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บทคัดย่อ 
   การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด
และพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
การตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เข้าชมการแข่งขัน
ฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 1,000 คน เครื่องมือที่ใช้คือ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชมกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬา
ฟุตบอลลีกอาชีพ พบว่า การสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขัน
กีฬาฟุตบอลลีกอาชีพในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬา, การสื่อสารการตลาด, ผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอล 
 

ABSTRACT 
  The purpose of this paper was to examine the relationships between marketing 
communications and consumption behaviors of professional league football spectators in 
Thailand by adopted conceptual framework from the concept of a sport consumer decision-
making sequence. The self-administered questionnaire was distributed to males and females 
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aged 18 years or older, respondents were 1,000 spectators of ten Thai League games played at 
ten different stadiums in the Thailand. Collected data were analyzed via means, standard 
deviation, and Pearson Product Moment Coefficient. The results of the study revealed that the 
level of marketing communications of Thai league football spectators was found at a high level. 
Based on the results from the analysis of consumption behaviors of Thai league football spectators, 
was found at a high level. In addition, relationships between marketing communications and 
consumption behaviors of professional league football spectators was found positive and moderate 
at a significant level of 0.01. 
Keywords: sport consumption behavior, marketing communication, Thai league spectators 
 

บทน า  
   องค์ความรู้ทางด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก (select) การซื้อ (purchase) 
การใช้ (use) สินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภคเอง มีความส าคัญ
และประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ รวมถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ท าให้เข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
รวมทั้งอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภค ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยแวดล้อมภายนอก เช่น กิจกรรม
ทางการตลาดของบริษัท ชนชั้นทางสังคม ครอบครัว เป็นต้น หรือปัจจัยภายในด้านจิตวิทยา เช่น การรับรู้ แรงจูงใจ 
ทัศนคติ ค่านิยม เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2010) องค์กรธุรกิจและนักการตลาดสามารถน าความรู้ความเข้าใจ
เหล่านี้ไปประยุกต์ใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการต่าง ๆ รวมถึงการท าการส่งเสริมการตลาด เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจและความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 
  ในส่วนของอุตสาหกรรมหรือธุรกิจกีฬา การศึกษาพฤติของผู้บริโภคการกีฬา (sport consumer behavior) 
ถือได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการท าการตลาดในธุรกิจกีฬา (Mullin, Hardy, & Sutton, 2014) ศาสตร์ด้านพฤติกรรม
ในการบริโภคกิจกรรมและการกีฬานั้น Funk, Alexandris, and McDonald (2016, p. 91) ได้ให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจเช่นกัน และได้น าเสนอกระบวนการด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคกิจกรรมและการกีฬา (sport and 
consumer motivation process) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ 2) การลดอุปสรรค/ 
ความตึงเครียด 3) การสร้างแรง ผลักดัน โดยมีอิทธิจากแรงจูงใจ 4) การสร้างความต้องการ และ 5) การแสดงออก
ซึ่งพฤติกรรมเป้าหมาย ซึ่งการท าการตลาดในธุรกิจต่าง ๆ องค์กรทางธุรกิจต้องใช้การสื่อสารทางการตลาดในการ
สื่อสารข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการของตนเองไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยแจ้งข้อมูลข่าวสาร
ของสินค้าหรือบริการของตนเอง ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ เพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า โน้มน้าวและกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการขององค์กร (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555, หน้า 4; Solomon, 
2009, p. 689) ซึ่งการส่งเสริมการตลาดต้องบูรณาการการสื่อสารทางการตลาด และต้องท าการสื่อสารผ่านหลาย ๆ 
ช่องทางที่สามารถสื่อสารไปยังลูกค้า เพราะนักการตลาดมุ่งเน้นให้ลูกค้าได้รับข่าวสารที่ส่งไปยังลูกค้ามากกว่า
วิธีการส่ง (Boone & Kurtz, 2012) และการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคปัจจุบัน ท าให้การเผยแพร่
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ข้อมูลและข่าวสารเป็นไปอย่างรวดเร็วขึ้นและกระจายได้เป็นวงกว้าง (Brown & Venkatesh, 2005) และที่ส าคัญ
เทคโนโลยีการสื่อสารที่เป็นสื่อสังคม (social media) เปิดให้ใช้ในรูปแบบของบริการสาธารณะ ท าให้ผู้คนเข้ามี
โอกาสเข้าถึงได้ง่าย และเข้าใช้ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ด้วยการพัฒนาที่ไม่หยุดยั้งของสื่อสังคมท าให้ผู้ใช้งานสามารถ
เผยแพร่เนื้อหาได้ง่าย ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอและอ่ืน ๆ ซึ่งสื่อสังคม เช่น Twitter, 
Facebook และ YouTube ก็ได้ถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือทางธุรกิจท าให้หลาย ๆ องค์กร หรือภาคธุรกิจต่างตื่นตัวกับ
การท าการตลาดผ่านช่องทางนี้ 
 ในปัจจุบันสื่อสังคมเข้ามามีบทบาทต่อทีมกีฬาหรือตัวของนักกีฬา ในฐานะที่เป็นเครื่องมือส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสาร (communication tool) ไปยังแฟนกีฬา (Pedersen, Parks, Quarterman, & Thibault, 2011) 
สอดคล้องกับ Özsoy (2011) ที่กล่าวว่า นอกจากสื่อดั้งเดิมอย่างหนังสือพิมพ์และโทรทัศน์แล้ว สื่อสังคม เช่น    
เฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ ได้กลายเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของช่องทางการท าการสื่อสารมวลชนในวงการกีฬา และเฟซบุ๊ก
ก็เป็นสื่อสังคมช่องทางหนึ่งที่นิยมน ามาใช้เป็นช่องทางการสื่อสารในการท าการตลาดกีฬา ด้วยองค์ประกอบที่
สนับสนุนหลายอย่าง เช่น ใช้ต้นทุนน้อย สามารถเข้าถึงกลุ่มแฟนคลับได้ง่าย สะดวกในการเผยแพร่ข่าวสารของ
สินค้าหรือบริการ และข้อมูลที่น าเสนอออกไปแล้วถูกส่งต่อได้ง่าย (Walker, Kent, & Vincent, 2010) อีกทั้งจาก
การศึกษาของ Stephen and Galak (2010) ที่ท าการศึกษาเปรียบเทียบผลของสื่อสังคมและสื่อแบบดั้งเดิม 
(โทรทัศน์) ที่มีต่อยอดขายของผลิตภัณฑ์ พบว่า ทั้งสื่อสังคมและสื่อแบบดั้งเดิม ส่งผลต่อการท าการตลาดไม่ต่างกัน 
และส่งผลในทางบวกต่อการท าการตลาดอย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับ Mangold and Faulds (2009) ที่แนะน า
ให้ใช้ทั้งสื่อแบบดั้งเดิมและสื่อสังคมออนไลน์ควบคู่กันไป ในการสื่อสารการส่งเสริมการตลาดไปยังลูกค้า 
 จากความส าคัญของการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ
การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬา
ฟุตบอลลีกอาชีพ เพ่ือที่จะช่วยให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย เช่น บริษัท ไทยลีก จ ากัด 
ที่ก ากับดูแลการแข่งขันฟุตบอลอาชีพ ไทยลีก 1-4 การกีฬาแห่งประเทศไทย รวมถึงองค์กรขนาดย่อยลงมา เช่น 
ทีมกีฬาอาชีพ ผู้บริหาร นักการตลาด นักกีฬา หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องได้องค์ความรู้ มาใช้ในการวางแผนการตลาด 
เพ่ือเกิดการบริโภคของแฟน/ผู้ชมกีฬาอาชีพที่มากขึ้น และจะส่งผลต่อผลประกอบการและรายได้ของทั้งสมาคม
ฟุตบอลแห่งประเทศไทยและสโมสรกีฬาอาชีพที่เพ่ิมขึ้นตามมา และน าไปสู่การเป็นกีฬาอาชีพที่เต็มรูปแบบและมี
ความยั่งยืน 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
  1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชมการแข่งขันกีฬา
ฟุตบอลลีกอาชีพ 
  2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ 
  3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬา
ฟุตบอลลีกอาชีพ 
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สมมติฐานของการวิจัย  
  การสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพมีความสัมพันธ์กัน 
 

ขอบเขตการวิจัย  
  การวิจัยครั้งนี้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการ
แข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา (sport spectators 
consumption behavior) ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการบริโภคกีฬาตามหลัก 3Ms ของ Wakefield 
(2007) มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ได้แก่ 1) การเข้าชมการแข่งขันในสนาม (meeting/attendance)    
2) การติดตามกีฬาฟุตบอลผ่านสื่อต่าง ๆ (media consumption related to the team) และ 3) การซื้อสินค้า
และของที่ระลึก (merchandise buying) และได้น าข้อค าถามของ Kim & Trail (2011), Kim, Trail, & Ko, (2011), 
Funk, Beaton, & Alexandris, (2012) มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย  
   การศึกษาช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬานั้น ผู้วิจัยน าแนวคิด
ของ Stephen and Galak (2010) เสนอว่า ต้องใช้ทั้งสื่อสังคมออนไลน์และสื่อดั้งเดิม (social media & traditional 
media) ควบคู่กันในการท าการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยอ่ืน ๆ เช่น Özsoy (2011), Mangold and 
Faulds (2009), Shin (2013) โดยจากศึกษาบริบทของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ในปี พ.ศ. 2558 โทรทัศน์ที่
เป็นสื่อแบบดั้งเดิม ยังคงได้รับความนิยมมากท่ีสุดที่ใช้เป็นช่องทางหลักท่ีใช้ท าการสื่อสารการตลาด ส่วนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก และเพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทกีฬาอาชีพในประเทศไทย ผู้วิจัยจึง
น าการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางโทรทัศน์และเฟซบุ๊กมาใช้เป็นองค์ประกอบในการศึกษา และได้น าข้อค าถาม
ของ Abzari et al. (2014) มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย 
    

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) มีรายละเอียดเกี่ยวกับการด าเนินการ
วิจัย ดังต่อไปนี้ 
 ประชากร คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่ซื้อบัตรผ่านประตูเข้ามาชม
การแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนาม ณ เวลาการแข่งขันจริง  
 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ประจ าปี 2561 ที่มีอายุ 18 ปี ขึ้นไป จ านวน 
1,000 คน ท าการเก็บข้อมูลกับทีมสโมสรกีฬาฟุตบอลอาชีพที่ท าการแข่งขันในลีกสูงสุดของประเทศไทยติดต่อกัน 
2 ปี (ปี 2560-2561) และมียอดผู้เข้าชมการแข่งขันประจ าปี 2560 (การแข่งขันฤดูกาลที่ผ่านมา) เฉลี่ยสูงสุด 10 
อันดับแรก ได้แก่ ทีมบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ทีมเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ทีมสุพรรณบุรี เอฟซี ทีมเชียงราย ยูไนเต็ด  
ทีมนครราชสีมา มาสด้า เอฟซี ทีมบางกอกกล๊าส เอฟซี ทีมสุโขทัย เอฟซี ทีมการท่าเรือ เอฟซี ทีมราชบุรี มิตรผล
เอฟซี และทีมชลบุรี เอฟซี ตามล าดับ ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (stratified random sampling) เพ่ือการ
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กระจายตัวของข้อมูล ท าการเก็บข้อมูลตามสัดส่วนความจุผู้ชมของแต่ละสนาม โดยท าการเก็บข้อมูลจากผู้เข้าชม
การแข่งขันท่ีอยู่ในบริเวณโซนที่นั่งชมการแข่งขันฝั่งทีมเหย้า 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น โดยศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับช่องทางการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ ชมกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ แบ่งเป็น 3 ตอน   
ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามแบบตรวจสอบรายการ (checklist) เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วยค าถามเก่ียวกับ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ 
 ตอนที่ 2  ค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (likert scale) เกี่ยวกับ
ช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชมกีฬาผู้วิจัยน าแนวคิดของ Stephen and Galak (2010) น าเสนอว่า ต้องใช้
ทั้งสื่อสังคมออนไลน์และสื่อดั้งเดิม และเพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทกีฬาอาชีพในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงน าการสื่อสาร
การตลาดผ่าน 2 ช่องทางมาใช้เป็นองค์ประกอบในการศึกษา ได้แก่ โทรทัศน์และเฟซบุ๊ก และได้น าข้อค าถามของ 
Abzari, Ghassemi, & Vosta, (2014) มาเป็นแนวทางในการสร้างและพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย ค าตอบมี 5 ระดับ 
ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดับ ดังนี้ 
  5 หมายถึง มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ มากที่สุด 
  4 หมายถึง มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ มาก 
  3 หมายถึง มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ ปานกลาง 
  2 หมายถึง มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ น้อย 
   1 หมายถึง มีการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
  ตอนที่ 3  เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (likert Scale) 
เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬา ผู้วิจัยน าแนวคิดเรื่องพฤติกรรมการบริโภคกีฬาตามหลัก 3Ms ของ 
Wakefield (2007) และการศึกษาของ Kim, Trail, and Ko (2011) เป็นแนวทางในการสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ 1) การเข้าชมการแข่งขันในสนาม 2) การติดตามกีฬาฟุตบอลผ่านสื่อต่าง ๆ 
และ 3) การซื้อสินค้าและของที่ระลึกของทีม ค าตอบมี 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดับ ดังนี้ 
  5 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ มากที่สุด 
  4 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ มาก 
  3 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ ปานกลาง 
  2 หมายถึง มีพฤติกรรมการบริโภคอยู่ในระดับ น้อย 
  1 หมายถึง มีพฤตกิรรมการบริโภคอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
 การสร้างและการหาคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้ดัดแปลงพัฒนาขึ้น
โดยศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬา
ฟุตบอลลีกอาชีพ น าแบบสอบถามที่ได้พัฒนาขึ้นเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (content 



 

ผ่านการรับรองคุณภาพวารสารของศูนย์ดัชนีการอา้งอิงวารสารไทย (TCI) วารสารกลุ่มที่ 2 
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validity) จ านวน 7 คน โดยวิธีการหาค่าดัชนีของความสอดคล้อง (index of item objective congruence: IOC) 
แล้วน าไปทดลองใช้กับผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลโตโยต้าไทยลีก ณ สนามของทีมพัทยา ยูไนเต็ด จ านวน 50 คน 
เพ่ือหาค่าความเที่ยง (reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลในการวิจัย  
 แบบสอบถามเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขัน
กีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ จ านวน 15 ข้อ มีค่า IOC รายข้อ ตั้งแต่ 0.57 ถึง 1.00 มีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อตั้งแต่ 0.32 
ถึง 0.77 และมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.90 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชม
การแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.86 และแบบสอบถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
ของผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.80 
  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  1. ท าหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ถึงผู้จัดการสโมสรฟุตบอลที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
ในงานวิจัย 
  2. ผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บข้อมูลวิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง ท าการแจกแบบสอบถามแก่
ประชากร จ านวน 1,000 ฉบับ และรอรับแบบสอบถามคืนทันที   
  การจัดกระท าข้อมูล 
  1. เมื่อได้รับแบบสอบถามคืนแล้ว ตรวจความสมบูรณ์แล้วก าหนดให้คะแนนตามน ้าหนักคะแนนแต่ละข้อ
เพ่ือน าไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติ ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
  2. น าผลการค านวณมาวิเคราะห์ข้อมูลตามจุดประสงค์ที่ต้องการศึกษา โดยมีแนวทางการวิเคราะห์ข้อมูล
ดังนี้ 1) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ 2) วิเคราะห์สถิติ
เบื้องต้นของตัวแปรการวิจัย โดยใช้สถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แปลความหมาย
ค่าเฉลี่ยใช้เกณฑด์ังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2538, หน้า 8-11 อ้างถึงใน สมโภชน์ อเนกสุข, 2550, หน้า 168) 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.50-5.00 หมายถึง อยู่ในระดับ มากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.50-4.49 หมายถึง อยู่ในระดับ มาก 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.50-4.49 หมายถึง อยู่ในระดับ ปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.50-2.49 หมายถึง อยู่ในระดับ น้อย 
  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.49 หมายถึง อยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
  3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขัน
กีฬาฟุตบอลลีกอาชีพโดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ค านวณได้จะมีค่า
อยู่ระหว่าง -1 ถึง +1 โดยมีเกณฑ์ทั่วไปดังนี้ (Cohen, 1988 อ้างถึงใน สมโภชน์ อเนกสุข, 2551, หน้า 80) ได้แก่ 
ระดับความสัมพันธ์น้อย ค่าสหสัมพันธ์ที่เป็นลบ -0.29 ถึง -0.10 และค่าสหสัมพันธ์ที่เป็นบวก 0.10 ถึง 0.29 
ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ค่าสหสัมพันธ์ที่เป็นลบ -0.49 ถึง -0.30 และค่าสหสัมพันธ์ที่เป็นบวก 0.30 ถึง 0.49 
และระดับความสัมพันธ์มาก ค่าสหสัมพันธ์ที่เป็นลบ -1.00 ถึง -0.50 และค่าสหสัมพันธ์ที่เป็นบวก 0.50 ถึง 1.00 
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ผลการวิจัย   

  1. การรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชมกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพรายด้าน
และโดยรวม แสดงดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสาร 
    การตลาดของผู้ชมกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ (n = 1,000) 
 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด Mean SD ระดับ 
โทรทัศน์ (สื่อแบบด้ังเดิม) 3.99 0.90 มาก 
1. ข้าพเจ้ารับรู้ข้อมูลและติดตามข่าวสารต่าง ๆ ของการแข่งขัน 
    กีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่านทางสื่อโทรทัศน์ 

 
4.02 

 
0.91 

 
มาก 

2. ระดับของข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของการแข่งขันกีฬาฟุตบอลไทยลีก 
    ที่มีผ่านทางสื่อโทรทัศน์เป็นไปตามที่ข้าพเจ้าคาดหวัง 

 
3.93 

 
0.90 

 
มาก 

3. ข้าพเจ้ายอมรับและเช่ือถือข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของการแข่งขัน 
    กีฬาฟุตบอลไทยลีก ท่ีข้าพเจ้ารับรู้ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ 

 
4.03 

 
0.88 

 
มาก 

เฟซบุ๊ก (สื่อสังคมออนไลน์) 4.14 0.91 มาก 
1. ข้าพเจ้ารับรู้ข้อมูลและติดตามข่าวสารต่าง ๆ ของการแข่งขัน 
    กีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 

 
4.16 

 
0.91 

 
มาก 

2. ระดับของข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของการแข่งขันกีฬาฟุตบอลไทยลีก 
    มีผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นไปตามที่ข้าพเจ้าคาดหวัง 

 
4.13 

 
0.92 

 
มาก 

3. ข้าพเจ้ายอมรับและเช่ือถือข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของการแข่งขัน  
   กีฬาฟุตบอลไทยลีกที่ข้าพเจ้ารับรู้ผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 

 
4.12 

 
0.89 

 
มาก 

รวม 4.07 0.91 มาก 

 
 ตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.07, SD = 0.91) พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพมีการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางโทรทัศน์ อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.99, SD = 0.90) ส่วนการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีม
กีฬาผ่านช่องทางเฟซบุ๊กอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.14, SD = 0.91) 
  2.  พฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพรายด้านและโดยรวม แสดงดังตารางที่ 2 
 

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับพฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพ  
    (n = 1,000) 
 

พฤติกรรมการบริโภคกีฬา Mean SD ระดับ 
การเข้าชมการแข่งขันในสนาม 4.25 0.85 มาก 
1. ข้าพเจ้ามักจะเข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลไทยลีกในสนามแข่งขัน 4.23 0.87 มาก 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการบริโภคกีฬา Mean SD ระดับ 
2. ข้าพเจ้าสนับสนุนทีมสโมสรฟุตบอลที่ข้าพเจ้าชื่นชอบด้วยการซื้อ 
   บัตรเข้าชมการแข่งขันในสนาม 

 
4.24 

 
0.84 

 
มาก 

3. ในอนาคต ข้าพเจ้ามีแนวโน้มที่จะเข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอล 
    ไทยลีกในสนามแข่งขันที่มากข้ึน 

 
4.27 

 
0.85 

 
มาก 

การติดตามกีฬาฟุตบอลผ่านสื่อต่าง ๆ 4.29 0.83 มาก 
1. ข้าพเจ้าติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการแข่งขันกีฬาฟุตบอล 
   ไทยลีกผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ (เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เฟซบุ๊ก) 

 
4.30 

 
0.81 

 
มาก 

2. ข้าพเจ้าดูทีมสโมสรฟุตบอลที่ข้าพเจ้าชื่นชอบท าการแข่งขัน  
    ผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ (เช่น โทรทัศน์ เฟซบุ๊กไลฟ์) 

 
4.24 

 
0.85 

 
มาก 

3. ในอนาคต ข้าพเจ้ามีแนวโน้มที่จะดูและติดตามข้อมูลข่าวสาร 
    เกี่ยวกับการแข่งขันกีฬาฟุตบอลไทยลีกผ่านสื่อช่องทางต่าง ๆ  
    (เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เฟซบุ๊ก) ท่ีมากขึ้น 

 
 

4.32 

 
 

0.83 

 
 

มาก 
การซ้ือสินค้าและของท่ีระลึก 4.19 0.91 มาก 
1. ข้าพเจ้ามักจะซื้อสินค้าและของที่ระลึกของทีมสโมสรฟุตบอล 
   ที่ท าการแข่งขันในไทยลีก 

 
4.14 

 
0.92 

 
มาก 

2. ข้าพเจ้าสนับสนุนทีมสโมสรฟุตบอลที่ข้าพเจ้าชื่นชอบด้วยการซื้อ 
    สินค้าและของที่ระลึกของสโมสร 

 
4.20 

 
0.88 

 
มาก 

3. ในอนาคต ข้าพเจ้ามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและของที่ระลึกของ 
    ทีมสโมสรฟุตบอลที่ข้าพเจ้าชื่นชอบที่มากข้ึน 

 
4.22 

 
0.92 

 
มาก 

รวม 4.24 0.87 มาก 
 

  จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการบริโภคกีฬาภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.24, 
SD = 0.87) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า พฤติกรรมการบริโภคกีฬาของผู้ชมกีฬาฟุตบอลอาชีพ ทุกด้านอยู่ใน
ระดับมาก โดยพฤติกรรมการบริโภคกีฬาด้านการติดตามกีฬาฟุตบอลผ่านสื่อต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (Mean = 
4.29, SD = 0.83) รองลงมาคือ ด้านการเข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนาม (Mean = 4.25, SD = 0.85) และ
ด้านการซื้อสินค้าและของที่ระลึก (Mean = 4.19, SD = 0.91) ตามล าดับ 
  3. ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีก
อาชีพ รายด้านและโดยรวม แสดงดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์และระดับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรม 
     การบริโภคของผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพรายด้านและโดยรวม 
 

   CB1 CB2 CB3 CB 

MC R ระดับ r ระดับ r ระดับ R ระดับ 

           MC1 0.29 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.33 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.32 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.37 
(0.000)** 

ปานกลาง 
 

           MC2 0.34 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.41 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.30 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.42 
(0.000)** 

ปานกลาง 
 

           MC 0.39 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.45 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.37 
(0.000)** 

ปานกลาง 0.48 
(0.000)** 

ปานกลาง 

 

**หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนตัวแปรในตารางที่ 3 ดังนี้ 
  MC   แทนการสื่อสารการตลาดโดยรวม 
  MC1 แทนการสื่อสารการตลาดผ่านโทรทัศน์ 
  MC2  แทนการสื่อสารการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก 
  CB  แทนพฤติกรรมการบริโภคโดยรวม 
  CB1  แทนพฤติกรรมการเข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนาม 
  CB2  แทนพฤติกรรมการติดตามกีฬาฟุตบอลผ่านสื่อต่าง ๆ 
  CB3  แทนพฤติกรรมการซื้อสินค้าและของที่ระลึก 
  

  จากตารางที่ 3 พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชมกีฬาฟุตบอล
โดยรวม (MC) กับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลโดยรวม (CB) มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานกลาง 
(r = 0.48) และการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชมกีฬาฟุตบอลโดยรวม (MC) 
กับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กันในทางบวก ทั้ง 3 ด้าน เรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ พฤติกรรมการติดตามกีฬาฟุตบอลผ่านสื่อต่าง ๆ (CB2) มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง 
(r = 0.45) พฤติกรรมการเข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนาม (CB1) มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.39) 
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและของที่ระลึก (CB3) มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.37) ตามล าดับ และ
ส่วนพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอลโดยรวม (CB) กับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการ
สื่อสารการตลาดของผู้ชมกีฬาฟุตบอลรายด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กันในทางบวกทั้ง 2 ด้าน เรียงล าดับจาก มาก
ไปหาน้อยดังนี้ การสื่อสารการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก (MC2) มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.42) และการ
สื่อสารการตลาดผ่านโทรทัศน์ (MC1) มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (r = 0.37) ตามล าดับ 
  เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคของ
ผู้ชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลลีกอาชีพเป็นรายด้านต่อด้าน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์รวม จ านวน 6 คู่ มีค่า

CB 
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ตั้งแต่ 0.29 ถึง 0.41 คู่ที่พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มากที่สุดคือ การสื่อสารการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก (MC2) 
กับพฤติกรรมการติดตามกีฬาฟุตบอลผ่านสื่อต่าง ๆ (CB2) (r = 0.41) รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก 
(MC2) กับพฤติกรรมการเข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนาม (CB1) (r = 0.34) ส่วนคู่ที่มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์น้อยที่สุดคือ การสื่อสารการตลาดผ่านโทรทัศน์ (MC1) กับพฤติกรรมการเข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอล
ในสนาม (CB1) (r = 0.29) 
 

อภิปรายผล 
  ปัจจัยภายนอกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคก็คือ การสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นกิจกรรมทางการตลาด
รูปแบบหนึ่งที่องค์กรทางการกีฬาน ามาใช้เป็นเครื่องมือหรือสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อสินค้าหรือ
บริการของตนเอง (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) โดยที่เป้าหมายสุดท้ายของการท ากิจกรรมทางการตลาดนั้นคือ มุ่งให้
ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองเชิงพฤติกรรม กล่าวคือ เกิดการซื้อหรือการใช้สินค้าหรือบริการนั่นเอง ซึ่งในบริบทของ
ภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการกีฬา ก็มีเป้าหมายหลักให้ผู้ชมหรือแฟนกีฬาเกิดการตอบสนองเชิงพฤติกรรม หรือมี
พฤติกรรมการสนับสนุนทีมกีฬา 3 ประการ คือ การเข้าชมการแข่งขันในสนาม การบริโภคกีฬาผ่านสื่อ และการซื้อ
สินค้าลิขสิทธิ์ (Wakefield, 2007; Kim & Trail, 2011) 
  การสื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพ สโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย หรือนักการตลาด
จ าเป็นจะต้องน าองค์ประกอบของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดมาประสมกัน นั่นคือ การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ หรือ Integrated Marketing Communications: IMC ซึ่งนิยมใช้กันอยู่กว้างขวางในบริษัทชั้นแนวหน้า
ในปัจจุบัน เนื่องจากเครื่องมือสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาดในปัจจุบัน มีความหลากหลายและมีการแข่งขันกันสูง 
ซึ่งในปัจจุบันจะเห็นได้ว่า บริษัทต่าง ๆ หันมาให้ความสนใจในด้านการสื่อสารการตลาดมากข้ึน และใช้เป็นเครื่องมือ
หลักส าคัญ เพื่อเอาชัยชนะเหนือคู่แข่ง แต่ละบริษัทจะทุ่มเงินมหาศาลในแต่ละปีเพ่ือติดต่อสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ไป
ยังผู้บริโภค สโมสรฯ ที่ต้องการจะประสบผลส าเร็จ จึงต้องเป็นสโมสรฯ ที่น าเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดหลาย ๆ 
อย่างมาประสมประสานกับอย่างกลมกลืนตามแนวความคิดของ IMC เพ่ือสร้างข่าวสารที่มีความชัดเจนและสามารถ
เข้าถึงได้ให้กับแฟนบอลหรือผู้ชมกีฬาฟุตบอล เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคกีฬาที่เป็นพฤติกรรมเป้าหมายนั่น
คือ การเข้าชมการแข่งขันในสนาม การติดตามสโมสรผ่านสื่อต่าง ๆ และการซื้อสินค้าลิขสิทธิ์ของสโมสร  
  เมื่อพิจารณาสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด สโมสรกีฬาฟุตบอลที่ประสบความส าเร็จมากท่ีสุดในช่วง 5 ปี
ที่ผ่านมา ทั้งด้านของผลงาน ด้านของยอดผู้เข้าชมการแข่งขัน ด้านของรายได้ หรือด้านของอันดับในระดับเอเชีย 
จะพบว่า สโมสรฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด มีการใช้ช่องทางการสื่อสารหลายช่องทาง เพื่อให้แฟนบอล หรือผู้ชมกีฬา
ฟุตบอลสามารถเข้าถึงได้ เช่น แมทช์เดย์ ช่องยูทูบ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ป้ายโฆษณา วิทยุท้องถิ่น เป็นต้น เป็นไป
แนวทางเดียวกับการศึกษาของ Pritchard and Funk (2006) ที่แสดงให้เห็นว่าสื่อสารมวลชน (mass media) มี
ความส าคัญมากขึ้นในการก าหนดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคกีฬาที่เป็นผู้ใหญ่ สอดคล้องกับการศึกษาก่อน
หน้านี้ของ Emmers-Sommer and Allen (1999) พบว่า โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์และอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการ
สื่อสารการตลาดขององค์กรการกีฬา ที่เป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญส าหรับผู้บริโภคกีฬาส าหรับผู้ใหญ่ แหล่งข้อมูลของ
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สื่อสารมวลชนเหล่านี้สามารถสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้โดยทางตรง หรือโดยทางอ้อมผ่านช่องปากต่อปาก หรือจาก
ตัวแทนทางสังคมอ่ืน ๆ เช่น เพ่ือน ครอบครัวและเพ่ือนร่วมงาน ดังนั้นพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมกีฬาฟุตบอล
จึงมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารทีมกีฬาผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดของผู้ชมกีฬาฟุตบอล ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยของงานวิจัยนี้  
 

ข้อเสนอแนะ  
  1. หลังจากที่ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูล พบว่า ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคทางการกีฬา ควรมี
การศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพด้วย เพ่ือที่จะได้ข้อมูลเชิงลึก ความรู้สึกความคิดเห็นอื่น ๆ หรือข้อมูลเฉพาะกลุ่มของ
ผู้เข้าชมกีฬาฟุตบอลที่เป็นแฟนพันธ์แท้ของสโมสร  
  2. ในงานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้เข้าชมการแข่งขันกีฬาฟุตบอลในสนามแข่งขัน ณ วันที่
มีการแข่งขันเท่านั้น ในงานวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษากับกลุ่มผู้ชมการแข่งขันที่ชมผ่านการถ่ายทอดสดอยู่ตาม
สถานที่ต่างๆ ด้วย เพื่อการได้มาซึ่งข้อมูลที่ครอบคลุมผู้ชมการแข่งขันที่แท้จริง 
 3. สโมสรกีฬาฟุตบอลต่าง ๆ รวมถึงผู้บริหาร นักการตลาด นักกีฬา หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง สามารถข้อมูล
สารสนเทศที่ได้จากงานวิจัยนี้ มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมบริโภคของแฟนคลับของทีมตนเอง เพ่ือจะ
ได้มาซึ่งข้อมูลที่เป็นบริบทเฉพาะของสโมสร ซึ่งจะท าให้ได้มาซึ่งข้อมูลในการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพื่อเพ่ิม
จ านวนผู้เข้าชมการแข่งขันในสนาม และขยายฐานแฟนคลับให้มากข้ึน 
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