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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้ ผู้ ศึกษามีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา
ลักษณะทางประชากรของแฟนบอล สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาความคิดเห็น
ของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 
และ 3) เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยที่มี
ต่อการสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอรฟ์อรซ์ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกันตามลักษณะ
ทางประชากร เครื่องมือในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบ ถาม กลุ่ม
ตัวอย่างได้แก่ แฟนบอลชาวไทยที่มาชมการแข่งขันฟุตบอลท่ี
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน และใช้สถิติการวิ เคราะห์เชิงพรรณนา 
ประกอบไปด้วย ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อทดสอบเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างตัวแปร โดยใช้สถิติ t – test  และ One way 
ANOVA (F-test) 

ข้อมูลลักษณะทางประชากรของ แฟนบอลชาวไทย 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31 - 35 ปี มี
การศึกษาระดั บปริญญาตรี  อาชีพเป็ นข้ าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ/ เจ้าหน้าท่ีรัฐ  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001- 
30,000 บาท และมีภูมิลําเนาที่ภาคกลาง มีความคิดเห็นต่อ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม อยู่ในระดับเห็น
ด้วย เมื่อจําแนกเป็นรายด้านแล้วพบว่า ความคิดเห็นระดับ
เห็นด้วยอย่างย่ิง ได้แก่ ด้านพนักงาน ส่วนความคิดเห็นระดับ
เห็นด้วย ได้แก่ ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ รองลงมาได้แก่ การ
สื่ อสารการตลาดเชิ งบู รณาการด้ านอื่ นๆ  ด้ านการ
ประชาสัมพันธ์ และ ด้านการ ตามลําดับ การทดสอบ
สมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทาง
ประชากรกับความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานครพบว่า ลักษณะทางประชากร
ในทุกด้าน แฟนบอลชาวไทยมีความคิดเห็นต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟ

ซี กรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

คําสําคัญ: ความคิดเห็น การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี 

Abstract 
A study of Thai fans' opinions on integrated 

marketing communication, Air Force Central FC, 
Bangkok aimed. 1) to study the demographic 
characteristics of the fans, 2) to study the opinions of 
Thai fans on the integrated marketing communication 
of Air Force Central FC, Bangkok, and 3) to 
comparison of Thai Football Fans' Opinions on 
Integrated Marketing Communications, Air Force 
Central FC, Bangkok. The differences were based on 
demographic characteristics. Research tools included 
questionnaire. Thai football fans who visited the 
football match at the Football Club Air Force Central 
Bangkok 400 people and used descriptive statistics, 
including Percentage, Average, Standard Deviation 
and Inferential Statistics was to test the hypothesis of 
research. At the statistical significance level of 0.05, 
the difference between t-test and one way ANOVA 
(F-test). 

The demographic characteristics of Thai fans 
were mostly male. Age between 31-35 years old. 
Occupation as a government official / state 
enterprise. The average monthly income was 30,001 - 
30,000 baht and was domiciled in the central region. 
Opinions on the integrated marketing communication 
of Air Force Central FC in Bangkok were at the level 
of agreement as a whole. When classified as 
individual, then found. The opinions were very 
appreciated those of the staff. At the level of 
agreement as a Special Events. Secondary Other 
Integrated Marketing Communications Public relations 
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and Advertising. Hypothesis testing. Comparison of 
demographic characteristics and opinions of Thai fans 
towards integrated marketing communication. Air 
Force Central FC, Bangkok. It found that the 
demographic characteristics in all aspects. Thai fans 
had an opinions on the integrated marketing 
communication., Air Force Central FC Bangkok. The 
difference was statistically significant at the 0.05 level. 

Keywords: Opinion; Integrated Marketing 
Communications; Football Club air Force Central Fc 
บทนํา 

การแข่งขันฟุตบอลอย่างเป็นทางการครั้งแรกของ
ประเทศไทย เกิดขึ้นเมื่อ ร.ศ.119 (พ.ศ. 2443) และมีการ
จัดการแข่งขันฟุตบอลอย่างต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน และมี
การจัดตั้งสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยขึ้น ในปี พ.ศ. 
2459 และมีการจัดการแข่งขันฟุตบอลตั้งแต่บัดนั้นเป็นต้น
มา (Thai Football History Association, 2003) 

สมาคมฟุตบอลแห่ งประเทศไทยในพระบรม
ราชู ปถั ม ภ์  ได้ เ ปลี่ ยนรู ปแบบการแข่ งขั นฟุ ตบอล
ภายในประเทศ จากแบบสมัครเล่นสู่แบบอาชีพในปี 2539 
แต่ก็ไม่สามารถมีการแข่งขันท่ีสามารถทําให้เกิดกระแสความ
สนใจของกีฬาฟุตบอลได้ จนกระทั่งในปี 2551 เมื่อสมาพันธ์
ฟุตบอลเอเชีย (Asia Football Confederation: AFC) ออก
ระเบียบบังคับให้หน่วยงานที่มีหน้าท่ีจัดการแข่งขันและ
สโมสรฟุตบอลทุกสโมสรในประเทศต้องจดทะเบียนเป็นนิติ
บุคคล เพื่อเข้าแข่งขันรายการของสมาพันธ์ฟุตบอลเอเชีย จึง
มีการจัดตั้งนิติบุคคล นามบริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จํากัด และ
ส่งผลให้เกิดเการแข่งขันฟุตบอลภายในประเทศ ในปี 2552 
และต่อมาเปลี่ยนช่ือเป็น “ไทยพรีเมียร์ลีก” ส่งผลให้เกิดการ
จัดการแข่งขันท่ีก่อให้เกิดอาชีพนักฟุตบอลได้ เนื่องจากนัก
ฟุตบอลก่อนหน้านั้น จะเป็นพนักงานประจําในหน่อยงาน
ราชการ เอกชน หรือ ตัวแทนจากสถาบันการศึกษา ท่ีเป็น
ตัวแทนของสโมสรต่าง ๆ ท่ีเข้าร่วมการแข่งขัน แต่เนื่องจาก
ต้องทํางานควบคู่การฝึกซ้อมและแข่งฟุตบอล ทําให้นักกีฬา
ไม่สามารถพัฒนาทักษะ และความสามารถได้อย่างเต็มท่ี 
รวมถึงทําให้ยากต่อการพัฒนาสโมสรต่าง ๆ อีกด้วย ซ่ึงผล
ของการจัดการนี้ส่งผลให้เกิดการบริหารสโมสรที่ดีขึ้นและ
ส่งผลให้เกิดรายได้ของนักกีฬาท่ีเพิ่มขึ้น ส่งผลให้นักกีฬา
ฟุตบอลสามารถฝึกทักษะได้เพิ่มขึ้นเนื่องจากสามารถจดจ่อ
ต่อการฝึกซ้อมได้อย่างเต็มท่ี และส่งผลต่อผลการแข่งขันท่ีดี
ขึ้นของทีมชาติไทยอีกด้วย ยังส่งผลให้เกิดผู้สนใจการแข่งขัน
ของกีฬาฟุตบอลในประเทศมากขึ้นส่งผลให้เกิดกระแสเงิน
จากการแข่งขันเป้นจํานวนมาก ก่อให้เกิดการตื่นตัวของ
สโมสรฟุตบอล ต่าง ๆ มากมาย ท้ังจากจังหวัด หรือ 
หน่วยงานต่าง ๆ ทําให้ในปัจจุบันกระแสฟุตบอลทีมลีกอาชีพ
ในประเทศไทยกํ าลั งได้ รั บความนิยมเป็นอย่ างมาก 
(https://thaipublica.org) 

การแข่งขันกันของแต่ละสโมสรเพื่อแย่งชิงความ
นิยมของผู้ชมจึงเป้นสิ่งสําคัญต่อการเติบโตของสโมสร สิ่งท่ี
เป็นตัวบ่งช้ีว่ามีอิทธิพลต่อการเข้าชมและเชียร์การแข่งขัน
ฟุตบอลอาชีพของประเทศไทย  คือ การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ทีมของสโมสรฟุตบอลอาชีพผ่านทางช่อง
ทางการสื่อสารต่างๆ อาทิ สื่อสิ่ งพิมพ์ ,  สื่อวิทยุและ
โทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงแต่ละสโมสรนํามาใช้เพื่อ
เป็นช่องทางในการเผยแพร่ข่าวสารให้กับแฟนบอลได้
ติดตามอย่างใกล้ ชิด และก่อให้ เกิดการรับรู้ข่าวสาร 
ระหว่างสโมสรกับแฟนบอล ในการแจ้งความเคลื่อนไหว
ของบอร์ดบริหารและนักเตะรวมไปถึงการจัดกิจกรรม   
ต่าง ๆ ของสโมสร ข้อมูลเกี่ยวกับสโมสร แต่ละสโมสร             
มีการดํ า เนินการประชาสัมพันธ์ ข่ า วสาร  โดยผ่ าน             
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการหลากหลายรูปแบบ เช่น 
การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) การตลาดโดยจัด
เหตุการณ์พิเศษ (Event Marketing) การจัดแสดงสินค้า 
(Display) การจัดโชว์รูม (Showroom) การจัดศูนย์สาธิต
การทํางานของสินค้า (Demonstration center) การจัด
สัมมนา (Seminar) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) การ
จัดศูนย์ฝึกอบรม (Packaging center) การให้บริการ 
(Services) การใช้พนักงาน (Exployee) การบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) การใช้ยานพาหนะของบริษัท เคลื่ อนที่ 
(Transit) การใช้ป้ายต่างๆ (Signage) การใช้เครื่องมือ
สื่อสารอินเทอร์เน็ต (Internet) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 
(Merchandising) การให้สัมปทาน (Licensing) คู่มือ 
(Manual) และอื่นๆ (Others) (Wongmonta, 1997: 28 - 29) 
ดังนั้นการทําหน้าท่ีเป็นผู้ประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่าง ๆ เพื่อ
เผยแพร่ไปยังสื่อต่างๆ สื่อสิ่งพิมพ์ ป้ายประชาสัมพันธ์ 
โปสเตอร์เพื่อแจ้งโปรแกรมการแข่งขัน สื่ออินเทอร์เน็ต เช่น 
เว็บไซต์สโมสร และ เว็บไซต์สังคมออนไลน์ เฟสบุคแฟนเพจ
ของแต่ละสโมสร กลไกการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ จึงมี
บทบาทสําคัญในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสารให้กับ
แฟนบอลได้ รับทราบอย่ างกว้ างขวางและทั่ วถึ ง ทุก
กลุ่มเป้าหมาย และแฟนบอลก็จะมีความรู้สึก มีความคิดเห็น
ท่ีแตกต่างกันไปต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
สโมสร เมื่อได้รับข้อมูลข่าวสารที่ตนเองติดตาม 

สโมสรฟุตบอลทหารอากาศ เริ่มก่อตั้งเมื่อ ปี พ.ศ. 
2489 ในสมัยของจอมพลอากาศ เฉลิมเกียรติ วัฒนางกูร 
เป็นผู้บัญชาการทหารอากาศ และยังให้การสนับสนุนดูแล
และเอาใจใส่อย่างใกล้ชิด เช่น ดูแลการซ้อมและควบคุม
ด้วยตัวเอง ส่งผลให้สโมสรฟุตบอลทหารอากาศประสบ
ความ สําเร็จอย่างมากในยุคนั้น เช่น การครองแชมป์ถ้วย
พระราชทานทั้งหมด 12 ครั้ง และเป็นการครองแชมป์
ติดต่อกัน 7 สมัยติดต่อกันในปัจจุบัน สโมสรฟุตบอลแอร์
ฟอร์ซ ยูไนเต็ด ได้มีการเปลี่ยนแปลงชื่อจากเดิม คือ สโมสร
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ฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ ยูไนเต็ด มาเป็น สโมสรฟุตบอล แอร์
ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี จากการสนับสนุนของกลุ่มทุนจาก 
เซ็นทรัล จํากัด แม้ผลงานจะไม่ดีมาก แต่เป้นสโมสรที่มี
พัฒนาการที่ดี และ มียอดผู้เข้าชมการแข่งขันในสนามที่มี
ปริมาณสูงขึ้นจาก แฟนบอลจํานวนจากจํานวนหลักร้อยคน 
ได้ เพิ่ มขึ้ น เป็น  สองถึ งสามพันคนต่อนัด ในปัจจุบัน 
(www.airforceunited.com) 

จากผลงานในอดีตและการพัฒนาอย่างต่อเนื่องใน
ปัจจุบัน ท่ีสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี ได้ใช้
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื่อสื่อสารผลงานให้
ประทับใจแฟนบอลต่อไป ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจจะ
ศึกษาว่า ลักษณะของแฟนบอลสโมสรแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล 
เอฟซี กรุงเทพมหานคร  มีลักษณะอย่างไร มีความคิดเห็น
ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร  ในระดับใด และมีความ
แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรอย่างไร เพื่อจะได้นํา
ข้อมูลท่ีค้นพบให้ผู้ ท่ีสนใจหรือผู้ท่ีเกี่ยวข้องนําไปพัฒนา
ปรับปรุงเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
สโมสรให้สอดคล้องกับความคิดเห็นของแฟนบอลสโมสร
แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ต่อไป 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
ในบทความนี้ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษา

ความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยและเปรียบเทียบความ
คิดเห็นของแฟนบอลที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
ก า ร ส โ ม ส ร ฟุ ต บ อ ล แ อ ร์ ฟ อ ร์ ซ  เ ซ็ น ท รั ล  เ อ ฟ ซี 

กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็น
ของแฟนบอลชาวไทยและเปรียบเทียบความคิดเห็นของ
แฟนบอลที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสร
ฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ตาม
ลักษณะของประชากร 

วิธีการศึกษา 
การศึกษาความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อ

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เป็นการวิจัยข้อมูลเชิงสํารวจ 
(Survey Research) ได้กําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา 
จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ท้ังจากเอกสารวิชาการตําราเรียน ใน
แง่มุมของความหมาย ลักษณะ ความสําคัญ ประเภท 
ประโยชน์และหลักการ เพื่อนําแนวคิดท่ีได้มาสังเคราะห์และ
สรุปเป็นแนวทางสําหรับการพัฒนาไปสู่การกําหนดกรอบ
แนวคิด โดยกําหนดเป็นตัวแปรอิสระ ได้แก่ ลักษณะทาง
ประชากร จําแนกด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา ลักษณะ
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และภูมิลําเนา  ส่วนตัวแปรตาม 
ได้แก่ ความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล 
เอฟซี กรุงเทพมหานคร ทางด้านพนักงาน ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ และด้าน
อื่น ๆ ดังภาพที่ 1 

 

ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคดิในการศึกษาความคิดเหน็ของแฟนบอลทีม่ีต่อการสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอล
แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรลั เอฟซี กรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ แฟนบอลชาวไทยที่มาชมการแข่งขัน
ฟุตบอลท่ีสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เ ซ็นทรัล  เอฟซี 
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 
ประกอบไปแฟนบอลชาวไทยที่มาชมการแข่งขันฟุตบอลท่ี
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สูตรของ ยามาเน่ (Yamane, 1967) ท่ีระดับความ
เช่ือมั่น 95% (วิเชียร เกตุสิงห์, 2541) ได้กลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 400 คน ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

(Accidental Selection) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ
แบบสอบถาม มีการตรวจสอบความ ตรวจสอบความ
เท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความถูกต้อง
ของภาษา (Wording) โดยผู้เช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความ
ถูกต้องของเนื้อหาแก้ ไขปรับปรุงแบบสอบถามตาม
ข้อเสนอแนะ การตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบก่อน (Pre-test) 
กับแฟนบอลที่มาชมการแข่งขันฟุตบอลท่ีสนามของสโมสร
แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ท่ีไม่ ใช่กลุ่ม

ลักษณะทางประชากร  
   - เพศ 
   - อายุ 
   - ระดับการศึกษา 
   - ลักษณะอาชีพ  
   - รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 
   - ภูมิลําเนา 

ความคิดเห็นของแฟนบอลที่มตี่อการสื่อสารการตลาด        
เชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซ ี
กรุงเทพมหานคร 
- ด้านพนกังาน 
- ด้านการโฆษณา 
- ด้านการประชาสัมพันธ ์
- ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 
- ด้านอื่นๆ
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ตัวอย่างจํานวน 30 คน โดยได้ค่าความเช่ือมั่นของครอ
นบาค (Conbach, 1990 : 202-204) เท่ากับ 0.786  ซ่ึง
อยู่ในระดับท่ีเช่ือถือได้    
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ศึกษาวิจัยได้ดําเนินการออกแจกแบบสอบถาม
กลุ่มตัวอย่าง  ให้กับแฟนบอลชาวไทยที่มาชมการแข่งขัน
ฟุตบอลท่ีสนามของสโมสรแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี 
กรุงเทพมหานคร ด้วยตนเอง ในช่วงเดือนตุลาคม – 
พฤศจิกายน พ.ศ.2560 จากนั้นนําแบบสอบถามทั้งหมดมา
ทําการวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ได้
ทําการตรวจสอบความเรียบร้อยท้ังหมด พบว่ามีความ
สมบูรณ์ท้ังหมด 400 ชุด จึงนําไปประมวลผลเพื่อสรุป
ผลการวิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางด้านสังคมศาสตร์ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะ
ทางประชากร ใช้ในการสรุปหรือบรรยายคุณลักษณะ โดย
การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ส่วนการวิเคราะห์ความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรแอร์ฟอร์ซ 

เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) สําหรับหาค่าเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใช้
การทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t-test และ One- way 
ANOVA (F-test) 
ผลการศึกษา 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทย
ท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอล
แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานครในภาพรวม 
พบว่า อยู่ในระดับเห็นด้วย ( X  = 3.85) เมื่อจําแนกเป็น
รายด้านแล้วพบว่า ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 
ได้แก่ ด้านพนักงาน ( X  = 4.25) ส่วนความคิดเห็นระดับ
เห็นด้วย ได้แก่ ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ ( X  = 4.09) 
รองลงมาได้แก่ การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้าน
อื่นๆ ( X  = 3.83) ด้านการประชาสัมพันธ์ ( X  = 3.60) 
และ ด้านการโฆษณา (X  = 3.48) ตามลําดับ ดังตารางที่ 1 

 

 

ตารางที่ 1  แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม 

(n = 400) 
ความคิดเห็นของแฟนบอลที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ

สโมสรฟตุบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร X  S.D แปลผล 
ด้านพนักงาน  4.25 0.37 เห็นด้วยอย่างย่ิง
ด้านการโฆษณา  3.48 0.85 เห็นด้วย 
ด้านการประชาสัมพันธ์  3.60 0.72 เห็นด้วย 
ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 4.09 0.47 เห็นด้วย 
ด้านอื่นๆ 3.83 0.40 เห็นด้วย 

รวมเฉลี่ย 3.85 0.37 เห็นด้วย 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรของ
แฟนบอลชาวไทยที่มาชมการแข่งขันฟุตบอลท่ีสโมสร
ฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร พบว่า 
แฟนบอลชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 75.0) มี
อายุระหว่าง 31 - 35 ปี (ร้อยละ 30.5) มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี (ร้อยละ 46.0) มีอาชีพเป็นข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ/ เจ้าหน้าท่ีรัฐ (ร้อยละ 32.0) มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001- 30,000 บาท (ร้อยละ 36.0) และมี
ภูมิลําเนาที่ภาคกลาง (ร้อยละ 52.8) ดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2  แสดงจํานวนและร้อยละของกแฟนบอลชาวไทยจาํแนกตามลักษณะทางประชากร 
(n = 400) 

ลักษณะทางประชากร จํานวน ร้อยละ X  t , F
       เพศ 
                ชาย 
                หญิง 

300 
100

75.0 
25.0

 
4.08 
3.84 

 
4.46*** 

อายุ 
         ต่ํากว่า18  ปี 
          18-25 ปี 
          26-30 ปี 
         31-35 ปี 
         36-40 ปี 
         มากกว่า 40 ปี 

21
45 
88 
122 
73 
51 

5.2
11.3 
22.0 
30.4 
18.3 
12.8 

3.61 
4.00 
4.13 
4.02 
3.73 
4.43 

19.44***
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ตารางที่ 2  (ต่อ) 
(n = 400) 

ลักษณะทางประชากร จํานวน ร้อยละ X  t , F
        ระดับการศึกษา 
               ต่ํากว่ามัธยมศึกษา 
               มัธยมศึกาหรือเทียบเท่า 
               อนุปริญญา 
               ปริญญาตรี 
               ปริญญาโทหรือสูงกว่า  

 21 
28 
88 
184 
79

5.2 
7.0 
22.0 
46.0 
19.8

 
3.61 
4.03 
4.20 
3.88 
4.26 

 
17.95*** 

ลักษณะอาชีพ 
          นักเรียนนักศึกษา 
          ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ/เจา้หน้าท่ีรัฐ 
          พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างท่ัวไป 

               เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว 

47 
128 
107 
118

11.8 
32.0 
26.8 
29.4

 
3.82 
4.38 
3.85 
3.87 

 
44.57*** 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน
          ต่าํกว่า 9,000 บาท 
          9,000-15,000 บาท 
          15,001-30,000 บาท 
          30,001- 45.000 บาท 
          45.001-60,000 บาท 

               มากกว่า 60,000 บาท 

47 
25 
144 
69 
67 
48

11.8 
6.3 
36.0 
17.3 
16.8 
12.0

 
3.82 
3.84 
3.98 
4.02 
4.01 
4.43 

 
10.27*** 

ภูมิลําเนา 
          ภาคเหนอื 
          ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
          ภาคกลาง 
          ภาคตะวนัตก 
          ภาคตะวนัออก 
          ภาคใต ้

15 
18 
211 
81 
55 
20

3.8 
4.5 
52.8 
20.3 
13.8 
5.0

3.93 
4.94 
4.08 
3.88 
4.00 
3.25 

 
35.3
6*** 

รวม 400 100.0   

การทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างลักษณะทางประชากรกับความคิดเห็นของแฟน
บอลชาวไทยท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 
พบความแตกต่างของแต่ละกลุ่มลักษณะทางประชากร
ดังต่อไปนี้ ในด้านเพศพบว่า เพศชายมีความคิดเห็นของ
แฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 
สูงกว่าเพศหญิงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ใน
ด้านอายุพบว่า ช่วงอายุมากกว่า 40 ปี มีความคิดเห็นของ
แฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 
สูงท่ีสุดเมื่อเทียบกับกลุ่มอื่น ๆ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติและ 
ยังพบว่า ช่วงอายุ 36-40 ปี มีความคิดเห็นของแฟนบอลชาว
ไทยท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอล
แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร น้อยกว่า ช่วง
อายุ 26- 30 ปี และ 31-35 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ใน
การเปรียบเทียบในระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มท่ีระดับ
การศึกษาต่ํากว่ามัธยมศึกษามีความคิดเห็นของแฟนบอล  

ชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสร
ฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ต่ํากว่า 
กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า กลุ่ม
อนุปริญญา และ กลุ่มปริญญาโทหรือสูงกว่าอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ นอกจากนั้นยังพบว่ากลุ่มท่ีมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีมีความคิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ต่ํากว่ากลุ่มท่ีมี การศึกษา
ระดับอนุปริญญา และ ระดับปริญญาโทหรือสูงกว่าอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ ในด้านลักษณะอาชีพพบว่า อาชีพ
ข้าราชการ/เจ้าหน้าท่ีของรัฐ มีความคิดเห็นของแฟนบอลชาว
ไทยท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอล
แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร สูงกว่าทุกกลุ่ม
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ในการเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนพบว่า กลุ่มท่ีมีรายได้มากกว่า 60,000 บาท มีความ
คิดเห็นของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เ ซ็นทรัล เอฟซี 
กรุงเทพมหานคร สูงกว่าทุกกลุ่ม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
แ ล ะ ใ น ก า ร เ ป รี ย บ เ ที ย บ ภู มิ ลํ า เ น า พบ ว่ า  ภ า ค
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ตะวันออกเฉียงเหนือ เป็นภาคท่ีมีความคิดเห็นของแฟนบอล
ชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสร
ฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร สูงกว่า
ทุกภาคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ภาคกลางมีความคิดเห็น
ของแฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
ก า ร ส โ ม ส รฟุ ต บ อ ล แ อ ร์ ฟ อ ร์ ซ  เ ซ็ น ท รั ล  เ อ ฟ ซี 
กรุงเทพมหานคร สูงกว่าภาคตะวันตกอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ และ ภาคใต้เป็นภาคมีความคิดเห็นของแฟนบอลชาว
ไทยท่ีมีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอล
แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานครต่ํากว่าทุกภาค
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

อภิปรายผล 
1.  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของแฟนบอลที่มี

ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์
ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ด้านพนักงาน พบว่า 
ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง ได้แก่ ไม่เคยมีข่าวว่านัก
ฟุตบอลของสโมสรฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี คนใด 
กล่าวว่าร้ายให้กับสโมสร (X  = 4.73) ซ่ึงข้อค้นพบดังกล่าว 
ใกล้เคียงกับการวิจัยของ Chaiprasit (2012) ได้ศึกษาเรื่อง 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อรถยนต์นั่งขนาดเล็ก (City Car) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า เครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาดในรูปแบบการจัดแสดงสินค้้า จัดว่่าเป็็
นกิจกรรมที่มีอิทธิพลต่่อการตัดสินใจซื้อของผู้ ้บริโภคสูงสุด 
รองลงมาได้้แก่่ การขายโดยพนักงาน ซ่ึงอาจอธิบายได้ว่า 
พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผู้ท่ีให้การประชาสัมพันธ์ ท่ี
ดีท่ีสุด ดังนั้น ถ้าต้องการสร้างความมีคุณค่าให้ตราสินค้า 
จะต้องมีการประชาสัมพันธ์ท่ีดีกับพนักงาน ในเรื่อง เกี่ยวกับ
การส่งเสริมสินค้าของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษย์ท่ี
ดี จะทําให้พนักงานมีความ รู้สึกจงรักภักดีต่อบริษัท และ
พร้อมท่ีจะส่งเสริมสินค้าของบริษัท (Wongmonta 1997:  
81 – 100) นอกเหนือจากนั้นยังใกล้เคียงกับการวิจัย         
ของ Intasingh; Sirisawat; Chotivachira, Somnam; 
Kanchanaratchaphong & Srinua (2018) ได้ศกึษาเรื่อง
ความพึงพอใจของนักศึกษา ท่ีมีต่อคุณภาพของหลักสูตรและ
เจตคติต่อวิชาชีพครูของนักศึกษาวิชาชีพครู สาขาวิชา
ภาษาไทย มหาวิทยาลัย เชียงใหม่ ซ่ึงถึงพอใจต่อคุณภาพของ
หลักสูตรในภาพรวม เนื่องจากคณะกรรมการบริหารหลักสูตร
ได้ดําเนินการตามแผนงานของหลักสูตรท่ีกําหนดไว้อย่างเป็น
ระบบ มีการประชุมสม่ําเสมอ ทําให้นักศึกษาได้รับการดูแล
และช่วยเหลืออย่างทันท่วงที 

ดังนั้นจากข้อค้นพบที่ว่า ไม่เคยมีข่าวว่านักฟุตบอล
ของสโมสรฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี คนใด กล่าวว่า
ร้ายให้กับสโมสร จึงเป็นเพราะพนักงานหรือบุคลากรของ
สโมสรฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี เป็นทรัพยากร
มนุษย์ท่ีดี มีความจงรักภักดีต่อสโมสร จึงเป็นภาพลักษณ์ท่ีดี
ท่ีช่วยสื่อสารการตลาดให้กับสโมสร 

2.  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของแฟนบอลที่มี
ต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์
ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ด้านการจัด
กิจกรรมพิเศษ พบว่า ความคิดเห็นระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 
ได้แก่ สโมสรฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี มีการให้
ข่าวสารด้วยการเปิดตัวนักฟุตบอลใหม่เพื่อเสริมทีมให้
แข็งแกร่งมากย่ิงขึ้น ( X  = 4.41) ซ่ึงข้อค้นพบดังกล่าวต่าง
จากการวิจัยของ Sinprasert (2012) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์  และปัจจัยด้ านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคของโทรศัพท์มือถือแอปเปิลรุ่นไอโฟน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลศึกษาพบว่า การรับรู้สื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์โดยรวม ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยในการรับรู้ใน
ระดับปานกลาง ซ่ึงเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ยใน
การรับรู้จากสื่อ การจัดกิจกรรมพิเศษ ซ่ึงอาจอธิบายได้ว่า 
การให้ข่าว เป็นการส่งเสริมการขายโดยไม่ใช้บุคคลโดยไม่มี
การจ่ายเงินจากองค์การท่ีได้รับผลประโยชน์ เป็นความ
พยายามในการวางแผนเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การ ให้
เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของ
การประชาสัมพันธ์ ท่ีสร้างความเช่ือถือได้สูง (Hight 
credibility) ในกรณีท่ีเป็นข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะสร้าง
ความเชื่อถือให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้มาก เนื่องจากข่าวสาร
เกิดจากสื่อมวลชน (หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์) ซ่ึงเป็น
ผู้ให้ข่าวเอง ผู้บริโภคจึงเชื่อถือได้มากกว่าข้อมูลท่ีผู้ขายหรือ
ผู้ผลิตให้เอง (Sareerat, 1998: 453 - 454)  ดังนั้น จาก
ข้อค้นพบที่ว่า สโมสรฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี มี
การให้ข่าวสารด้วยการเปิดตัวนักฟุตบอลใหม่เพื่อเสริมทีม
ให้แข็งแกร่งมากย่ิงขึ้น จึงเป็นการประชาสัมพันธ์กิจกรรม
การให้ข่ าวสารโดยสื่ อมวลชนเผยแพร่ต่ อจึ งสร้ า ง
ภาพลักษณ์ของสโมสรให้มีความน่าเช่ือถือมากย่ิงขึ้น 

3.  การวิเคราะห์ความคิดเห็นของแฟนบอลที่มีต่อ
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร ด้านอื่นๆ  พบว่า ความ
คิดเห็นระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง ได้แก่ สโมสร มีสินค้าท่ีระลึก
ขายให้กับแฟนบอลหลายรูปแบบ (X  = 4.69)  ซ่ึงข้อค้นพบ
ดังกล่าวใกล้เคียงกับการศึกษาของ Wongsara (1997) ได้
ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจ
พิซซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า การสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการทุกด้านท้ังการโฆษณา การขาย
โดยพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง การตลาดแบบปากต่อปาก และการจัด
กิ จกรรม  มี ผลต่ อการซื้ อพิ ซ ซ่ าของผู้ บริ โภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก ปัจจัยทางการตลาดทุกด้านท้ัง
ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และรูปแบบ 
การดําเนินชีวิต มีผลต่อการซื้อพิซซ่าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก ผู้บริโภคทําการตัดสินใจซ้ือพิซ
ซ่าเองด้วยเหตุผลเพราะความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา มี
โปรโมชั่นใหม่ๆ ซ่ึงอธิบายได้ว่า การใช้การติดต่อสื่อสารทาง
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การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication, IMC) เป็นกลยุทธ์การประสานงานและการ
รวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เป็นการ
ติดต่อสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ เพื่อให้เกิด
ข่าวสารและภาพลักษณ์ท่ีสอดคล้องกันและเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวกัน  (Bovee and Other, 1995) และการใช้ผลิตภัณฑ์
เป็นสื่อ (Merchandising) เป็นการจัดทําวัสดุสิ่งของขึ้นมาใน
วัสดุสิ่งของเหล่านั้นมีข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าอยู่ด้วย อาจจะ
เป็นโลโก้ คําขวัญ ซ่ึงก่อให้เกิดความถ่ีในการสื่อสารตราสินค้า 
และทําให้เกิดการเปิดรับวัสดุสิ่งของเหล่านี้จะถูกนํามาใช้เป็น
สื่อเคลื่อนที่ (Moving Media) และสามารถทําให้เกิดการ
ติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้าได้เป็นอย่างด ((Wongmonta 
1997: 81 – 100)  ดังนั้นการที่ สโมสร มีสินค้าท่ีระลึกขาย
ให้กับแฟนบอลหลายรูปแบบจึงเป็นการสื่อสารตราสินค้าท่ีมี
ความถี่ในการพบเห็นได้เป็นอย่างดี 

4.  ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับความคิดเห็นของ
แฟนบอลชาวไทยที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 
พบว่า ลักษณะทางประชากรในทุกด้าน แฟนบอลชาวไทยมี
ความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสร
ฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ต่างจากการศึกษา
ของ Yokakul (2017) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อความภักดีใน
ผลิตภัณฑ์ สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ดของแฟน
คลับในกรุงเทพมหานคร, จังหวัดนนทบุรี ผลการทดสอบ
สมมติฐานในการวิจัย พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อผลิตภัณฑ์สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง 
ยูไนเต็ด เฉพาะ ด้านเพศเท่านั้น  ซ่ึงอาจอธิบายได้ว่า ความ
คิดเห็นของประชากรกลุ่มต่างๆ  เฉพาะกลุ่ม เกี่ยวกับประเด็น
ความสนใจในระยะเวลาหนึ่ง  ซ่ึงสาธารณมติ  ประเด็นใดก็
ตาม ไม่ได้หมายความว่าจะต้องเป็นมติหรือความคิดเห็นของ
ประชาชนทั้งหมดในประเทศ ซ่ึงอิทธิพลท่ีมีต่อมติมหาชนนั้น 
ขึ้นอยู่กับกลุ่มคนในลักษณะหลายประการเช่น ภูมิหลังทาง
สังคม (Social Background) คือ กลุ่มคนท่ีมีภูมิหลังแตกต่าง
กัน โดยทั่ วไปย่อมมีความคิดเห็นแตกต่างกันไปด้วย  
Phavichitra & Thambud. (1997: 149-150) และ
ประสบการณ์ส่วนตัวขึ้นอยู่กับความแตกต่างของบุคคล ซ่ึงมี
ประสบการณ์ท่ีแตกต่างกันไป นอกจากประสบการณ์ของคน
จะสะสมขึ้นเรื่อยๆ แล้ว ยังทําให้มีรูปแบบเป็นของตัวเอง 
(Wichitrakul, 2003): 10 ; Cried in Soontornsenee 
(1988: 4) ดังนั้นลักษณะทางประชากรในทุกด้าน แฟนบอล
ชาวไทยมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
สโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน เพราะประสบการณ์ส่วนตัวขึ้นอยู่กับความ
แตกต่างของบุคคล ซ่ึงมีประสบการณ์ท่ีแตกต่างกันไป 

ข้อเสนอแนะ 
1) ด้านพนักงาน พบว่า ความคิดเห็นระดับเห็นด้วย

อย่างย่ิง ได้แก่ ไม่เคยมีข่าวว่านักฟุตบอลของสโมสรฟุตบอล 
แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี คนใด กล่าวว่าร้ายให้กับสโมสร (
X  = 4.73) จึงควรใช้ประเด็นนี้ในการสื่อสารให้เห็นถึงความ
มั่นคงขององค์กรท่ีมีต่อขวัญและกําลังใจของนักฟุตบอลท่ี
สังกัดในทีม 

 

2) ด้านการโฆษณา พบว่า ความคิดเห็นระดับเห็น
ด้วย ได้แก่ สโมสรฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี มีการ
สื่อสารผ่านสื่อโฆษณาบอกเกี่ยวกับการเป็นตํานานท่ีแฟน
คลับรู้จักกันดี เป็นสโมสรที่มีช่ือเสียงมานาน (X  = 3.60) จึง
ควรเน้นตํานานของความเชื่อมั่นในชื่อเสียงเพื่อสร้างศรัทธา
ให้เกิดขึ้นกับแฟนบอลขณะที่ประเด็นสโมสรฟุตบอล แอร์
ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟซี มีการสื่อสารตราสินค้าผ่านสื่อโฆษณา
อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง  แฟนบอลมีความคิดเห็นระดับ
ไม่แน่ใจ จึงควรสื่อสารตราสินค้าของสโมสรให้ เป็นท่ี
แพร่หลายผ่านสื่อโฆษณาต่างๆ ให้มากขึ้น 

 

3)  ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ความคิดเห็น
ระดับเห็นด้วย ได้แก่ สโมสรฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล เอฟ
ซี มีกิจกรรมสื่อ มวลชนสัมพันธ์ ท่ีมีการออกข่าวของสโมสร
ผ่านสื่อมวลชนเป็นประจํา (X  = 3.90) จึงควรใช้สื่อมวลชน
สัมพันธ์ให้มีความต่อเนื่องต่อไปขณะที่ควรเน้นข่าวสารการที่
สโมสร มีกิจกรรมการฝึก ซ้อมอย่างมุ่งมั่นสร้างความ
น่าเชื่อถือให้แก่แฟนคลับอย่างมั่นใจ ให้เป็นข่าวเพิ่มขึ้น 

 

4)  ด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ พบว่า ความคิดเห็น
ระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง ได้แก่ สโมสรฟุตบอล แอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี มีการให้ข่าวสารด้วยการเปิดตัวนักฟุตบอล
ใหม่เพื่อเสริมทีมให้แข็งแกร่งมากย่ิงขึ้น (X  = 4.41)  จึงควร
ให้ข้อมูลถึงการเปลี่ยนแปลงนี้ให้แฟนบอลได้รับรู้การพัฒนา
ขององค์กร ขณะที่การร่วมกิจกรรมประเพณีต่างๆ ของสังคม
สโมสรควรมีส่วนร่วมมากย่ิงขึ้น 

5)  ด้านอื่นๆ  พบว่า ความคิดเห็นระดับเห็นด้วย
อย่างย่ิง ได้แก่ สโมสร มีสินค้าท่ีระลึกขายให้กับแฟนบอล
หลายรูปแบบ (X  = 4.69) จึงควรให้มีการออกแบบสินค้าท่ี
ระลึกท่ีมีตราสินค้าของสโมสรให้หลากหลายมากยิ่งขึ้น ขณะที่
ควรจัดห้องเพื่อทําเป็นห้องนิทรรศการเกี่ยวกับประวัติความ
เป็นมาและชื่อและผลงานนักเตะที่สร้างช่ือเสียงเป็นตํานานให้
แฟนบอลได้ชมและรับรู้เรื่องราวไว้บอกต่ออย่างช่ืนชม 

6) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทาง
ประชากรในทุกด้าน แฟนบอลชาวไทยมีความคิดเห็นต่อการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงควรให้ข้อมูลข่าวสารของ
การตลาดเชิงบูรณาการของสโมสรเผยแพร่ผ่านสื่อไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นแฟนบอลอย่างท่ัวถึง ได้มีกิจกรรมต่างๆ 
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ร่วมกัน จะทําให้สร้างความรู้ความเข้าใจในเรื่องราวของ
สโมสรได้อย่างไม่แตกต่างกัน 
 

สรุป 
การศึกษาเรื่อง ความคิดเห็นของแฟนบอลที่มีต่อการ

สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ 
เซ็นทรัล เอฟซี กรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาหาความ
คิดเห็นขของแฟนบอลที่มีต่อการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
กา ร ท่ี ส โ มส รฟุ ตบอลแอร์ ฟอ ร์ ซ  เ ซ็ นทรั ล  เ อฟซี 
กรุงเทพมหานคร ต้องทําการสื่อสารข้อมูลท่ีเป็นภาพลักษณ์
ขององค์กรออกมา เพื่อสร้างความเชื่อมั่นความศรัทธาให้เกิด
ขึ้นกับแฟนบอลที่มีความนิยมชมชอบในชื่อเสียงและการ
ดําเนินงานในภาพรวมของสโมสรฟุตบอลแอร์ฟอร์ซ เซ็นทรัล 
เอฟซี กรุงเทพมหานคร ซ่ึงดําเนินธุรกิจด้านการจัดการการ
กีฬา ซ่ึงนอกจากต้องอาศัยการสนับสนุนจากสปอนเซอร์หลัก
แล้ว ยังต้องอาศัยการสนับสนุนจากแฟนบอล ให้เข้ามา
ติดตามชมการแข่งขันในทุกนัด ดังนั้น การสื่อสารการตลาด
เชิงบูรณาการจึงถูกนํามาเป็นแนวทางในการพัฒนาทีมให้มี
ความสําเร็จไปสู่การแข่งขันในระดับท่ีสูงขึ้นต่อไป เพื่อใหแ้ฟน
บอลเกิดความเช่ือมั่นและติดตามสนับสนุนกันต่อไป และทํา
ให้บรรยากาศโดยรวมของการแข่งขันฟุตบอลไทยมีการ
พัฒนาไปสู่เป้าหมายสูงสุด เช่นเดียวกับสโมสรอื่น ๆ ท่ี
ประสบความสําเร็จไปแล้ว 
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