
 
 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

MUT Journal of Business Administration 
ปท่ี 10 ฉบับท่ี 1 (มกราคม - มิถุนายน 2556) 

Volume 10 Number 1 (January – June 2013) 
   

 

ความมีอิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคา

ของผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

The Impact of Sports Sponsorship on Brand Recognition of THAILAND 

Premier League Audiences in Bangkok Metropolitan Region 
 

ศศิประภา ชัยประสิทธิ ์Sasiprapa Chaiprasit 1,*  
สุพจน ไพบูลยพุฒิพงศ Supoj Paiboonputtipong 2 

 
1 Ph.D, อาจารยประจําภาควิชาการจัดการธุรกิจระหวางประเทศ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กรุงเทพมหานคร 

2 นักวิชาการอิสระ 

 

บทคัดยอ 

 

 การวิจัยเชิงปริมาณน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความมีอิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนดาน

กีฬา (Sports Sponsorship) ตอการจดจําตราสินคาของผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียร

ลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การวิจัยคร้ังน้ีศึกษาจากกลุมตัวอยางที่เขาชมการแขงขัน

ฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในสนามแขงขันเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งส้ิน 8 สนาม เปน

จํานวนทั้งส้ิน 400 ตัวอยาง โดยเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามปลายปด โดย

ใหผูตอบแบบสอบถามเปนผูเขียนคําตอบดวยตนเอง สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ 

คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใชการทดสอบการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) สําหรับการวิจัยถึงความมีอิทธิพลของตัวแปร  

ผลการวิจัยพบวา ผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกสวนใหญเปนเพศชาย ที่มี

อายุอยูระหวาง 21-25 ป มีการวิจัยในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีรายไดตอเดือนที่ 10,001-

20,000 บาท และประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีพฤติกรรมการเขารับชมการแขงขัน

ฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกที่สนามแขงขันของแตละสโมสรโดยตรง และมีความถี่ในการรับชมการ
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แขงขันที่ 6-10 คร้ังตอฤดูกาล และมคีาใชจายในการรับชมการแขงขันประมาณ 201-300 บาทตอคร้ังที่

เขาชม 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานการสนับสนุนกีฬาในภาพรวม (Sports 

Sponsorship) มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคาที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียร

ลีกของกลุมผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ทางดานการบูรณาการใหม (Reintegration) การระลึกได (Recall) การเรียนซํ้า (Relearning) และการ

จดจําได (Recognition) และเมื่อพิจารณาในรายปจจัยยอย พบวา ปจจัยทางดานการสนับสนุนกิจกรรม 

(Event Sponsorship) และการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) 

มีอิทธิพลทางบวกตอการจดจาํตราสินคา ในขณะที่การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) และการ

สนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) มีอิทธิพลทางลบตอการจดจําตรา

สินคา และยังพบวา การสนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่กํากับดูแล (Governing-Body Sponsorship) 

การสนับสนุนทีมสโมสร (Term Sponsorship) รวมถึงการสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) ไม

มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคาของกลุมผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

คําสําคัญ: การเปนผูสนับสนุนดานกีฬา, การแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก, การจดจําตราสินคา  

 

ABSTRACT 

 

The objective of this quantitative research was to study sports sponsorship factors 

influences brand recognition of Thailand premier league audiences in Bangkok Metropolitan 

Region. 400 questionnaires were distributed in 8 football stadiums in Bangkok Metropolitan 

Region. Descriptive statistics in terms of frequency, percentage and standard deviation were 

used, and Multiple Regression was also applied for hypothesis testing. 

 Research findings are as follows: 

 Most of respondents are male business employee, aged between 21-25 years old with 

bachelor degree level, monthly income 10,001-20,000 bath per month. Most of them watched 

the football match at football stadium directly with 6-10 times per seasons and spent 201-300 

baths for one time watching. 

The hypothesis results revealed that overall sports sponsorship factors had positive 

impact on brand recognition of Thailand premier league audiences in Bangkok Metropolitan 

Region, and the findings from the analysis of specific variables related to sports sponsorship 

factor, found that sport-specific sponsorship and event sponsorship had positive impact on 

brand recognition, and athlete sponsorship and media-channel sponsorship had negative 
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 impact on brand recognition, while governing-body sponsorship, term sponsorship and facility 

sponsorship had no impact on brand recognition of Thailand premier league audiences in 

Bangkok Metropolitan Region at 0.05 significance level. 

 

Keywords: Sports Sponsorship, Thailand Premier League Football Competition, Brand Recognition  

 

 

บทนํา 
 

ปจจุบันเกิดการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วในหลายดานไมวาจะเปนดานเทคโนโลยี สังคม 

เศรษฐกิจ การเมืองและวัฒนธรรม ตลอดจนการกาวเขาสูยุคโลกาภิวัตน อันจะสงผลใหองคกรธุรกิจตาง

ตองมีการปรับตัว เพื่อการรักษาสถานะทางธุรกิจขององคกร พรอมทั้งการเตรียมความพรอมกับการ

แขงขันทางธุรกิจที่มีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้นทุกวัน ดวยการเปล่ียนแปลงกลยุทธทางธุรกิจใหมๆ เพื่อ

สรางความแตกตางในใจผูบริโภค ตลอดจนการรักษาฐานลูกคาเกาใหอยูกับองคกรและพยายามสราง

ฐานลูกคาใหมๆ เพื่อสรางผลตอบแทนดานยอดขายและผลกําไร อันจะสงผลใหองคกรเกิดความ

ไดเปรียบทางการแขงขันและสามารถอยูรอดไดอยางยั่งยืนตอไป 

หน่ึงในเคร่ืองมือที่สําคัญในการส่ือสารทางการตลาดและกําลังไดรับความนิยมจากองคกรธรุกิจ

ทุกวันน้ี คือ เปนผูสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship) จากรายงานของบริษัท IEG Sponsorship 

แสดงใหเห็นวาในชวงเวลาตั้งแตป ค.ศ. 2009 จนถึงป ค.ศ. 2012 น้ันในทวีปอเมริกาเหนือมีการใชจาย

งบประมาณดานการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ืองโดยในป ค.ศ. 2010 มีอัตราการ

เติบโตเพิ่มขึ้นจากป ค.ศ. 2009 เปนรอยละ 3.9 จากเดิมรอยละ -0.6 ในป ค.ศ. 2011 มีอัตราการเติบโต

เพิ่มขึ้นเปนรอยละ 5.5 และป ค.ศ. 2012 ลดลงเล็กนอยเปนรอยละ 4.1 ในขณะเดียวกันการใช

งบประมาณในดานการโฆษณาและการสงเสริมการขายมีแนวโนมคงที่และในบางปมีแนวโนมที่ลดลง  

การเปนผูสนับสนุนทางดานกีฬาเปนกิจกรรมที่เจาของกิจการ หนวยงานธุรกิจ และองคกร

ตางๆ ใหความสนใจมากที่สุด โดยมีสัดสวนการใชงบประมานในกิจกรรมการดานกีฬาเปรียบเทียบกับ

กิจกรรมในประเภทอ่ืนๆ กิจกรรมดานการกีฬามีสัดสวนที่สูงถึงรอยละ 69 รองลงมาไดแก กิจกรรมดาน

ความบันเทิงมีสัดสวนที่รอยละ 10, กิจกรรมที่เก่ียวของกับการกุศลมีสัดสวนที่รอยละ 9, กิจกรรมที่

เก่ียวของกับดานศิลปะมีสัดสวนรองลงมาที่สัดสวนรอยละ 5 กิจกรรมที่เก่ียวของกับการจัดงานร่ืนเริง

สัดสวนอยูที่รอยละ 4 และสุดทายงานกิจกรรมที่เก่ียวของกับการเปนสมาชิกสัดสวนอยูที่รอยละ 3 

(IEG’s Consulting, 2012) 

ในประเทศไทยการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดดานกีฬาเร่ิมจะเปนที่นิยมเพราะกระแสความ

นิยมของการแขงขันกีฬาฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกที่เพิ่มมากขึ้น ความนิยมของคนไทยตอการ

แขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกที่เพิ่มมากขึ้นตั้งแตป พ.ศ. 2552 จนกระทั่งตลอดป พ.ศ. 2553 

น้ันทุกสนามที่มีการแขงขันจะมีแฟนกีฬาฟุตบอลของแตละสโมสรเขาชมเกมฟุตบอลเปนจํานวนมาก
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และเต็มความจุของสนามเกือบทุกสนาม สงผลใหองคกรธุรกิจเร่ิมหันมาสนใจในการเปนผูสนับสนุนที่

สโมสรตางๆ ที่เขารวมการแขงขันรายการไทยแลนดพรีเมียรลีกกันอยางมากมาย (บริษัทไทยแลนด

พรีเมียรลีก, 2555)  

นอกจากน้ัน จากการวิจัยคนควาขอมูลงานวิจัยในอดีตของไทย พบวามีเพียงงานวิจัยของรุจิ

ภาส (2552) ทําการวิจัยในประเด็นเร่ือง “การจดจําตราสินคาผานทางการชมกีฬามอเตอรสปอรตที่มีผล

ตอการตั้งใจซ้ือ” โดยที่งานวิจัยดังกลาวจะเนนการวิจัยที่เก่ียวของในประเด็นดานประชากรศาสตรและ

ปจจัยดานพฤติกรรมการเขาชมการแขงขันกีฬามอเตอรสปอรตของกลุมตัวอยางกับการจดจําตราสินคา

และการตั้งใจซ้ือรถยนต งานวิจัยชิ้นน้ีกําหนดกลุมตัวอยางเปนผูเขาชมการแขงขันรถยนตรายการ

แขงขันรถยนต ในจังหวัดกรุงเทพและจังหวัดชลบุรี และงานวิจัยศึกษาของ วนนท (2550) ทําการวิจัย

เร่ือง “การศึกษาการเปดรับรูปแบบการโฆษณาของผูชมรายการถายทอดสดฟุตบอลพรีเมียรลีกประเทศ

อังกฤษทางสถานีโทรทัศนชนิดฟรีทีวี (ชอง 3 และ ชอง 7) ในเขตกรุงเทพมหานครกับทัศนคติรูปแบบ

โฆษณาและสินคา” งานวิจัยน้ีทําการวิจัยโดยเนนไปที่ปจจัยเร่ืองการเปดรับในงานโฆษณา ทัศนคติที่มี

ตอรูปแบบในงานโฆษณา โดยผานการถายทอดสดกีฬาฟุตบอลพรีเมียรลีกของประเทศอังกฤษ โดย

เลือกกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทาน้ัน 

ผูวิจัยไดเล็งเห็นวาประเด็นเร่ืองการสนับสนุนกีฬา (Sports Sponsorship) ประเด็นที่นาสนใจ

และที่ผานมาในประเทศไทยยังไมมีการนําเสนอหรือทําการวิจัยในประเด็นดังกลาวมากนัก ดังน้ัน

ผูทําวิจัยจึงทําการวิจัยเร่ือง “ความมีอิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคาของ

ผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 

1. เพื่อศึกษาความมีอิทธิพลของการส่ือสารตราสินคาโดยการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการ

จดจําตราสินคาของผูเขาชมฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของกลุมผูชมใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูชมที่มีตอปจจัยทางดานการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาในการ

แขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของตราสินคาตางๆ 
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 ประโยชนของการวิจัย 
 

1. ธุรกิจ องคกร หางราน เจาของตราสินคาสามารถนําผลเร่ือง “ความมีอิทธิพลของการเปน

ผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคาของผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ไปใชในเปนแนวทางแกนักการตลาดในการวางแผนและการเลือก

รูปแบบการส่ือสารตราสินคาผานทางการกีฬา เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและเกิดประโยชนไดสูงสุด  

2. ธุรกิจ องคกร หางราน เจาของตราสินคาสามารถนําผลเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารตรา

สินคาผานทางการเปนผูสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกที่มีผลตอการจดจําตราสินคา

ของผูเขาชม”เปนแนวทางแกนักการตลาดในการตดัสินใจทีจ่ะใชหรือไมใชเคร่ืองมือการส่ือสารตราสินคา

ผานการเปนผูสนับสนุนกีฬาฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกไดอยางเหมาะสมและตรงตามความตองการ

ของกลุมเปาหมาย 

3. นักวิชาการ นักวิจัย และผูที่สนใจสามารถนําผลเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารตราสินคา

ผานทางการเปนผูสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกที่มีผลตอการจดจําตราสินคาของผู

เขาชม” เปนแนวทางในการวิจัยตอไปในอนาคต 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

แนวคิดการเปนผูสนับสนุนดานกีฬา (Sport Sponsorship)  

ผูสนับสนุนการแขงขันกีฬา หมายถึง องคกรธุรกิจที่ตองการเขาถึงกลุมผูชมภายในสนาม 

นักกีฬา ผูจัดการแขงขัน และตองการเปนผูสรางความแตกตางระหวางคูแขงขันทางการตลาด โดย

เชื่อมโยงภาพลักษณระหวางองคกรกับการกีฬาเขาดวยกันดวยการสนับสนุนทางการเงิน ผลิตภัณฑ 

การบริการ และเปนผูที่ไดรับสิทธิใหทําการส่ือสารเจาะกลุมเปาหมายทางการกีฬาน้ัน รวมทั้งไดรับสิทธิ์

ในการสรางภาพลักษณทางบวกระหวางกีฬากับการพาณิชยในรูปแบบอ่ืน อันจะนํามาซ่ึงการรูจักและ

จดจําตราสินคาไดตอไป (รุจิภาส, 2552) 

 

ประเภทของการเปนผูสนับสนุนดานกีฬา (Sport Sponsorship Platforms) 

การแบงประเภทหรือรูปแบบการเปนผูใหการสนับสนุนดานกีฬา ไดแบงเปน 7 ประเภทดังน้ี 

(Irwin et al., 2008)  

1. การสนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่กํากับดูแล (Governing-Body Sponsorship) เปนการ

ใหการสนับสนุนหนวยงานหรือองคการที่กํากับดูแลการจัดการแขงขันกีฬาประเภทตางๆ แลวองคกรที่

ใหการสนับสนุนจะไดผลตอบแทนอะไรบางอยางตามแตตกลงกัน จากการเปนผูสนับสนุนองคการหรือ

หนวยงาน อาจเปนสิทธิ์ในการใชเคร่ืองหมายการคา (Trade Mark) โลโก (Logo) เพื่อใชในการสงเสริม 

หรือสรางความมีชื่อเสียงใหกับองคกรตนเอง เชน คณะกรรมการโอลิมปกสากล (International Olympic 

Committee: IOC) ซ่ึงเปนองคกรที่กํากับดูแลการแขงขันกีฬาโอลิมปก ซ่ึงจะมีการแขงขันกันทุกๆ 4 ป 
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วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

และมีสมาชิกจากประเทศตางๆ ทั่วทั้งโลก ไดจัดโปรแกรมอันหน่ึงคือ The Olympic Partner Program 

(TOP) ขึ้นเพื่อใหองคกรตางๆ ไดเขามาเปนผูสนับสนุนองคกร โดยองคกรที่ใหการสนับสนุน IOC จะได

สิทธิ์การใชโลโกสัญลักษณโอลิมปก 

2. การสนับสนุนสโมสร (Term Sponsorship) เปนการใหการสนับสนุนสโมสรหรือทีม (Term 

Sponsorship) ตางๆ ซ่ึงจะแตกตางจากการใหการสนับสนุนในแบบแรก เพราะการใหการสนับสนุนแบบ

สโมสรหรือทีมน้ันจะมีความหลงใหล ความคล่ังไคลระหวางคนกับสโมสร และเก่ียวของกับความ

จงรักภักดีตอทีมหรือสโมสรซ่ึงจะแตกตางกันไปในแตละภูมิภาค ทองถิ่น การใหการสนับสนุนแบบน้ี

เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับคนในทองถิ่น ภูมิภาค  

3. การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) เปนรูปแบบการสนับสนุนโดยใชนักกีฬาและ/

หรือผูฝกสอน โดยเจาของผลิตภัณฑที่ใหการสนับสนุนจะใหนักกีฬาและ/หรือผูฝกสอนทําการสงเสริม

สินคาและสงเสริมภาพลักษณของสินคาหรือองคกร ซ่ึงองคกรตางๆ ที่จะใชการสนับสนุนแบบน้ีองคกร

ตองคํานึงถึงตัวของนักกีฬาดวยวาตัวของนักกีฬามีบุคลิก ลักษณะนิสัย และภาพลักษณที่เหมาะสมหรือ

สอดคลองกับภาพลักษณขององคกรหรือไม ทั้งน้ี เน่ืองจากนักกีฬาเปรียบเสมือนตัวแทนขององคกร 

อยางเชน บริษัทไนก้ี ตองการสรางภาพลักษณระดับโลกโดยเลือกสนับสนุนนักกอลฟ ชื่อดังอยาง ไท

เกอร วูดมาเปนตัวแทนของของ Nike ก็จะสามารถสรางใหลูกคาเกิดการจดจําตราสินคาไดอยาง

งายดาย 

4. การสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) เปนอีกรูปแบบหน่ึง

ในการสนับสนุน ซ่ึงองคกรที่ใหการสนับสนุนน้ันจะทําการซ้ือส่ือโฆษณาระหวางที่กีฬาน้ันทําการแขงขัน

หรือชวงเวลาที่เก่ียวของกับรายการกีฬา อยางเชน รถจักรยานยนตยี่หอ Yamaha ไดใหการสนับสนุน

รายการถายทอดสดฟุตบอลพรีเมียรลีกของอังกฤษ ทุกคร้ังที่มีการถายทอดสดก็จะเห็นโฆษณาของ 

Yamaha ในชวงพักคร่ึงที่มีการโฆษณา เปนตน  

5. การสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) หรือการใหสิทธิ์ในการใชชื่อ (Naming-Right) 

รูปแบบการสนับสนุนแบบน้ีเปนการอนุญาตใหองคกรผูใหการสนับสนุนมาใชชื่อขององคกรหรือ

ผลิตภัณฑมาแทนในตัวของสถานที่ที่เก่ียวของกับกีฬาหรือการอนุญาตใหใชชื่อสินคาหรือบริการ 

องคกร มาแทนชื่อสนามแขงขันในกีฬาประเภทตางๆ อยางเชน สนามของทีม Arsenal ในพรีเมียรลีก

ของอังกฤษ เดิมใชชื่อสนามวา สนาม Highbury แตเมื่อมีการขายสิทธิ์การใชชื่อสนามแกสายการบิน 

Emirates จึงไดเปล่ียนชื่อเปน Emirates Stadium ซ่ึงการสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) จะ

ทําใหกลุมผูบริโภคเกิดการจดจําชื่อตราสินคาไดเปนอยางดี 

6. การสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) การใหการสนับสนุนประเภทน้ีคลายๆ กับการ

ทําการตลาดกิจกรรม (Event Marketing) ผลที่ไดคือ องคกรที่ใหการสนับสนุนจะไดรับความสนใจและ

เปนแรงกระตุนความนาสนใจจากกลุมเปาหมาย ตลอดจนเปนการสรางประสบการณใหกับลูกคา 

อยางเชน ในแขงขันฟุตบอลโลก บริษัท Coke ผูผลิตและผูจัดจําหนายผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมโคคาโคลา ใน

ประเทศไทย ไดจัดกิจกรรมใหผูบริโภคไดรวมลุนตั๋วเขาชมการแขงขันฟุตบอลโลก พรอมของรางวัล

อ่ืนๆ อีกมากมาย  
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 7. การสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) โดยเปนการ

สนับสนุนกีฬาในแตละชนิดกีฬาเพียงหน่ึงชนิด การใหการสนับสนุนแบบเฉพาะเจาะจง เปนการสราง 

แบรนด (Brand Building) ในใจผูบริโภคและเปนกลุมผูบริโภคที่เฉพาะเจาะจงเฉพาะกลุม อยางเชน 

ธนาคารในอเมริกาที่ชื่อ Bank of America ซ่ึงเปนสถาบันทางการเงินชั้นนําของอเมริกาไดวางตําแหนง

ในใจผูบริโภควา เปนธนาคารเบสบอล โดยใหการสนับสนุนกีฬาเบสบอลในทุกประเภทที่มีการแขงขัน

ในประเทศอเมริกา เปนตน 

 

แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการจดจํา 

 ความจํา หมายถึง การรักษาไวซ่ึงผลที่เกิดจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือการเรียนรูให

คงอยูตอไปหรืออีกความหมายหน่ึง คือ การที่บุคคลสามารถถายทอดส่ิงที่เคยรับรูและเก็บเหตุการณ

ตางๆ ที่ประสบมาไดอยางถูกตอง (อาภา, 2530: 99) 

 

การวัดความจดจํา   

 ไสว (2528: 182) รวมถึง มุกดา และคณะ (2545: 203) ไดจําแนกการวัดความจดจําสามารถ

ออกเปน 4 รูปแบบ ดังน้ี 

1. การระลึกได (Recall) หมายถึง การบอกส่ิงที่เคยเรียนรูมาแลวได โดยที่ส่ิงน้ันไมไดอยูใน

สัมผัสขณะน้ัน ซ่ึงเปนการนึกยอนถึงส่ิงที่เกิดขึ้นในอดีตไดเองโดยไมตองอาศัยส่ิงใดในปจจุบันมาชวย

ใหสามารถระลึกถึงได  

2. การจําได (Recognition) เปนความจําที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลน้ันไดเห็นส่ิงเราน้ันอีกคร้ังหน่ึง

หรือเปนการวัดความจําโดยมีส่ิงกระตุน หรือชี้แนะใหจําได เปนวิธีการนําส่ิงเราที่บุคคลมีประสบการณ

มากอน มาใหบุคคลน้ันดูใหมอีกรอบวาจะจําไดหรือไม อยางเชน การสอบของนักเรียนที่ขอสอบเปน

แบบปรนัย (ขอสอบแบบเลือกตอบ) ที่สามารถตอบถูกไดเพียงคําตอบเดียวเทาน้ัน 

3. การเรียนซํ้า (Relearning) การเรียนซํ้าเปนการวัดความจําประเภทหน่ึง เปนวิธีการที่ทําให

เราทราบวา ส่ิงที่เราเคยเรียนมาแลวในอดีต ยังมีความจําหลงเหลืออยูหรือไม หลักของการวัดความจํา

แบบน้ีคือความเชื่อที่วาการเรียนซํ้าๆ หรือการทําบอยๆ แลวสามารถทําใหเกิดการจําหรือสามารถที่จะ

ใชเวลาในการเรียนรูส่ิงเดิมในระยะเวลาที่นอยลง  

4. การบูรณาการใหม (Reintegration) หมายถึง การที่ความจําหน่ึงจะกระตุนใหเกิดความจํา

อ่ืนๆ ตามมา เรียกไดวาประสบการณในอดีตทั้งหมดถูกสรางขึ้นใหมจากส่ิงที่สะสมไวแมเพียงส่ิงเดียว 

อยางเชน ไปพบภาพเมื่อคร้ังไปเที่ยวตางประเทศเปนคร้ังแรกเขาก็กระตุนใหนึกถึงภาพการเดินทาง

ดวยเคร่ืองบินเปนคร้ังแรก นึกถึงความสนุกสนาน นึกถึงความเหน่ือยลาและอ่ืนๆ ตอไป การจําประเภท

น้ีมักเก่ียวของกับประสบการณสวนตัวของบุคคลมากกวาการเรียนรูชนิดอ่ืนๆ  
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วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

กรอบแนวความคิด 
 

กรอบแนวคิดของการวิจัยถึงอิทธิพลการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคาที่ให

การสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของผูเขาชมการแขงขันในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล แสดงดังรูปที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานการวิจัย มีทั้งหมด 8 สมมติฐาน ดังน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 การเปนผูสนับสนุนดานกีฬา (Sports Sponsorship) มีอิทธิพลตอการจดจําตรา

สินคา (Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของผูเขาชม

การแขงขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

สมมติ ฐานที่  2 การสนับสนุนหนวยงานห รือองคกรที่ กํ า กับ ดูแล  (Governing-Body 

Sponsorship) มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขัน

ฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของผูเขาชมการแขงขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 3 การสนับสนุนสโมสร (Term Sponsorship) มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของผูเขาชมการ

แขงขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

การเปนผูสนับสนุนดานกีฬา  

(Sports Sponsorship) 
 

1.การสนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่กํากับดูแล 

(Governing-Body Sponsorship) 

2.การสนับสนุนสโมสร (Term Sponsorship) 

3.การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) 

4.การสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-

Channel Sponsorship) 

5.การสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) 

6.การสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) 

7.การสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา 

(Sport-Specific Sponsorship) 

 

การจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) 
 

1.การวัดความระลึกได (Recall)  

2.การวัดความจํา (Recognition)  

3.การเรียนซํ้า (Relearning)  

4.การบูรณาการใหม (Reintegration) 

 

รูปที่ 1 : แสดงความสัมพันธระหวางการเปนผูสนับสนุนดานกีฬา (Sports Sponsorship) กับการจดจําตราสินคา (Brand 

Recognition) ที่ใหการสนับสนนุการแขงขันฟตุบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของผูเขาชมการแขงขันในเขตกรุงเทพและ

ปริมณฑล 
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ สุพจน ไพบูลยพุฒิพงศ  

ความมีอิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคาของผูเขาชม 

การแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

  สมมติฐานที่ 4 การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของผูเขาชมการ

แขงขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 5 การสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) มี 

อิทธิพลตอการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนด

พรีเมียรลีกของผูเขาชมการแขงขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 6 การสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของผูเขาชมการ

แขงขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 7 การสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกของผูเขาชมการ

แขงขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 8 การสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) มี

อิทธิพลตอการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนด

พรีเมียรลีกของผูเขาชมการแขงขันในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชศึกษาเปนผูเขาชมการแขงขันกีฬาฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในสนามแขงขัน 

จํานวน 1,399,094 คน (บริษัทไทยแลนดพรีเมียรลีก, 2555)  

ตัวอยางที่ใชศึกษาเลือกจากกลุมประชากร โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก 

(Convenience) ณ หนาสนามแขงขัน และใชจํานวน 400 คน จากการเปดตารางสําเร็จรูป Yamane 

(1967) โดยเลือกเก็บขอมูลจากผูเขาชมการแขงขันภายในสโมสรที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เปนจํานวน 8 สนามแขงขัน สนามแขงขันละ 50 กลุมตัวอยาง ประกอบดวยสนามแขงขันของ

สโมสรทีมเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเต็ด (SCG Muangthong United FC) ทีมบางกอกกลาส เอฟซี 

(Bangkok Glass FC) ทีมการทาเรือไทย เอฟซี (Thai Port FC) ทีมบีอีซี เทโรศาสน (BEC-Tero Sasana 

FC) ทีมอารมี่ ยูไนเต็ด (Army United FC) ทีมทีโอที เอฟซี (TOT FC) ทีมเจนิฟูด สมุทรสงคราม เอฟซี 
(Genufood Samutsongkhram FC) และทีมบิ๊กแบง จุฬาฯ ยูไนเต็ด (BBCU FC) 

 

ขอบเขตตัวแปร 

ตัวแปรที่เก่ียวของกับการวิจัย ประกอบดวย 

ตัวแปรตาม คือ การเปนผูสนับสนุนดานกีฬา (Sports Sponsorship) แบงออกไดเปน การ

สนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่กํากับดูแล (Governing-Body Sponsorship), การสนับสนุนสโมสร 
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วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

(Term Sponsorship), การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship), การสนับสนุนผานชองทางการ

ส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship), การสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship), การสนับสนุน

กิจกรรม (Event Sponsorship) และการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific 

Sponsorship) (Irwin et al., 2008) 

ตัวแปรอิสระ คือ การจดจําตราสินคา แบงเปน การวัดความระลึกได(Recall), การวัดความจํา 

(Recognition), การเรียนซํ้า (Relearning) และ การบูรณาการใหม (Reintegration) (ไสว, 2528) 

 

ขอบเขตเวลาและสถานที่เก็บรวมรวมขอมูล 

สถานที่ศึกษาที่เก็บรวบรวมขอมูล คือ บริเวณสนามแขงขันของแตละสโมสรที่เขารวมการ

แขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกและมีสนามแขงขันที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยมี

ระยะเวลาในการวิจัย เร่ิมตั้งแต มีนาคม พ.ศ. 2555 ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2555 

 

สถิติที่ใชในการหาคุณภาพของเคร่ืองมือวิจัย  

การหาความเที่ยงตรงเชิงเ น้ือหา (Context Validity)  เปนการหาความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอใหผูทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบความ

ถูกตอง ดานโครงสรางเน้ือหาและภาษา เพื่อใหมีความสมบูรณ เกิดความเขาใจแกผูตอบและสามารถ

วัดไดตรงกับเร่ืองที่ตองการศึกษาแลวนํามาปรับปรุงใหมีความเหมาะสม มีความถูกตองกอนที่จะ

นําไปใชเก็บขอมูลจริง 

สําหรับความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําไปทดลองกับกลุมตัวอยาง

จํานวน 30 ชุด และนําแบบสอบถามมาหาคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับและจําแนกออกตามประเด็นยอยดวย

วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค พบวา คาความเชื่อมั่นของปจจยัดาน

การสนับสนุนกีฬาและการจดจําตราสินคาในภาพรวมและในทุกประเด็นยอยมีคามากกวา 0.650  

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลไวดังน้ี คือ 

สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแก คารอยละ คาเฉล่ียและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใชบรรยาย

เก่ียวกับขอมูลทั่วไปและคุณสมบัตขิองผูตอบแบบสอบถาม คือ ขอมูลเก่ียวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา

สูงสุด รายไดตอเดือนอาชีพ และขอมูลกับพฤติกรรมการรับชมของผูตอบแบบสอบถาม 

สถิติเชิงอางอิง เปนการวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลที่เก่ียวของกับตัวแปรที่ศึกษาดวย

การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาความมีอิทธิพลของตัวแปร  
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ความมีอิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคาของผูเขาชม 

การแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

 ผลการวิจัย 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมผูตอบแบบสอบถาม 

กลุมผูตอบแบบสอบถามที่ทําการวิจัยมีจํานวนทั้งส้ิน 400 คน พบวากลุมผูตอบแบบสอบถาม

เปนเพศชายที่มีอายุอยูในชวง 21-25 ป รองลงมาเปนชวงอายุ 26-30 ป และนอยที่สุดคือชวงอายุสูง

กวา 40 ป สวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา รองลงมาเปนระดับอนุปริญญาหรือ

เทียบเทา มีรายไดตอเดือนอยูที่ 10,001-20,000 บาทมากที่สุด รองลงมาคือระดับต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท และ 20,001-30,000 บาทตามลําดับ กลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษาและธุรกิจสวนตัว/คาขาย/อาชีพอิสระ โดย

มีพฤติกรรมการรับชมการแขงขันที่สนามแขงขันของแตละสโมสรมากที่สุด รองลงมาคือการรับชมผาน

การถายทอดสดทางโทรทัศน วิทยุ รายการขาว และเทปบันทึกรายการทางโทรทัศน ตามลําดับ มี

ความถี่ในการรับชมการแขงขนัใน 1 ฤดูกาลที่ระดับ 6-10 คร้ังตอฤดูกาลและ 11-15 คร้ังตอฤดูกาล และ

มีคาใชจายในการไปรับชมโดยเฉล่ียตอคร้ัง อยูที่ 201-300 บาท รองลงมาคือ 301-400 บาท และ 101-

200 บาท ตามลําดับ  

ผลการวิจัยทางดานความคิดเห็นของกลุมตัวอยางตอปจจัยดานการเปนผูสนับสนุนดานกีฬา

(Sports Sponsorship) พบวา กลุมตัวอยางมีการรับรูในระดับมากที่สุดในประเด็นการสนับสนุนนักกีฬา 

(Athlete Sponsorship) (คาเฉล่ียเทากับ 4.058) รองลงมาไดแกการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภท

กีฬา (Sport-Specific Sponsorship) (คาเฉล่ียเทากับ 4.013) การสนับสนุนสโมสร (Term Sponsorship) 

(ค า เฉ ล่ียเทา กับ  3.967) การสนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่ กํ า กับดูแล  (Governing-Body 

Sponsorship) (คาเฉล่ียเทากับ 3.965) การสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel 

Sponsorship) (คาเฉล่ียเทากับ 3.953) การสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) (คาเฉล่ียเทากับ 

3.939) และมีการรับรูในระดับมากกับการสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) (คาเฉล่ียเทากับ 

3.843) ตามลําดับ 

สําหรับการวัดระดับการจดจําตราสินคาของผูเขาชมการแขงขัน พบวา การบูรณาการใหม 

(Reintegration) (คาเฉล่ียเทากับ 3.954) มีระดับคะแนนมากที่สุด รองลงไปคือ วัดการระลึกได (Recall) 

และ การเรียนซํ้า (Relearning) (คาเฉล่ียเทากับ 3.910 เทากัน) สวนการจดจําได (Recognition) ได

คาเฉล่ียนอยที่สุดที่ 3.773  

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากตารางที่ 1 สามารถสรุปไดวาการเปนผูสนับสนุนดานกีฬามีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา

ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกอยางมีนัยสําคัญ (Sig. 0.003) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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ปที่ 10 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2556) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

ทั้งน้ี เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบวามีคาเทากับ 0.150 

แสดงใหเห็นวาปจจัยการการเปนผูสนับสนุนดานกีฬามีอิทธิพลในทางบวกกับการจดจําตราสินคา 

(Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก  

นอกจากน้ัน ยังพบวาคา R Square (R2) เทากับ 0.230 ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาการจดจําตรา

สินคาของผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกน้ัน เปนผลจากปจจัยดานการสนับสนุนกีฬา 

รอยละ 23.0 สวนที่เหลืออีกรอยละ 77.0 เปนผลจากปจจัยอ่ืนที่ไมไดทําการวิจัย 

 
ตารางที่ 1:  แสดงการทดสอบสมมติฐานปจจัยดานการเปนผูสนับสนุนดานกีฬา (Sports Sponsorship) ในภาพรวมที่

สงผลตอการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก 

ปจจัย B Std. Error Beta t Sig. 

การเปนผูสนับสนุนดานกีฬา  

(Sports Sponsorship) 
.0235 0.078 0.150 3.029 0.003 

R2= 0.230 Adjusted R2 = 0.200 F = 9.173 

 

 จากการวิเคราะหผลกระทบรายปจจัยยอยของปจจัยทางดานการเปนผูสนับสนุนดานกีฬา 

(Sports Sponsorship) รายละเอียดในตารางที่ 2 พบวา ปจจัยทางดานการสนับสนุนนักกีฬา (Athlete 

Sponsorship) (Sig. = 0.000) ปจจัยทางดานการสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel 

Sponsorship) (Sig. = 0.029) ปจจัยทางดานการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) (Sig. = 

0.022) และปจจัยทางดานการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) 

(Sig. = 0.00) มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขัน

ฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปจจัยทางดานการ

สนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่กํากับดูแล (Governing-Body Sponsorship) (Sig. = 0.271) การ

สนับสนุนสโมสร (Term Sponsorship) (Sig. = 0.098) และปจจัยทางดานการสนับสนุนสถานที่ (Facility 

Sponsorship) (Sig. = 0.169) ไมมีอิทธิพลตอการตอการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ที่ใหการ

สนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก 

เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) ของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

จดจําตราสินคา (Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก พบวา 

ปจจัยการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) (Beta = 0.207) มี

อิทธิพลในทางบวกกับการจดจําตราสินคาที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกสูง

ที่สุด รองลงมาไดแกปจจัยทางดานการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) (Beta = 0.124) 

ในขณะที่ปจจัยดานการสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) (Beta = -0.203) มีอิทธิพลในทางลบ

หรือทางตรงกันขามกับการจดจําตราสินคาที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก

มากกวาปจจัยดานการสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) (Beta = -

0.117)  
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ความมีอิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคาของผูเขาชม 

การแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

 จากคา R Square (R2) = 0.332 อธิบายไดวาการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) ของผู

เขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกน้ัน เปนผลมาจากอิทธิพลของปจจัยการสนับสนุนกีฬา

ทั้ง 7 ดาน รอยละ 33.20 สวนที่เหลืออีกรอยละ 66.80 เปนผลจากปจจัยอ่ืนที่ไมไดทําการวิจัย 

 
ตารางที่ 2: แสดงการทดสอบสมมตฐิานรายปจจัยยอยของปจจัยการเปนผูสนับสนนุดานกีฬา (Sports Sponsorship) ที่

มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา (Brand Recognition) 

ปจจัย B Std. Error Beta t Sig. 

การสนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่กํากับดูแล 

(Governing-Body Sponsorship) 
0.046 0.041 0.055 1.102 0.271 

การสนับสนุนสโมสร (Term Sponsorship) 0.073 0.044 0.086 1.658 0.098 

การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) -0.180 0.048 -0.203 -30765 0.000 

การสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-

Channel Sponsorship) 
-0.115 0.052 -0.117 -2.196 0.029 

การสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) 0.057 0.042 0.075 1.379 0.169 

การสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) 0.128 0.056 0.124 2.304 0.022 

การสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา 

(Sport-Specific Sponsorship) 
0.181 0.049 0.207 3.686 0.000 

R
2
= 0.332 Adjusted R

2
 = 0.094 F = 6.943 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

ปจจัยดานการเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬา (Sport Sponsorship) มีอิทธิพลทางบวกตอการ

จดจําตราสินคา (Brand Recognition) ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก ทั้งน้ี 

เน่ืองจากองคกรธุรกิจสามารถเขาถึงกลุมผูชมภายในสนาม นักกีฬา ผูจัดการแขงขัน และสามารถสราง

ความแตกตางระหวางคูแขงขันทางการตลาดใหผูบริโภคไดเห็นอยางเดนชัด โดยสามารถเชื่อมโยง

ภาพลักษณทางบวกระหวางองคกรกับการกีฬาเขาดวยกัน รวมถึงยังสามารถสรางรูปแบบการส่ือสารที่

เจาะกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ รุจิภาส (2552) 

ปจจัยการสนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่กํากับดูแล (Governing-Body Sponsorship) ไมมี

อิทธิพลตอการจดจําตราสินคา ซ่ึงขัดแยงกับแนวคิดของ McKelvey and Grady (2008) ที่อธิบายวาการ

สนับสนุนหนวยงานหรือองคกรที่กํากับดูแล (Governing-Body Sponsorship) จะใหไดผลการจดจําตรา

สินคา โดยตองคํานึงถึงขนาดขององคกรที่ธุรกิจ หรือตราสินคาเขาไปใหการสนับสนุนซ่ึงถาหากองคกร

ที่กํากับดูแลการแขงขันเปนองคกรที่จัดการแขงขันรายการใหญๆ เชนการแขงขันฟุตบอลโลกจะมีผลตอ

การจดจําตราสินคามากกวาการแขงขันระดับภายในประเทศ ทั้งน้ี เน่ืองจากผูวิจัยเลือกทําการวิจัยใน

การแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกและเปนการแขงขันภายในประเทศ ซ่ึงองคกรที่จัดการแขงขัน



35 
 

ปที่ 10 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2556) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

ก็เปนองคกรที่รูจักกันภายในประเทศ ยังไมไดมีชื่อเสียงระดับโลก เหมือนเชน องคกรฟฟา (FIFA: 

Fédération Internationale de Football Association) ที่จัดการแขงขันฟุตบอลในระดับโลก รายการที่มี

ชื่อเสียงก็ไดแก การจัดการแขงขันฟุตบอลโลกซ่ึงทําการจัดการแขงขันกันทุกๆ 4 ป    

 ปจจัยการสนับสนุนสโมสร (Term Sponsorship) ไมมีอิทธิพลตอการตอการจดจําตราสินคาที่

ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกซ่ึงขัดแยงกับผลการวิจัยของ Garland et al., 

(2008) ที่ไดทําการวิจัยเร่ืองการวัดประสิทธิภาพของการเปนผูสนับสนุนกีฬาซ่ึงมีผลตอพฤติกรรม ซ่ึง

สามารถอธิบายไดวา ผูชมสามารถจดจําตราสินคาที่ใหการสนับสนุนทีมสโมสรและกลุมผูชมจดจําตรา

สินคาไดมากที่สุดจากการชมเกมการแขงขันในเกมเหยาของทีม แตอยูภายใตเงื่อนไขที่วาหากจํานวน

ผูสนับสนุนมากขึ้น การจดจําตราสินคาจะลดลง หรือ การจดจําตราสินคาจะลดลงหากมีจํานวน

ผูสนับสนุนมากจนเกินไป ผลจากการวิจัยที่ไดจากการวิจยัคร้ังน้ีสอดคลองกับเงื่อนไขดังกลาว เน่ืองจาก

การในการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกแตละทีมจะมีผูสนับสนุนทีมมากกวา 1 รายทั้งส้ิน ซ่ึง

อาจสรางปญหาในการจดจําตราสินคาของผูเขาชม เพราะจํานวนผูสนับสนุนทีมมีมากจนเกินไป 

ปจจัยการสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) มีอิทธิพลตอการตอการจดจําตราสินคาที่

ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แตมีผลไปในทาง

ตรงกันขามหมายความวา เมื่อธุรกิจเพิ่มการสนับสนุนนักกีฬาหรือการนํานักกีฬามาเปนพรีเซ็นเตอร

ใหกับสินคาของตนมากขึ้นเทาไหร ก็จะยิ่งทําใหสงผลตอการจดจํานอยลงไปดวยซ่ึงสอดคลองกับใน

แนวคิดของ (Irwin et al., 2008) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) 

เปนวิธีการในการเสริมสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาและยังเปนวิธีการเพิ่มความนาเชื่อถือ ความ

นาสนใจ การจดจํา ตลอดจนการเชื่อมโยงตราสินคากับตราสินคา และยังสอดคลองกับ McKelvey and 

Grady (2008) นักกีฬาที่มีชื่อเสียงจะสรางความนาสนใจและการจดจําของกลุมเปาหมายไดมากขึ้น

ตามลําดับ 

 อยางไรก็ตามสาเหตุที่ทําใหการสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) มีอิทธิพลตอการตอ

การจดจําตราสินคาที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก แตมีทิศทางไปใน

ทางตรงขามกัน อาจเปนเพราะยิ่งเมื่อมีการเพิ่มการสนับสนุนตัวนักกีฬามากจนเกินไป อาจทําใหผูชม

เกิดการจดจําสับสนในตราสินคาไดและ (Irwin et al., 2008) อธิบายวา การสนับสนุนนักกีฬาที่เลนกีฬา

ประเภทเด่ียวหรือมีผูเลนคนเดียว เชน กีฬากอลฟ กีฬาเทนนิส เปนตน จะสรางความนาสนใจและการ

จดจําเพราะผูชมใหความสนใจในตัวนักกีฬาเพียงอยางเดียวทําใหสามารถจดจําไดมากกวาการ

สนับสนุนนักกีฬาที่เลนกีฬาประเภททีม เชน ฟุตบอล รักบี้ บาสเกตบอล เปนตน ซ่ึงในการวิจัยคร้ังน้ี

เปนการศึกษาการสนับสนุนนักกีฬาในการแขงขันฟุตบอล จึงสงผลไปในทิศทางตรงกันขาม เพราะผูชม

การเกิดการจดจําที่สับสนน่ันเอง  

ปจจัยการสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) มีอิทธิพลตอการ

จดจําตราสินคาที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แต

มีผลไปในทางตรงกันขามน้ัน แสดงใหเห็นวายิ่งสนับสนุนชองทางการส่ือสารมากขึ้น สงผลใหการจดจํา

ตราสินคานอยลงตามไปดวย ซ่ึงขัดแยงกับแนวคิดของ McKelvey and Grady (2008) ที่ไดอธิบายไววา

การสนับสนุนชองทางการส่ือสาร ไมวาจะเปนทางโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ ยังหมายความรวมถึงชอง
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ สุพจน ไพบูลยพุฒิพงศ  

ความมีอิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคาของผูเขาชม 

การแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

 ทางการส่ือสารที่อยูในสถานที่จัดการแขงขัน ไมวาจะเปนปายโฆษณาขางสนามและบัตรเขาชมการ

แขงขัน ตลอดจนส่ือตางๆ ในสถานที่จัดการแขงขัน อยางเชน จอ LED ที่ติดตั้งอยูในสนามแขงขัน ส่ิง

ตางๆ เหลาน้ีจะทําใหกลุมเปาหมายเกิดการจดจําและเชื่อมโยงตราสินคาไดเปนอยางดี ซ่ึงสาเหตุที่ทํา

ใหการสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) มีอิทธิพลตอการตอการจดจํา

ตราสินคาที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีก แตสงผลไปในทางตรงกันขามน้ัน 

อาจเปนสาเหตุจากกลยุทธการสนับสนุนแอบแฝง (Ambush Marketing) ของตราสินคาที่ไมไดรับสิทธิ์ที่

ไดใชความพยายามเขามาเก่ียวของกับการแขงขันไมทางใดก็ทางหน่ึง เพื่อสรางรูปแบบการส่ือสารตรา

สินคาของตน 

ปจจัยการสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) ไมมีอิทธิพลตอการตอการจดจําตราสินคา

ที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมยีรลีกอยางมนัียสําคัญ ซ่ึงแนวคิดของ (Irwin et al., 

2008) ไดชี้ใหเห็นวาการสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) หรือการไดรับสิทธิ์ในการใชชื่อธุรกิจ

หรือตราสินคาเปนชื่อสนามแขงขัน ชวยเพิ่มความตระหนักรูตราสินคาและสรางการจดจําตราสินคา 

สาเหตุที่การสนับสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) น้ันไมมีตออิทธิพลการจดจําตราสินคาที่ใหการ

สนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกน้ัน นาจะมาจากสาเหตุเร่ืองการไมไดรับการยอมรับ

ในตราสินคา การไมมีความตองการในการเปล่ียนชื่อสนาม หรือไมไดเปนความตองการจากสโมสร ทํา

ใหเกิดการไมยอมรับในตราสินคาซ่ึงรายงานของ Brown (2000) ที่ไดทําการวิจัยเร่ืองการใชลิขสิทธิ์ชื่อ

สนาม ผลออกมาวาหากการเปล่ียนชื่อสนามน้ันไมไดรับหรือไมไดมาจากความตองการที่แทจริงของ

สโมสรและแฟนบอลแลว อาจเกิดการตอตานหรือเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาน้ัน อันจะสงผลใหไม

ผูบริโภคไมอยากจะจําตราสินคาเหลาน้ันในที่สุด 

ปจจัยการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) มีอิทธิพลตอการตอการจดจําตราสินคาที่

ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกอยางมีนัยสําคัญ และมีทิศทางสอดคลองกับ

แนวคิดของ (Irwin et al., 2008) ที่กลาววาการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) เปนวิธีการสราง

ความนาสนใจและเพิ่มความสัมพันธกับสรางการจดจําแกธุรกิจหรือตราสินคากับกลุมเปาหมายได 

วิธีการสนับสนุนแบบน้ีสามารถสรางประสบการณพิเศษแบบเฉพาะแกกลุมแฟนกีฬาที่เขาชมไดเปน

อยางดี ซ่ึงจะกอใหเกิดความรูสึกที่ดีและประทับใจในธุรกิจและ/หรือตราสินคาไดตอไป 

ปจจัยการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) มีอิทธิพลตอ

การตอการจดจําตราสินคาที่ใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกอยางมีนัยสําคัญ 

และมีทิศทางสอดคลองกับแนวคิดของ (Irwin et al., 2008) ซ่ึงอธิบายวาการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจง

ประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) น้ันถือเปนวิธีการเฉพาะเจาะจงในการสรางเอกลักษณของ

ตราสินคา และมีเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับกลุมเปาหมาย อีกทั้งการจะทําใหการ

สนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) ประสบผลสําเร็จควรทําควบคู

ไปกับการสนับสนุนตัวนักกีฬา การสนับสนุนองคที่จัดการแขงขัน และการสนับสนุนกิจกรรม 
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วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

ขอเสนอแนะ 
  
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช  

ธุรกิจ/หนวยงาน/องคกรที่เก่ียวของสามารถนําผลการวิจัยไปประยุกตใชไดดังน้ี 

 1. ธุรกิจที่สนใจในการใหการสนับสนุนทางดานการกีฬาควรใหความสําคัญและพิจารณาให

การสนับสนุนนักกีฬาที่มีชื่อเสียงดี เปนที่รูจักในวงกวาง ไมใชจํากัดอยูในวงแคบๆ หรือรูจักกันใน

เฉพาะกลุม ควรเลือกสนับสนุนนักกีฬาที่เลนกีฬาประเภทเด่ียวมากกวาประเภททีม ทั้งน้ี เน่ืองจากการ

แขงกีฬาประเภทเด่ียว อยางเชน การแขงขันเทนนิสหรือการแขงขันกอลฟน้ัน สามารถสรางความ

นาสนใจและการจดจําใหเกิดกับผูเขาชมไดมากกวาประเภททีม ดังจะเห็นไดจากผลการวิจัยที่คนพบวา

ปจจัยดานการสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการจดจําตราสินคา

ของผูเขาชมในทางลบ  

2. ดานการสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) ปจจัยน้ีสงผล

ตอการจดจําตราสินคาของผูเขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกแตมีทิศทางในทางตรงกัน

ขาม กลาวคือเมื่อองคกรธุรกิจเพิ่มการใหการสนับสนุนผานชองทางการส่ือสาร (Media-Channel 

Sponsorship) มากขึ้น จะสงผลใหการจดจําในตราสินคาลดลง ดังน้ันหากธุรกิจตองการใหการสนับสนุน

ดานน้ีควรคํานึงถึงเ ร่ืองรูปแบบในการโฆษณา ประชาสัมพันธ สินคา ใหแนบเนียนไมทําให

กลุมเปาหมายรูสึกวาไดรับการโฆษณาชวนเชื่อมากจนเกินไป ควรเลือกชองทางในการโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธสินคาที่กระตุนความสนใจและสามรถดึงดูดกลุมเปาหมายใหสนใจใหได อาจจะเลือกใช

ส่ือรูปแบบใหม อยางเชน ส่ืออิเล็กทรอนิกส หรือสังคมเครือขายออนไลน เปนตน 

3. ธุรกิจควรเลือกใชรูปแบบการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) ดวยรูปแบบ

การตลาดกิจกรรม (Event Marketing) ที่มุงเนนในการสรางประสบการณใหกับลูกคา ทั้งน้ี นอกจากจะ

สรางความนาสนใจกับกลุมเปาหมายไดแลวยังสามารถสรางการจดจําที่ดี ประสบการณที่ดีใหแก

กลุมเปาหมายไดอีกดวย โดยธุรกิจควรเลือกรูปแบบกิจกรรมที่หลากหลาย นาสนใจ แปลกใหม ซ่ึงส่ิง

เหลาน้ีจะสรางการจดจําในตราสินคาไดเปนอยางดี  

 4. จากผลการวิจัยจะเห็นวาการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific 

Sponsorship) เปนปจจัยที่จะชวยสรางใหผูเขาชมเกิดการจดจําตราสินคาไดสูงสุด ดังน้ัน องคกรธุรกิจ

ควรมุงเนนในการสรางความสัมพันธที่ดีกับกลุมเปาหมาย และควรเลือกประเภทกีฬาที่มีความนิยมใน

ระดับที่มากและใหการสนับสนุนเพียงชนิดกีฬาเดียว ไมควรเปล่ียนแปลงไปมาเพราะหากเปล่ียน

ประเภทกีฬาที่ใหการสนับสนุนบอยคร้ังอาจจะทําใหกลุมเปาหมายเกิดการจดจําที่สับสน นอกจากน้ัน 

องคกรธุรกิจควรมีการคัดเลือกประเภทกีฬาที่เหมาะสมและสอดคลองกับกลุมเปาหมายของธุรกิจ หาก

ตองการประสบผลสําเร็จมากขึ้นควรทําควบคูไปกับการสนับสนุนตัวนักกีฬา การสนับสนุนองคที่จัดการ

แขงขัน และการสนับสนุนกิจกรรม 
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ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ และ สุพจน ไพบูลยพุฒิพงศ  

ความมีอิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนดานกีฬาตอการจดจําตราสินคาของผูเขาชม 

การแขงขันฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

เพื่อใหการวิจัยในคร้ังน้ีสามารถขยายผลตอไปมมุมองทีก่วางขวางมากขึ้น อันจะเปนประโยชน

ตอการทําความเขาใจในหลักการเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬารวมถึงแนวคิดที่เก่ียวกับการจดจําตรา

สินคาผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยในคร้ังตอไป ดังน้ี 

1. การวิจัยคร้ังน้ีทําการวิจัยเพียงแค 8 ทีมจากทั้งหมด 18 ทีม สําหรับการวิจัยคร้ังตอไปควร

ทําวิจัยใหครอบคลุมทุกสนามเพื่อใหทราบถึงผลโดยรวม เพื่อเปนประโยชนในการวางแผนการใชกล

ยุทธการสนับสนุกดานกีฬาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 2. แนะนําใหศึกษากับตัวแปรเร่ืองการสนับสนุนแอบแฝงเพราะในการวิจัยคร้ังน้ีไมไดทําการ

วิจัยในปจจัยน้ี  

 

รายการอางอิง 

 

บริษัทไทยแลนดพรีเมียรลีก. 2012. สรุปสถิติการแขงขันฤดูกาล 2011. สืบคนวันที่ 20 พฤษภาคม 

2555 จาก http://www.thaipremierleague.co.th/stats2011.php 

มุกดา ศรียงค, นวลศิริ เปาโรหิตย, สิริวรรณ สาระนาค, สุวิไล เรียงวัฒนาสุข และ นิภา แกวศรีงาม 2545. 

จิตวิทยาทั่วไป. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยรามคําแหง. 

รุจิภาส สมานุหัตถ. 2552. การจดจําตราสินคาผานการชมกีฬามอเตอรสปอรตที่มีผลตอการ

ต้ังใจซื้อ. วิทยานิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

วนนท อุรัจฉัทชัยรัตน. 2550. การเปดรับรูปแบบการโฆษณาของผูชมรายการถายทอดสดฟุตบอล

พรีเมียรลีกประเทศอังกฤษทางสถานีโทรทัศนฟรีทีวี (ชอง 3 และ ชอง 7 ) ในเขต

กรุงเทพมหานครกับทัศนคติตอรูปแบบโฆษณาและสินคา. วิทยานิพนธบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ไสว เล่ียมแกว. 2528. ความจํามนุษย: ทฤษฎีและวิธีการสอน. ปตตานี: คณะศึกษาศาสตร 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร. 

อาภา จันทรสกุล. 2530. พฤติกรรมมนุษย. กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

Atkinson, Richard C. and Shiffrin, Richard M. 1968. The Psychology of Learning and Motivation. 

New York: Academic Press. 

Brown, Graham. 2000. Emerging Issues in Olympic Sponsorship: Implications for Host Cities. 

Sport Management Review. Vol. 3. No. 1. 71-92. 

Garland, Ron; Charbonneau, Jan and Macpherson, Terry. 2008. Measuring Sport sponsorship  

Effectiveness: Links to existing behavior. Innovation Marketing. Vol. 4. No.1. 46-51.  

IEG’s consulting. 2012. Sponsorship. Retrieved April 10, 2012 from http://www.sponsorship. 

com/ resource/sponsorship-spending.aspx 

http://www.thaipremierleague.co.th/stats2011.php
http://www.sponsorship/


39 
 

ปที่ 10 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2556) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

Irwin, Richard L.; Sutton, William and McCarthy, Larry. 2008. Sport Promotion and Sales 

Management. Illinois: Human Kinetic. 

McKelvey, Steve and Grady, John. 2008. Sponsorship program protection strategies for special 

sport events: Are Event organizers outmaneuvering ambush marketers?. Journal of 

Sport Management. Vol. 22. No 5. 550-586. 

Yamane, Taro. 1967. Statistics: An introductory analysis. New York: Haper and Row. 

 

 


	Atkinson, Richard C. and Shiffrin, Richard M. 1968. The Psychology of Learning and Motivation. New York: Academic Press.
	Brown, Graham. 2000. Emerging Issues in Olympic Sponsorship: Implications for Host Cities. Sport Management Review. Vol. 3. No. 1. 71-92.

