ยรวม 4.26±0.61 หมายความวา เห็นดวย

อยางย่ิง โดยขอคําถามขอที่ 4 (เมื่อนึกถึงการแขงขัน

ฟุตบอลของสโมสรบุรีรัมยยูไนเต็ด ทานจะนึกถึงเสื้อ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ) มีคาเฉลี่ยมากที่สุด

อยูที่  4.32±0.71 รองลงมาคือ ขอคําถามขอที่  2  

(เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ มีคุณสมบัติที่

โดดเดนคุมคาเงินท่ีจายไป) อยูที่  4.31±0.73 ขอ

คําถามขอที่ 5 (เม่ือนึกถึงการทองเที่ยวที่จังหวัดบุรีรัมย 

ทานจะนึกถึงเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ) 

อยูที่ 4.31±0.70 ขอคําถามขอที่ 3 (เมื่อนึกถึงนัก

ฟุตบอลของสโมสรบุรีรัมยยูไนเต็ด ทานจะนึกถึงเสื้อ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ) อยูที่ 4.30±0.71 

และขอคําถามขอที่  1 (เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ดที่ซื้อ เขากันไดดีกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต) 

อยูท่ี 4.20±0.88 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการเชื่อมโยงของแบรนด 
 

ปจจัยดานการเชื่อมโยงของแบรนด คาเฉลี่ยรวม สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

1. เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อเขากัน

ไดดีกับรูปแบบในการดําเนินชีวิต 

4.20 0.68 เห็นดวย 

2. เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยู ไนเต็ดที่ซื้อ มี

คุณสมบัติที่โดดเดนคุมคาเงินที่จายไป 

4.31 0.73 เห็นดวยอยางยิ่ง 

3. เมื่ อนึก ถึงนักฟุตบอลของสโมสรบุ รี รั มย

ยู ไนเต็ด ทานจะนึกถึงเสื้อสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมยยูไนเตด็ที่ซื้อ 

4.30 0.71 เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. เมื่อนึกถึงการแขง ขันฟุตบอลของสโมสร

บุรีรัมย ยู ไนเต็ด ทานจะนึกถึง เสื้ อสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดที่ซื้อ 

4.32 0.71 เห็นดวยอยางยิ่ง 

5. เมื่อนึกถึงการทองเที่ยวที่จังหวัดบุรีรัมย ทาน

จะนึกถึงเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด 

ที่ซื้อ 

4.31 0.70 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวม 4.26 0.61 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty)  

ในตารางที่ 5 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปจจัยดานความภักดีตอแบรนด โดยมี

คาเฉลี่ยรวม 4.20±0.77 หมายความวา เห็นดวย 

โดยขอคําถามขอที่ 3 (ถึงแมวาจะมีเสื้อกีฬาตางๆ

มากมาย ทานก็ยังคงซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ดซ้ํา) มีคาเฉลี ่ยมากที ่ส ุดอยู ที ่ 4.23±0.83 

รองลงมาคือ ขอคําถามขอที ่ 2 (หากมีผูแนะนําให

ทานซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลอื่นๆ ทานก็จะไมเปลี่ยน

ใจไปซื้อ) อยูที่ 4.22±0.82 และขอคําถามขอที่ 1 

(ท านมีความภักด ีต อ เสื ้อสโมสรฟุตบอลบ ุร ีร ัมย

ยูไนเต็ดที่ซื้อ) อยูที่ 4.19±0.79 ตามลําดับ
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ตารางที่ 5 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานความภักดีตอแบรนด 
 

ปจจัยดานความภักดีตอแบรนด คาเฉลี่ยรวม สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

1. ทานมีความภักดีตอเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ดที่ซื้อ 

4.19 0.79 เห็นดวย 

2. หากมีผูแนะนําใหทานซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอล

อ่ืนๆ ทานก็จะไมเปลี่ยนใจไปซื้อ 

4.22 0.82 เห็นดวยอยางยิ่ง 

3. ถึงแมวาจะมีเสื้อกีฬาตางๆมากมาย ทานก็

ยังคงซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเตด็ซ้ํา 

4.23 0.83 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวม 4.20 0.77 เห็นดวย 

 

 

ความตั ้งใจซื ้อของผู บริโภค (Consumers’ 

purchase intention) 

ในตารางที่ 6 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของปจจัยดานความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

โดยมีคาเฉลี่ยรวม 4.27±0.69 หมายความวาเห็น

ดวยอยางยิ่ง โดยขอคําถามขอที่ 4 (ถึงแมทานจะมี

เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดอยูแลว แตทานก็

ต องการซื ้อ เสื ้อสโมสรฟ ุตบอลบ ุร ีร ัมย ย ูไน เต ็ด

เพิ่มเติมอีก) มีคาเฉลี ่ยมากที ่สุดอยู ที ่ 4.28±0.79 

รองลงมาคือ ขอคําถามขอที่ 1 (ทานจะบอกตอหรือ

แนะนํา ให ผู อื ่น  ซื ้อ เสื ้อส โมสรฟ ุตบอลบ ุร ีร ัมย

ยูไนเต็ด) อยูที่ 4.27±0.76 และลําดับสุดทาย ขอ

คําถามขอที่ 2 (ทานจะซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ดใหเปนของขวัญหรือในโอกาสพิเศษใหแก

ผู อื ่น )  อยู ที ่ 4 .23±0.75 ซึ ่งมีค า เฉลี ่ย เทากับขอ

คําถามขอที ่ 3 (เมื ่อทานตองการซื ้อเสื ้อกีฬาใหม 

ทานจะซื ้อเสื ้อสโมสรฟุตบอลบุรีร ัมยยูไนเต็ด) มี

คาเฉลี่ยนอยที่สุดอยูที่ 4.23±0.75 ตามลําดับ
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ตารางที่ 6 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานความตั้งใจของผูบริโภค 
 

ปจจัยดานความตั้งใจของผูบรโิภค คาเฉลี่ยรวม สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

1. ทานจะบอกตอหรือแนะนําใหผู อ่ืน ซื้อเสื้อ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเตด็ 

4.27 0.76 เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. ทานจะซื้อเสื้อสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดให

เปน ของขวัญหรือในโอกาสพิเศษ ใหแกผูอื่น 

4.23 0.75 เห็นดวยอยางยิ่ง 

3. เมื่อทานตองการซื้อเสื้อกีฬาใหม ทานจะซื้อเสื้อ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเตด็ 

4.23 0.75 เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. ถึงแมทานจะมี เสื้อสโมสรฟุตบอลบุรี รัมย

ยูไนเต็ดอยูแลว แตทานก็ตองการซื้อเสื้อสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ดเพิ่มเติมอีก 

4.28 0.79 เห็นดวยอยางยิ่ง 

รวม 4.27 0.69 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

 

กลาวโดยสรุป คาเฉลี่ยรวมและสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของคุณคาของแบรนด และองคประกอบของ

คุณคาของแบรนด และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อ

กีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด แสดงในตาราง

ที่ 7 โดยปจจัยดานคุณคาของแบรนด มีคาเฉลี่ยรวม

สูงสุด 4.30±0.74 รองลงมาคือ ปจจัยดานการรับรูถึง

คุณภาพ มีคาเฉลี่ยรวม 4.28±0.67 ลําดับถัดมาคือ 

ปจจัยดานความตั้งใจซื้อของผูบริโภค มีคาเฉลี่ยรวม 

4.27±0.69 ลําดับถัดมาคือ ปจจัยดานการเชื่อมโยง

ของแบรนด มีคาเฉลี่ยรวม 4.26±0.61 และลําดับถัด

มาคือ ปจจัยดานการรับรูของแบรนด มีคาเฉลี่ยรวม 

4.21±0.69 ซึ่งทุกปจจัยที่กลาวมาทั้งหมด มีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง แตอยางไรก็ตาม 

มีเพียงปจจัยเดียวคือ ปจจัยความภักดีตอแบรนด 

มีคาเฉลี่ยรวมนอยที่สุดอยูที่  4.20±0.77 มีความ

คิดเห็นในระดับเห็นดวย 
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ตารางที่ 7 แสดงคาเฉลี่ยรวม และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาของแบรนด และองคประกอบของคุณคา

ของแบรนด และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด 
 

ปจจัย คาเฉลี่ยรวม สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับความคิดเห็น 

1. คุณคาของแบรนด 4.30 0.74 เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. การรับรูของแบรนด 4.21 0.69 เห็นดวยอยางยิ่ง 

3. การรับรูถึงคุณภาพ 4.28 0.67 เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. การเชื่อมโยงของแบรนด 4.26 0.61 เห็นดวยอยางย่ิง 

5. ความภักดีตอแบรนด 4.20 0.77 เห็นดวย 

6. ความตั้งใจซื้อของผูบรโิภค 4.27 0.69 เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

 

อิทธิพลของคุณคาของแบรนดมีผลตอความ

ตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

ในตารางที่  8 แสดงคาการถดถอยเพื่อหา

อิทธิพลของคุณคาของแบรนดและองคประกอบของ

คุณคาของแบรนด ไดแก การรับรูของแบรนด การรับรู

คุณภาพ การเชื่อมโยงของแบรนด ความภักดีตอ 

แบรนด มีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด โดยผูวิจัยทดสอบความ

มีนัยสําคัญทางสถิติของสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยมี

สมการถดถอยดังนี้ H0 : β=0 และ H1: β≠0 โดยผล

การศึกษาพบวา ยอมรับสมมติฐาน H1 ของทั้ง 5 

สมมติฐาน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

สมมติฐาน H1 :  อิทธิพลของคุณคาของ 

แบรนดมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ด คา β อยูที่ 0.492 

แสดงวามีระดับอิทธิพลปานกลาง และคา R2 อยูที่ 

0.276 ซึ่งแปลวา คุณคาของแบรนดสามารถทํานาย

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคไดรอยละ 27.6 

สมมติฐาน H2: อิทธิพลของการรับรูของแบ

รนดมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ด คา β อยูที่ 0.459 

แสดงวามีระดับอิทธิพลปานกลาง และคา R2 อยูที่ 

0.228 ซึ่งแปลวา การรับรูของแบรนดสามารถทํานาย

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคไดรอยละ 22.8 
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สมมติฐาน H3: อิทธิพลของการรับรูคุณภาพมี

ผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ด คา β อยูที่ 0.464 แสดงวา 

มีระดับอิทธิพลปานกลาง และคา R2 อยูที่ 0.245 

ซึ่งแปลวา การรับรูคุณภาพสามารถทํานายความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภคไดรอยละ 24.5 

สมมติฐาน H4: อิทธิพลของการเชื่อมโยงของ

แบรนดมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ด คา β อยูที่ 0.758 

แสดงวา มีระดับอิทธิพลสูง และคา R2 อยูที่ 0.564 

ซึ่งแปลวา การเชื่อมโยงของแบรนดสามารถทํานาย

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคไดรอยละ 56.4 

สมมติฐาน H5: อิทธิพลของความภักดีตอ 

แบรนดมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของ

สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ด คา β อยูที่ 0.832 

แสดงวา มีระดับอิทธิพลสูง และคา R2 อยูที่ 0.681 

ซึ่งแปลวา ความภักดีตอแบรนดสามารถทํานายผล

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคไดรอยละ 68.1 

 

ตารางที่ 8 แสดงคาการถดถอยเพ่ือหาอิทธิพลของคุณคาของแบรนดและองคประกอบของคุณคาของแบรนด 

มีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด 

 

อิทธิพลของคุณคาของแบรนดมผีลตอ 

ความตั้งใจซื้อของผูบรโิภค 

  R2 β p ระดับ

อิทธิพล 

แปลผล

สมมติฐาน 

H1: คุณคาของแบรนด => ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 0.276* 0.492* 0.000 ปานกลาง ยอมรับ  

H2: การรับรูของแบรนด => ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 0.228* 0.459* 0.000 ปานกลาง ยอมรับ 

H3: การรับรูคุณภาพ => ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 0.245* 0.464* 0.000 ปานกลาง ยอมรับ 

H4: การเชื่อมโยงของแบรนด => ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 0.564* 0.758* 0.000 สูง ยอมรับ 

H5: ความภักดีตอแบรนด => ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 0.681* 0.832* 0.000 สูง ยอมรับ 

 

* หมายถึง แตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) 
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อภิปรายผลการวิจัย 

คุณลักษณะของผู เขารวมการวิจัย จากการ

รวบรวมขอมูลผานระบบออนไลนจากกลุมตัวอยาง

จํานวน 400 คน พบวา คุณลักษณะของกลุมตัวอยาง 

มีเพศชายมากกวาเพศหญิง ในเรื่องของชวงอายุของกลุม

ตัวอยาง พบวามีชวงอายุ 18-25 ปมากที่สุด ในดาน

การศึกษาพบวา มีระดับปริญญาตรีมากที่สุด ในดาน

อาชีพของกลุมตัวอยางท่ีเปนนักเรียนนักศึกษามากที่สุด 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Buddhasri และคณะ 

(2012) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความรักและความ

ภักดีของผูชมที่มีตอสโมสรฟุตบอลไทยลีก ผลการศึกษา

พบวา ผูตอบแบบสอบถามฟุตบอลไทยลีกสวนใหญ เปน

เพศชาย อายุ 21-25 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 

และเปนนักเรียนนักศึกษามากที่สุด เนื่องจากกีฬา

ฟุตบอลนั้นเปนกีฬาที่มีฐานแฟนบอลสวนใหญท่ีเปน

ผูชาย และวัยรุน ไดกลายเปนผูบริโภคกีฬาฟุตบอลที่

มากที่สุดในปจจุบัน 

ผลของคุณคาของแบรนดตอความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภค คา R2 อยูที่ 0.276 และคา β อยูที่ 0.492 ซึ่ง

แปลวา คุณคาของแบรนดมีผลกระทบเชิงบวกตอความ

ตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย

ยูไนเต็ด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Kananurak (2018) ไดศึกษาคุณคา 

แบรนดที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคารองเทากีฬาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากคุณคาของ 

แบรนดเปนชุดของคุณสมบัติเฉพาะที่ทําใหแบรนดมี

ลักษณะเฉพาะแตกตางจากแบรนดอ่ืนๆ ซึ่งสามารถ

สรางมูลคาใหกับแบรนดเพิ่มข้ึน และชวยใหทํารายได

เพ่ิมมากข้ึน และยังสามารถรักษาสวนแบงทางการตลาด

ไดมากกวาสินคาที่ไมมีแบรนด 

ผลของการรับรูของแบรนดตอความตั้งใจซื้อ

ของผูบริโภค คา R2 อยูที่ 0.228 และคา β อยูที่  

0.459 ซึ่งแปลวาการรับรูของแบรนดมีผลกระทบเชิง

บวกตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ซึ่ งสอดคลองกับงานวิจัยของ Wonghirun และ 

Hansanti (2020) ไดศึกษาการรับรูคุณคาแบรนด

หรูหราที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ กรณีศึกษานาฬิกา

หรูหราเดอะสวอทชกรุป เทรดดิ้ง (ประเทศไทย) 

เนื่องจากเมื่อผูบริโภคพบกับแบรนดที่เปนที่รูจักหรือ 

มีความคุนเคยอยูแลว จะมีการตอบสนองในเชิงบวก 

โดยผูซื้อจะตัดสินใจจากแบรนดที่เปนที่รูจัก มีความ

นาเชื่อถือ สามารถสรางความมั่นใจใหกับผูซื้อ 

ผลของการรับรูคุณภาพตอความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภค คา R2 อยูที่ 0.245 และคา β อยูที่ 0.464 

ซึ่งแปลวาการรับรูคุณภาพมีผลกระทบเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมยยูไนเต็ด อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Sun (2017) ไดศกึษาการรับรูคุณภาพ

ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อผักและผลไมออรแกนิคของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบริโภคจะ

ใชการรับรูถึงคุณภาพในดานตางๆ เชน ดานผลิตภัณฑ 

ดานประสบการณ ดานความนาเชื่อถือ เปนตน ทําให

เกิดจากกระบวนการรับรูอยางแทจริง ดังนั้นการรับรู

คุณภาพสามารถใชเพ่ือเชื่อมชองวางระหวางคุณภาพที่

กําหนดโดยผูผลิตและการรับรูคุณภาพของผูบริโภคได 

ผลของการเช่ือมโยงของแบรนดตอความตั้งใจ

ซื้อของผูบริโภค คา R2 อยูที่ 0.564 และคา β อยูที่ 

0.758 ซึ่งแปลวา คุณคาของแบรนดมีผลกระทบเชิง
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บวกตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Poonklongtun (2019) 

ไดศึกษาเรื่องความเชื่อมโยงของแบรนดสงผลตอความ

ตั้งใจซื้อประกันชีวิต เนื่องจากความเชื่อมโยงของ 

แบรนดจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขอมูลเกี่ยว

แบรนด ออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความ

แตกตางจากคูแขง และเลือกซื้อสินคาของแบรนดนั้นๆ 

ผลของความภักดีตอแบรนดตอความตั้งใจซื้อ

ของผูบริโภค คา R2 อยูที่ 0.681 และคา β อยูที่  

0.832 ซึ่งแปลวาความภักดีตอแบรนดมีผลกระทบเชิง

บวกตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสร

ฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Hoopholerb (2019) ได

ศึกษาเรื่องความภักดีตอแบรนดที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อรองเทาผาใบในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก

ความภักดีตอแบรนดเกิดขึ้นจากผูบริโภคไดรับการ

ตอบสนองตรงกับความตองการ หรือมีความรูสึกที่ดี 

เ กิดความ พึงพอใจ และเ กิด เป นความภั กดี ต อ 

สิ่งเหลานั้น และทําใหเกิดกระบวนการซื้อสินคาของ 

แบรนดซ้ํา 

ขอเสนอแนะของการวิจัย ขอเสนอแนะจาก

ผลการวิจัยครั้งนี้ แสดงใหเห็นวา ความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภคนั้นไดรับอิทธิพลจากปจจัยคุณคาของแบรนด 

โดยดานความภักดีของแบรนดนั้นมีค ามากที่สุด 

รองลงมาคือดานการเชื่อมโยงของแบรนด ดานคุณคา

ของแบรนด ดานการรับรูคุณภาพ และดานการรับรู

ของแบรนด ตามลําดับ ดังนั้น ผูจัดการฝายการตลาด

ของสโมสรฟุตบอลในประเทศไทย จึงสามารถนํา 

กลยุทธทางการตลาดดังกลาว มาเปนแนวทางในการ

สรางคุณคาของแบรนด การรับรูของแบรนด การรับรู

คุณภาพ การเชื่อมโยงของแบรนด และความภักดีตอ

แบรนด นําไปสูการเพ่ิมความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

และเพ่ิมผลกําไรใหกับสโมสรฟุตบอลดวย 

ขอจํากัดของการ วิจัย เนื่ องจากการเ ก็บ

แบบสอบถามเปนแบบออนไลน ทําใหการเก็บขอมูลใน

กลุมชวงอายุ 58-65 ป  นอยที่สุด เนื่องจากชวง 

วัยนี้มีการใชโซเชียลมีเดียนอย รวมถึงการติดตาม

ขาวสารใชชองทางอ่ืนเปนหลัก ไมไดใชสื่อออนไลน 

จึงทําใหกลุมตวัอยางกระจุกตัวอยูในชวงอายุ 18-25 ป 

มากที่สุด 

สรุปผลการวิจัย จากการศึกษาอิทธิพลของ

คุณคาของแบรนดมีผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

เสื้อผากีฬาของสโมสรฟุตบอลบุรีรัมยยูไนเต็ด พบวา

คุณคาของแบรนด และองคประกอบของคุณคาของ 

แบรนด ไดแก การรับรูของแบรนด การรับรูคุณภาพ 

การเชื่อมโยงของแบรนด ความภักดีตอแบรนด มีผลตอ

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเสื้อกีฬาของสโมสรฟุตบอล

บุรีรัมยยูไนเต็ด 
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