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บทคดัย่อ 

การวจิยัครั ÊงนีÊมีวตัถุประสงค์เพืÉอศกึษาพฒันาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบการจดัการการตลาดกีฬา

ของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภ์ดา้นกฬีาท่ามกลางภาวะวฤิตโควดิ-řš เก็บรวบรวมขอ้มูล

ด้วยแบบสอบถาม โดยสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมในประเทศไทย           

ณ สิÊนเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2563 จํานวนทั ÊงสิÊน 1,069 แห่ง ขนาดตวัอย่างใช้จรงิ 540 แห่ง จากการสุ่มตวัอย่างแบบ

อาศยัความน่าจะเป็นแบบชั Êนภูมิและแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบการสุ่มตามความสะดวก ผลการวจิัยพบว่า 

รูปแบบการจดัการการตลาดกีฬาของผูป้ระกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภ์ดา้นกฬีาท่ามกลางภาวะ    

วฤิตโควดิ-řš พัฒนาขึÊนมคีวามกลมกลนืกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ประกอบด้วย 27 ตัวชีÊวดัใน š องค์ประกอบ ได้แก่ 

องค์ประกอบทีÉ 1 ปัจจยัประสทิธภิาพการอุปถมัภ์ องค์ประกอบทีÉ 2 ปัจจยัการมสี่วนร่วมในตราสนิคา้ องค์ประกอบทีÉ  

3 ปัจจยัการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ องคป์ระกอบทีÉ 4 ปัจจยันักกฬีา องคป์ระกอบทีÉ 5 ปัจจยัสโมสร องคป์ระกอบ

ทีÉ 6 ปัจจยักิจกรรม องค์ประกอบทีÉ 7 ปัจจยัช่องทางสืÉอสาร องค์ประกอบทีÉ 8 ปัจจยัการอํานวยความสะดวก และ

องค์ประกอบทีÉ 9 ปัจจยัการกํากบัดูแลขององค์กร ซึÉงในแต่ละองค์ประกอบต่างมคีวามเทีÉยงตรงเชงิเหมือน เนืÉองจาก 

ค่าความเชืÉอมั Éนเชงิโครงสรา้งผ่านเกณฑม์ากกว่า 0.60 และค่านํÊาหนักองค์ประกอบผ่านเกณฑ์ 0.30 ขึÊนไปดว้ย   
 

คาํสาํคญั: การจดัการการตลาดกฬีา ภาวะวฤิตโควดิ-řš อุตสาหกรรมเครืÉองดืÉม 

 

Abstract 

The research was aimed at studying developing and checking validity of for indicators sports 

marketing management of beverage industry entrepreneurs in sports sponsorship under Covid-19 crisis.    

The questionnaire was constructed as a research tool to collect data on a total of 1,069 beverages, with an 
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actual sample size of 540 beverage industry entrepreneurs in Thailand at the end of December 2020, from 

hierarchical probabilistic random sampling with stratified pattern and non-probabilistic convenience sampling. 

The research finding indicated that the model of sports marketing management of beverage industry 

entrepreneurs in sports sponsorship under Covid-19 crisis was developed with empirical data, consisting of 

27 indicators in 9 factor components as factor 1: sponsorship support efficiency, factor 2: brand engagement, 

factor 3: brand image enhancement, factor 4: athlete, factor 5: fan club, factor 6: activity, factor 7: channel of 

communication, factor 8: convenience and factor 9: organization governing. Each factor had its convergent 

validity because the construct reliability was more than 0.60 and the factor loading was also over 0.30.   
 

Keywords: Sport Marketing Management, Covid-19 Crisis, Beverage Industry 
 

บทนํา 

ประเทศไทยได้ประกาศให้โรคติดเชืÊอไวรสัโคโรนา 

2019 (Coronavirus Disease 2019 (COVID-19) เป็น

โรคติดต่ออนัตราย โดยมียอดผู้ติดเชืÊอในไทยเพิÉมขึÊน

อย่างต่อเนืÉองรฐับาลไดเ้ลง็เหน็ถงึสถานการณ์ทีÉอาจจะ

ลุกลามและควบคุมได้ยาก จึงได้ดําเนินการตั Êงศูนย์

บรหิารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคตดิเชืÊอ COVID-

19 (The Centre for the Covid-19 Situation 

Administration, 2020) เพืÉอให้เป็นศูนย์กลางในการ

บริหารและจัดการวิกฤติ Covid-19 ต่อมาวันทีÉ  21 

มีนาคม พ.ศ.ŚŝŞś ผู้ว่าราชการกรุงเทพมหานคร 

ประกาศปิดห้างและพืÊนทีÉเสีÉยงทั Éวกรุงเทพฯ โดยเปิด

เฉพาะส่วนทีÉตอ้งใช้ในการอุปโภคบรโิภคเท่านั Êน ส่งผล

ให้หลายธุรกิจต้องปิดร้านและลูกจ้างในรา้นต่างๆ ได้

เดนิทางกลบัต่างจงัหวดัทําให้ยอดผูต้ดิเชืÊอกระจายไป

ยังหลายพืÊนทีÉของประเทศซึÉงสถานการณ์การแพร่

ระบาดของ Covid-19 นีÊ  จะสิÊนสุดลงเมืÉอประชาชน

ไดร้บัวคัซนีป้องกนัโรคหรอืประชาชนมกีารตดิเชืÊอและ

ฟืÊนฟูร่างกายดว้ยตวัเองจนมภีูมติา้นทานต่อเชืÊอ ซึÉงวธิี

นีÊต้องยอมให้ประชาชนติดเชืÊอจํานวนมากจนเกิดเป็น

ภูมคิุ ้มกนัหมู่ (Herd Immunity) และเมืÉอพจิารณาจาก

สถานการณ์  Covid-19 ของไทยซึÉ ง ใช้ม าต รการ

ร ะ ย ะ ห่ า ง ร ะ ห ว่ า ง บุ ค ค ล  (Social Distancing) 

( Department of Disease Control of Thailand, 

2020) และชะลอการตดิเชืÊอใหน้านทีÉสุด ดงันั Êนประเทศ

ไทยจะต้องอยู่กบัภาวะโรคระบาดนีÊจนกว่าประชาชน

จะมวีคัซนีป้องกนั โดยคาดการณ์ว่าอย่างเรว็ทีÉสุดน่าจะ

ได้ในช่วงกลางปี พ.ศ.2564 ซึÉงจะส่งผลต่อพฤติกรรม

ในการป้องกันตนเองเพืÉ อให้มีชีวิตรอดด้วยการ

ปรบัเปลีÉยนพฤติกรรมการดํารงชีวิตทีÉผิดไปจากวิถี

เดิมๆ อีกทั Êงยังส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจและสังคม 

สภาพแวดล้อมของโลกและของไทย จนเกดิคําใหม่ใน

สงัคมไทยทีÉรู้จกักนั คอื New Normal หรอืความปกติ

ใหม่ ฐานวถิชีวีติใหม่ เป็นรปูแบบการดําเนินชวีติอย่าง

ใหม่ทีÉแตกต่างจากอดตีอนัเนืÉองจากมบีางสิÉงมากระทบ 

จนแบบแผนและแนวทางปฏิบตัิทีÉคนในสงัคมคุ้นเคย

อย่างเป็นปกติและเคยคาดหมายล่วงหน้าได้ต้อง

เปลีÉยนแปลงไปสู่วถิใีหม่ภายใตห้ลกัมาตรฐานใหม่ทีÉไม่

คุ้ น เค ย  (Office of Small and Medium Enterprise 

Promotion, 2021) อย่างไรก็ตามการพัฒนาคุณภาพ

ชีวิตของคนและการพัฒนาสังคม การออกกําลงักาย

จาก เล่นกีฬ ายังมี ส่ วน สําคัญ และจํา เป็ นทํ าให้

ประชาชนมสุีขภาพทีÉด ีเกดิภูมคิุม้กนัโรคไดถ้งึแมว้่าจะ

ได้รบัเชืÊอไวรสัโคโรนา ŚŘřš หรอืได้รบัการฉีดวคัซีน

แลว้ก็ตาม อกีทั Êงกีฬายงัช่วยเสรมิสรา้งคุณภาพชวีติทีÉ

ดสีามารถซมึซบัคุณค่าทางดา้นคุณธรรม ความซืÉอสตัย ์

ยุติธรรม การทํางานเป็นทีม ความอดทน ความกล้า

หาญ และความสมคัรสมานสามคัค ีการมนํีÊาใจนักกฬีา 

รวมถงึคุณสมบตัอิืÉนๆ ทีÉดงีามในสงัคมไทย นอกจากนีÊ

กฬีายงัสรา้งรายได ้เกดิการสรา้งงานทางตรง เช่น โคช้ 

นักกีฬา ผู้จดัการแข่งขัน และการสร้างงานทางอ้อม 

เช่น ผูส้ืÉอข่าว นิตยสาร หนังสอืพมิพ ์ทํารายไดใ้ห้กบัผู้

ประกอบธุรกิจเกีÉยวกับกีฬา เป็นอุตสาหกรรมกีฬา

ขนาดใหญ่ เช่น อุปกรณ์กฬีาเสืÊอผา้กีฬา การจําหน่าย

ของทีÉระลึกและสินค้าอืÉนๆ รวมทั Êงสินค้าอุปโภค 

บริโภค เครืÉองดืÉมต่างๆ เป็นต้น นํามาซึÉงรายได้และ

ภาพลกัษณ์ของประเทศ ประกอบกบัเป็นการกระตุ้นให้

เยาวชนของชาติห ันมาให้ความสําคัญ  กับการออก
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กําลงักายและเล่นกีฬาเพืÉอแก้ปัญหาต่างๆ ของสงัคม

ในปัจจุบนัได้ (Kwanboonchan, 2ŘŘŠ) ทีÉผ่านมาการ

แข่งขนักฬีาต่างๆ ประเทศไทยมกีารจดัเกอืบตลอดทั Êง

ปี  สืÉ อ ม ว ล ช น ทุ ก แ ข น ง ให้ ค ว าม ส น ใจ  มี ก า ร

ประชาสมัพนัธ ์สืÉอสิÉงพมิพ ์วทิยุ อนิเทอรเ์น็ต โทรทศัน์ 

และสืÉอสงัคมออนไลน์ต่างๆ บน Youtube, Facebook, 

Line, Instagram  เ ป็ น ต้ น  มี ก า ร ถ่ า ย ท อ ด ส ด

ออกอากาศช่วยกระตุ้น ให้ผู้ชมทั Éวโลกได้รู ้จ ักกีฬา

ต่างๆ ทีÉสนใจมากขึÊนขยายเป็นวงกวา้ง ในมุมมองของ

นักการตลาดพบว่า การทําการตลาดกีฬา (Sport 

Marketing) มกันิยมทาํในรปูแบบการจดัการตลาดกฬีา 

(Sport Marketing Management) คอืการเขา้ไปใหก้าร

อุปถัมภ์หรอืสนับสนุนการตลาดกีฬาหรอืการจดัการ

แข่งขนักีฬาแต่ละประเภท นับว่าเป็นเครืÉองมอืสําคญั

ทางการตลาดเพืÉอการสร้างแบรนด์เช่นเดียวกัน 

(Richard, William & McCarthy, 2008) ซึÉงการเป็นผู้

อุปถัมภ์กิจกรรมเป็นการแลกเปลีÉยนระหว่างผู้ให้การ

อุปถัมภ์ซึÉงเป็นเจ้าของตราสนิค้ากับผู้รบัการอุปถมัภ ์

เช่น การจัดแข่งขนักีฬาโดยการให้ในรูปแบบของ

ค่าตอบแทนกบัการเขา้ไป มสี่วนเกีÉยวขอ้งกบักจิกรรม

ทีÉเข้าไปเป็นผู้อุปถมัภ์เพืÉอเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ของ

ตราสนิคา้ (Pongkittiwiboon, 2007) การเป็นผูอุ้ปถมัภ์

การตลาดเชิงกิจกรรมต่างก็เป็นเครืÉองมือสืÉอสารทีÉใช้

เพืÉอการสนับสนุนตราสนิคา้หรอืองค์กร กล่าวถึงหลกั

ในการเลือก เป็นผู้ อุปถัมภ์  นักการตลาดจึงควร

พิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมาย ทั Êงผูช้มในสนาม นักกีฬา 

ผูจ้ดัการแข่งขนั และสโมสรภายใต้การกํากบัดูแลจาก

องค์กรทีÉเกีÉยวขอ้ง กิจกรรมทีÉองค์กรจะเขา้ไปอุปถมัภ์

ควรเป็นกลุ่ม เป้ าหมายเดียวกับกับองค์กรเสริม

ภ าพ ลัก ษ ณ์ ข อ งต ร าสิ น ค้ า นั Ê น  (Brand Image 

Reinforcement) คือภาพรวมกิจกรรมต้องสอดคล้อง

กบัภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า สามารถขยายของเขต

ของการสนับสนุน มีกิจกรรมต่อเนืÉ องทีÉสามารถ

เผยแพร่ตราสินค้าได้อีกหรือไม่ การอํานวยความ

สะดวกต่างๆ และการสร้างช่องทางสืÉอสารไปยงักลุ่ม

ผูบ้รโิภคเป้าหมายให้เกดิการรบัรูม้ทีศันคติทีÉดตี่อตรา

สินค้าหรือองค์กรอุปถัมภ์และส่งผลไปถึงพฤติกรรม

ของผู้บริโภคตามทีÉต้องการ การมีส่วนร่วมของตรา

สนิคา้ (Brand Involvement) พจิารณาว่าการสนับสนุน

นั Êน องค์กรจะไดร้บัสทิธพิเิศษมากน้อยแค่ไหนและควร

สนับสนุนกีฬาประเภทใดทีÉกําลังอยู่ในกระแสนิยม 

(Cornwell & Kwon, 2020) ร ว ม ถึ ง ก า ร ป ร ะ เมิ น

ประสทิธภิาพการอุปถัมภ์ มีความเหมาะสมคุ้มค่ากับ

เงนิทีÉเสยีไปหรอืไม่ (Duncan & Dempesy, 2005) 

เมืÉอเป็นเช่นนีÊแลว้สรุปว่าการเป็นผูอุ้ปถมัภ์ในการจดัการ

การตลาดกฬีาของผูใ้ห้การอุปถมัภ์ทีÉผ่านมามกัจะอยู่ใน

กลุ่มอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมเป็นส่วนใหญ่ จนทําให้เป็นทีÉ

รูจ้กัอย่างแพร่พลาย ซึÉงรปูแบบการจดัการการตลาดกฬีา

จะมีทั Êงในมิติด้านประสิทธิภาพการอุปถัมภ์ การมีส่วน

ร่วมในตราสินค้า การส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า 

นักกีฬา สโมสร กิจกรรม ช่องทางสืÉอสาร การอํานวย

ความสะดวก และการกํากบัดแูลขององคก์ร โดยจะตอ้งมี

การพัฒนาเป็นกระบวนการทีÉสามารถประเมินและ

รายงานผลให้มีความโปร่งใสแก่ผู้มีส่วนเกีÉยวข้องได ้

รวมถึงสามารถนําผลการประเมินทีÉได้ไปใช้ให้ เป็น

ประโย ช น์ ต่ ออุ ต สาห ก รรมอืÉ น ระห ว่ า งและห ลัง

สถานการณ์โควดิ-19  

 

 

 
 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 พฒันาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบการ

จัดการการตลาดกีฬาของผู้ป ระกอบการโรงงาน

อุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภด์า้นกฬีาท่ามกลางภาวะ

วกิฤตโควดิ-řš 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดการจดัการการตลาดกีฬา (Sport 

Marketing Management: SMM) เป็ นก ารรวบ รวม

บุคลากร วัสดุ เทคโนโลยี และแหล่งการเงินทีÉต้องใช้

เพืÉอให้องค์กรกีฬาบรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้ โดย

ต้องคํานึงถึงความเหมาะสม ความคุ้มค่าและทรพัยากร

ให้เกิดประโยชน์อย่างเต็มทีÉและผลทีÉได้ควรอธิบายให้

เหน็ไดอ้ย่างเป็นรปูธรรม อกีทั Êงการจดัการการตลาดกฬีา

จะถูกใช้ในวตัถุประสงค์เพืÉอต้องการเพิÉมยอดขาย เพิÉม

ความภกัดแีก่บุคลากรในองค์กร การสรา้งภาพพจน์และ

อิทธิพลให้กับตราสินค้า จึงจัดได้ว่าเป็นเครืÉองมือของ 

การสืÉอสารการตลาดแบบครบวงจรรูปแบบหนึÉง เพืÉอ
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วารสารการจดัการสมยัใหม่ ปีทีÉ ŚŘ ฉบบัทีÉ Ś (กรกฎาคม – ธนัวาคม ŚŝŞŝ) 

บรรลุ เป้าหมายทีÉกํ าหนดไว้ รวมถึงเพืÉ อกระตุ้นให้

กลุ่ ม เป้ าห มายจดจํ าตราสินค้ าและเปลีÉยนแปลง

พ ฤติก รรม ไปตามวัตถุ ป ระสงค์ทีÉ กํ าห นดไว้  อัน

ประกอบดว้ย (Richard, et al., 2008; Cornwell, Lipp & 

Purkis, 2016) 

1. ปัจจัยประสทิธภิาพการอุปถัมภ์ พิจารณา

ถึงความเหมาะสมคุ้มค่ากับเงินทีÉเสียไปหรือลงทุนไป

รวมถึงระยะเวลา ค่าเสียโอกาส ค่าเสืÉอมราคาทีÉเสียไป 

รวมถึงการลดต้นทุนของการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์

ดว้ย (Duncan & Dempesy, 2005)  

2. ปัจจยัการมสี่วนร่วมในตราสนิค้า พจิารณา

ว่าการสนับสนุนนั Êนองค์กรจะได้รบัสิทธพิิเศษมากน้อย 

แค่ไหน เช่น ของทีÉระลกึทีÉปรากฏรูปนักกีฬาระดบัชาต ิ

เสืÊอผ้ารุ่นพิเศษ (Limited Edition) เพืÉอสร้างความโดด

เด่นและความแตกต่างใหผู้ส้นับสนุน (Bernard, Stephen 

& William, 2014) 

3. ปัจจัยการส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ภาพรวมกิจกรรมทีÉเกีÉยวข้องกับรายการแข่งขนัทีÉใหญ่

เป็นทีÉรู้จกั ช่องทางการสืÉอสารครบวงจร ความเป็นมือ

อาชีพของผู้จ ัดต้องสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตรา

สิ น ค้ า  (Chanavat, Martinent & Ferrand, 2010; 

Wakefield, Wakefield & Keller, 2020) 

4. ปัจจยันักกีฬา เป็นแบบการจดัการโดยใช้

นักกีฬาเป็นคนสืÉอสาร โดยเจ้าของผลิตภัณฑ์ทีÉให้การ

สนับสนุนจะให้นักกีฬาทําการนําเสนอสินค้าและแสดง

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้านั Êนๆ การใช้นักกีฬาเป็นพรี

เซน็เตอร์ควรมพีฤติกรรมทีÉดเีหมาะสมและมภีาพลกัษณ์

ทีÉดเีพืÉอเสรมิสรา้งความน่าเชืÉอถอื และความชืÉนชอบของ

ตราสนิค้า อีกทั ÊงยงัสามารถเพิÉมฐานความนิยมในกลุ่มผู้

ชืÉนชอบนักกีฬาคนดงักล่าว ให้สนใจในตราสนิค้าทีÉเป็น

ผูส้นบัสนุนได ้(Duncan & Dempesy, 2005) 

5. ปัจจัยสโมสร เป็นการสนับสนุนทีมหรือ

สโมสรต่างๆ ซึÉงแตกต่างจากรูปแบบแรก เนืÉองจากการ

สนับสนุนทีมหรือสโมสรนั Êน จะมีความชืÉนชอบ ความ

หลงใหล คลั Éงไคล้ระหว่างคนกบัทมีหรอืสโมสร และรวม

ไปถึงความจงรกัภักดตี่อทีมหรอืสโมสร ซึÉงแตกต่างกัน

ออกไปในแต่ละคน ภูมิภาค และท้องถิÉน โดยสิÉงทีÉผู้ให้

การสนับสนุนสโมสรจะได้รบั คือมีความได้เปรียบด้าน

ชืÉอเสยีง ภาพลกัษณ์ และการจดจําของผู้ชมการแข่งขนั 

(Hakala, 2015) 

6. ปัจจยักิจกรรม รูปแบบการจดัการคล้ายๆ 

กับการทําการตลาดกิจกรรม (Event Marketing) จาก

การจดักจิกรรมต่างๆ โดยองค์กรทีÉให้การสนับสนุน จะ

ไดร้บัความสนใจ ตลอดจนสรา้งประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้ 

เช่น ไปรษณีย์ไทยให้ทายผลฟุตบอลโลกผ่าน การซืÊอ

ไปรษณียบัตร เพืÉอลุ้นรับรางวัล หรือการเล่มเกมส์ชิง

รางวลั ออกบูทประชาสัมพันธ์เพืÉอกระตุ้นความสนใจ 

สืÉอสารใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความประทบัใจ และสามารถ

จ ด จํ า ต ราสิน ค้ า ผ่ าน ก า รทํ ากิ จ ก ร รม นัÊ น ๆ  ได ้

(Wiedmann, Labenz, Haase & Hennigs, 2018) 

7. ปัจจัยช่องทางสืÉอสาร รูปแบบการจัดการ

โดยองค์กรทีÉทําการสนับสนุนไดท้ําการโฆษณาระหว่าง 

ทีÉกฬีานั Êนทําการแข่งขนัหรอืช่วงเวลาทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการ

แขง่ขนั อาจมกีารสืÉอสารตราสนิค้าผ่านทางการออกแบบ

เสืÊอของนักกีฬา การใช้โลโก้หรือตราสินค้าผ่านการ

ถ่ายทอดการแข่งขนั โดยจะตอ้งมกีารออกแบบใหม้คีวาม

เหมาะสม ไม่มากเกนิไปจนทาํใหผู้ช้มการแข่งขนัรูส้กึอึด

อดั หรอืไม่ทศันคติทีÉไม่ดตี่อตราสนิค้า (Beyond Sport, 

2014; Cobbs, Jensen & Tyler, 2021) 

8. ปัจจัยการอํานวยความสะดวก การสืÉอสาร

ทางการตลาดขององค์กรธุรกิจผ่านทางการสนับสนุน  

สิÉงอํานวยความสะดวกในการจดัการแข่งขนัของแต่ละ

สโมสรทีÉลงทําการแข่งขนักฬีา รวมถงึการใหส้ทิธิ Íในการ

ใช้ชืÉอ (Naming Right) โดยให้องค์กรผู้ให้การสนับสนุน

ใชช้ืÉอขององคก์รหรอืผลติภณัฑม์าแทนในตวัของสถานทีÉ

หรอืสิÉงอํานวยความสะดวกต่างๆ (Oliver, 2014)  

9. ปัจจยัการกํากบัดูแลขององค์กร เป็นการให้

การสนับสนุนหน่วยงานหรอืองคก์รทีÉกํากบัดูแล ไดม้กีาร

จดัการแข่งขนัในกีฬาประเภทต่างๆ โดยองค์กรทีÉได้รบั

การสนับสนุนจะได้รบัผลตอบแทนบางอย่างแลว้แต่จะตก

ลงกนั จากการเป็นผูส้นับสนุนหน่วยงานหรอืองคก์ร อาจ

เป็นสทิธิ Íการใชต้ราสนิคา้เพืÉอใชใ้นการนําเสนอหน่วยงาน

หรอืองคก์รของตนเอง (Antti, 2015) 

อุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมในประเทศไทย มี

ความหลากหลายทั Êงในดา้นการผลติและการบรโิภค และ

เกีÉยวเนืÉองกบัอุตสาหกรรมสนับสนุนต่างๆ อาท ิวตัถุดิบ 

(โดยเฉพาะนํÊาตาล) และบรรจุภัณฑ์ทําให้ประเทศไทย
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สามารถผลิตเครืÉองดืÉมนานาชนิดสนองความต้องการ

บริโภคในประเทศได้เพียงพอ มีการนําเข้าเฉพาะ

เครืÉองดืÉมระดบับนทีÉมีราคาแพงบางประเภท อาทิ ไวน์ 

วสิกีÊ นอกจากนีÊไทยยงัสามารถส่งออกคิดเป็นประมาณ

ร้อยละ řŘ ของปริมาณผลผลติทั Êงหมด ทั ÊงนีÊในปี พ.ศ.

ŚŝŞŘ อุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมในไทยมีโรงงานทีÉจด

ทะเบยีนกบักรมโรงงานอุตสาหกรรม จํานวน şşŝ แห่ง 

แบ่งเป็น ř) โรงงานเครืÉองดืÉมไม่มแีอลกอฮอล์ ŞŠŘ แห่ง 

คิดเป็นสัด ส่วนร้อยละ ŠŠ ของจํานวนโรงงานผลิต

เครืÉองดืÉมทั Êงหมด ในจํานวนนีÊเป็นผู้ประกอบการขนาด

กลางและขนาดเล็ก (SME) รอ้ยละ ŞŘ ของโรงงานผลติ

เครืÉองดืÉมไม่มีแอลกอฮอล์ทั Êงหมด และ Ś) โรงงานผลิต

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์รวม šŝ แห่ง หรอืคิดเป็นสดัส่วน

ร้อยละ řŚ ของจํานวนผู้ผลิตเครืÉองดืÉมทั Êงหมด มีทั Êง

โรงงานขนาดใหญ่  (สัดส่วนร้อยละ Ŝš ของโรงงาน

เค รืÉ อ งดืÉ ม แ อลก อ ฮ อล์ทั Êงห ม ด ) ทีÉ เน้ น ผ ลิต สุ ร า 

(แอลกอฮอล์ ŚŠ ดีกรี) และเบียร์ทีÉเป็นแบรนด์หลกัใน

ตลาดและโรงงานขนาดกลางและเลก็ (สดัส่วนรอ้ยละ ŝř) 

ทีÉผลิตสุราขาว สุราพืÊนบ้าน และไวน์ ซึÉงเป็นเครืÉองดืÉม

แอลกอฮอลท์ีÉทางการไทยมกีฎระเบยีบดา้นขนาดโรงงาน

ไ ม่ เ ข้ ม ง ว ด นั ก ใ น ก า ร จั ด ตั Ê ง โ ร ง ง า น ผ ลิ ต 

(Yongpisanphob, 2019) 

แนวโน้มอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมโดยรวมของ

ไทยในปี พ.ศ.ŚŝŞŚ-ŚŝŞŜ ท่ามกลางภาวะวฤิตโควดิ-řš 

(Covid-19 Crisis) มแีนวโน้มชะลอตวัในอตัราการเตบิโต

จาํกดั เนืÉองจากตลาดเครืÉองดืÉมสาํคญัภายในประเทศ  

 

 

 

(ทั ÊงนํÊาอดัลม เครืÉองดืÉมบํารุงกําลงั เบยีร์ 

แ ล ะ สุ ร า 

สดัส่วนรวมกนัประมาณรอ้ยละ šŘ ของปรมิาณจําหน่าย

ทั Êงหมด) เริÉมเขา้สู่ภาวะอิÉมตวัหลงัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใส่

ใจในสุขภาพมากขึÊน รวมถึงได้รบัผลกระทบจากการหา

รายได ้ ทีÉยากขึÊน จนต้องลดรายจ่ายทีÉไม่จาํเป็นออก อนั

เป็นผลมาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชืÊอไวรสั

โคโรนา 2019 ทาํใหผู้บ้รโิภคต้องปรบัเปลีÉยนรปูแบบการ

ใช้ ชี วิต ต าม แบ บ วิถี ให ม่  (New Normal) ต้ อ ง เว้น

ระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ลดโอกาสใน

การพบปะสงัสรรค์ งดจําหน่ายเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์เพืÉอ

ยกระดับมาตรการคุมโควิด-řš พฤติกรรมการเลือก

บริโภคเครืÉองดืÉมจะเน้นทีÉความสะอาด ความมั Éนใจว่า

ปลอดภยัจากเชืÊอโรค ดืÉมและดตี่อสุขภาพ อกีทั Êงปัจจุบนั

ทางการมีมาตรการต่างๆ เพืÉอลดอัตราการบริโภค

เครืÉองดืÉมกลุ่มทีÉ ส่งผลกระทบหรือมีผลข้างเคียงต่อ

สุขภาพ (เช่น  เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์  เครืÉองดืÉมทีÉมี

ส่วนผสมนํÊาตาลมาก) ส่วนตลาดส่งออก (สดัส่วนรอ้ยละ 

řŘ) คาดว่าจะเตบิโตไดอ้ย่างจํากดัทําให้ผูผ้ลติเครืÉองดืÉม

ไทยหนัไปขยายการลงทุนผลติเครืÉองดืÉมในประเทศตลาด

ส่งออกเป้าหมายแทน เพืÉอลดต้นทุนและเพิÉมศกัยภาพใน

การทาํตลาดในประเทศคู่คา้ ซึÉงจะมผีลใหผู้ผ้ลติเครืÉองดืÉม

ของไทยทยอยรบัรู้รายได้จากฐานผลิตในต่างประเทศ

เพิÉมขึÊนเป็นลําดบั 

โดยสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมทีÉเกีÉยวขอ้ง 

เป็ นการยืนยันตัวชีÊ ว ัดการจัดการการตลาดกีฬ า 

ประกอบดว้ย š องค์ประกอบจาก Śş ตวัชีÊวดั โดยปรบัใช้

กบัอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมในประเทศไทย สามารถบูรณา

ก าร เป็ น ก รอ บ แ น ว คิ ด ใน ก ารวิจั ย ดั งภ าพ ทีÉ  ř

 

 

 

 

 

 

 
ภาพทีÉ ř กรอบแนวคดิในการวจิยั 

การจดัการการตลาดกฬีา

ของโรงงานอุตสาหกรรม

เครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภ ์

ดา้นกฬีา 

องคป์ระกอบทีÉ ř ปัจจยัประสทิธภิาพการอุปถมัภ์ (ś ตวัชีÊวดั) 

องคป์ระกอบทีÉ Ś ปัจจยัการมสีว่นรว่มในตราสนิคา้ (3 ตวัชีÊวดั) 

องคป์ระกอบทีÉ ś ปัจจยัการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (3 ตวัชีÊวดั) 

องคป์ระกอบทีÉ Ŝ ปัจจยันกักฬีา (3 ตวัชีÊวดั) 

องคป์ระกอบทีÉ ŝ ปัจจยัสโมสร (3 ตวัชีÊวดั) 

องคป์ระกอบทีÉ Ş ปัจจยักจิกรรม (3 ตวัชีÊวดั) 

องคป์ระกอบทีÉ ş ปัจจยัช่องทางการสืÉอสาร (3 ตวัชีÊวดั) 

องคป์ระกอบทีÉ Š ปัจจยัการอาํนวยความสะดวก (3 ตวัชีÊวดั) 

องคป์ระกอบทีÉ š ปัจจยัการกํากบัดูแลขององคก์ร (3 ตวัชีÊวดั) 
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ทีÉมา : ปรบัปรุงมาจาก Richard et al. (2008); Cornwell et al. (2016); Duncan and Dempesy (2005); Bernard et al. (2014); Hakala (2015); 

Wiedmann et al. (2018); Wakefield et al. (2020) 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 การวจิยัครั ÊงนีÊเป็นการวจิยัเชงิสํารวจและพฒันา 

(Survey and Development Research)  โ ด ย อ า ศั ย

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืÉองมอืทีÉใชใ้นการ

วิจยั ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีÉใช้ในการวิจยั คือ ผู้

ประกอบโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมในประเทศไทย ณ 

สิÊนเดอืนธนัวาคม พ. ศ. ŚŝŞś จํานวนทั ÊงสิÊน 1,069 แห่ง 

(Department of Industrial Works, 2021) ข น า ด

ตวัอย่างใชจ้รงิ 540 แห่ง ดงัตารางทีÉ ř 

 

ตารางทีÉ ř ขนาดประชากรจาํแนกตามกลุ่มโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมในประเทศไทย 

กลุ่มโรงงานอตุสาหกรรมเครืÉองดืÉม ขนาดประชากร (แห่ง) ขนาดตวัอย่าง (แห่ง) 

ř. โรงงานประกอบกจิการเกีÉยวกบันํÊานม 179 90 

Ś. โรงงานประกอบกจิการเกีÉยวกบัชา กาแฟ โกโก ้ชอ็กโกเลต 

หรอืนมหวาน อย่างใดอย่างหนึÉงหรอืหลายอย่าง 

308 156 

ś. โรงงานตม้ กลั Éน หรอืผสมสรุา   30 15 

Ŝ. โรงงานทําหรอืผสมสุราจากผลไม ้หรอืสรุาแช่อืÉนๆ  19 10 

ŝ. โรงงานประกอบกจิการเกีÉยวกบัมอลต์ หรอืเบยีร ์ 18 9 

Ş. โรงงานประกอบกจิการเกีÉยวกบันํÊาดืÉม เครืÉองดืÉมทีÉไมม่ี

แอลกอฮอล ์นํÊาอดัลม หรอืนํÊาแร่ อย. 

515 260 

รวม 1,069 540 

ทีÉมา: Department of Industrial Works (2021) 

 

ทั ÊงนีÊเนืÉองจากขนาดประชากรมีจํานวนไม่มาก 

ผู้วิจยัจึงใช้ประชากรทั Êงหมดเป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่าง

วจิยั โดยคดัเลอืกตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenient 

Sampling) (Cochran, 1977) เฉ พ าะผู้ ป ระกอบ การ

โรงงาน/เจา้หน้าทีÉการตลาดหรอืฝ่ายทีÉเกีÉยวขอ้งทีÉได้รบั

มอบหมายให้ความร่วมมอืในดา้นขอ้มูลเพืÉอเป็นตวัแทน

ของสถานประกอบการแห่งละคน ซึÉงมีความเพียงพอ

ทั ÊงนีÊ เนืÉ องจากขนาดตัวอย่างทีÉเหมาะสมสําหรับการ

วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) ด้ ว ย วิ ธี Maximum Likelihood 

Estimation: MLE) ควรอย่างน้อย 20 เท่าของจํานวนตวั

แ ป ร สั ง เก ต ไ ด้  (Observed of Manifest Variables) 

(Piriyakul, 2010) ซึÉงในทีÉนีÊมี 27 ตัวชีÊว ัด ดังนั Êนขนาด

ตวัอย่างทีÉเหมาะสมควรอย่างน้อย ŝŜŘ ตวัอยา่ง 

เครืÉองมือทีÉใช้ในการวิจยั คือแบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยใหผู้ก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

(Self-administered Questionnaire) วั ด รู ป แ บ บ ก า ร

จัดการการตลาดกีฬาของผู้ป ระกอบการโรงงาน

อุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภด์า้นกฬีาท่ามกลางภาวะ

วกิฤตโควดิ-19 ลกัษณะของคําถามเป็นการประมาณค่า

คะแนนจากกราฟ (Graphical Rating Scale) ในช่วง

คะแนนตั Êงแต่ 1 คะแนน (น้อยทีÉสุด) จนถึง 5 คะแนน 

(มากทีÉสุด) 

ก ารท ดส อบ เค รืÉองมือ ทีÉ ใช้ ใน การวิจัย 

ประกอบด้วย (1) การทดสอบความถูกต้องเชิงเนืÊอหา 

(Content Validity) ด้วยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง

ระหว่างเนืÊอหาในขอ้คาํถามกบัวตัถุประสงคท์ีÉตั Êงไว ้(Item 

Objective Congruence Index: IOC) จากผู้ เชีÉยวชาญ

จาํนวน 5 ท่าน พบว่าค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60-ř.ŘŘ ซึÉง 
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ผ่านเกณฑ์ตั Êงแต่ 0.50 ขึÊนไปทุกขอ้คําถาม (Tirakanan, 

2007) และ (2) การทดสอบความเชืÉอมั Éน (Reliability) 

โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ Íแอลฟา (Alpha Coefficient) 

ของครอนบาช (Cronbach, 2003) กบักลุ่มทดลอง (Try-

out) 30 คน พบว่าแบบสอบถามมีค่าความเชืÉอมั Éนทั Êง

ฉบบัอยู่ระหว่าง 0.71 ถงึ 0.93 และโดยรวมเท่ากบั 0.89 

ซึÉ งผ่ าน เกณ ฑ์ ค่ าความ เชืÉ อมั Éน ตั Êงแต่  0.70 ขึÊ น ไป 

(Cronbach, 2003) 

การวิเคราะห์ข้อมูล วเิคราะห์เพืÉอพฒันาและ

ตรวจสอบความตรงของรูปแบบการจัดการการตลาด

กฬีาของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉ

อุปถมัภ์ดา้นกฬีาท่ามกลางภาวะวฤิตโควดิ-19 ด้วยการ

วเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 

Analysis: CFA) โด ย ก า รวิ เค รา ะห์ โ ม เด ล ก ารวัด 

(Measurement Model) เพืÉอตรวจสอบความกลมกลืน

ของโมเดลทีÉสรา้งขึÊนกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ซึÉงเป็นวธิกีาร

ทางสถิติทีÉใช้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกต

ได้ชุดหนึÉงว่าเกิดจากตวัแปรแฝงหรอืคุณลกัษณะแฝงทีÉ

เป็นองค์ประกอบร่วมภายใต้กรอบแนวคดิเชงิทฤษฎีว่ามี

องค์ประกอบใดบ้าง ทีÉส่งอิทธิพลต่อตัวแปรสังเกตได ้

องค์ประกอบใดบ้างทีÉมีความสัมพันธ์กันเพืÉอทราบถึง

โครงสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยกําหนดเป็น

โมเดลองค์ประกอบมีจุดมุ่งหมายเพืÉอการสํารวจและ

ยนืยนัองค์ประกอบร่วมทีÉสามารถอธบิายความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรสงัเกตได ้โดยจะประเมนิผลความถูกตอ้ง

ของโมเดล ค่าสถิติทีÉใช้วดัความกลมกลนืไดแ้ก่ สดัส่วน

ค่าไค-สแควร์/ค่าชั Êนแห่งความเป็นอิสระ (2/df) (Hair et 

al., 2010) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of 

Fit Index: GFI) (Brown & Cudeek, 1993) ดั ช นี วั ด

ระดบัความกลมกลนืทีÉปรบัแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness 

of Fit Index: AGFI) ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน 

(Comparative Fit Index: CFI) (Hu & Bentler, řššš) 

ค่าประมาณความคลาดเคลืÉอนของรากกําลงัสองเฉลีÉย 

( Root Mean Square Error of Approximation: 

RMSEA) (Arbuckle, 1995) และค่ ารากของค่ าเฉลีÉย

กําลงัสองของส่วนเหลอื (Root Mean Square Residual: 

RMR) (Bollen, 1989) 

 

 

ผลการวิจยั 

 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงขอ้มูลแบบ

ปกติของตวัแปร ประกอบด้วย ปัจจยัประสทิธภิาพการ

อุปถัมภ์ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.řŝŠ ถึง 0.638 

และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.016 ถงึ 0.752 ปัจจยัการ

มีส่วนร่วมในตราสินค้า ค่า Skewness อยู่ ระหว่าง -

0.108 ถงึ 0.711 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.218 ถงึ 

0.682 ปัจจัยการส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่ า 

Skewness อ ยู่ ร ะห ว่ า ง  -0.315 ถึ ง  0.621 แ ล ะ ค่ า 

Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.193 ถึง 0.759 ปัจจยันักกฬีา ค่า 

Skewness อ ยู่ ร ะห ว่ า ง  -0.087 ถึ ง  0.524 แ ล ะ ค่ า 

Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.264 ถึง 0.821 ปัจจยัสโมสร ค่า 

Skewness อ ยู่ ร ะห ว่ า ง  -0.135 ถึ ง  0.679 แ ล ะ ค่ า 

Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.105 ถึง 0.722 ปัจจัยกิจกรรม  

ค่า Skewness อยู่ ระห ว่าง -0.235 ถึง 0.482 และค่า 

Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.110 ถงึ 0.781 ปัจจยัช่องทางการ

สืÉอสาร ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.113 ถงึ 0.507 และ 

ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.104 ถึง 0.652 ปัจจัยการ

อํานวยความสะดวก ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.324 

ถงึ 0.610 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.015 ถึง 1.107 

และปัจจยัการกํากับดูแลขององค์กร ค่า Skewness อยู่

ระหว่าง -0.175 ถึง 0.605 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 

0 .254 ถึ ง  0.856 นั Éน คือตัวแปรปัจจัยการจัดการ

การตลาดกีฬาของโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉม ทีÉ

อุปถัมภ์ด้านกีฬาทั Êง 9 ด้านต่างมีความเหมาะสมทีÉจะ

นําไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory 

Factor Analysis: CFA) ทั ÊงนีÊ เนืÉ องจากค่าความเบ ้

(Skewness) ไม่เกนิ 0.75 (ค่าสมับูรณ์) และค่าความโด่ง 

(Kurtosis) ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงทําให้ข้อมูลมี

แจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & 

Boomsma, 1998) ทั ÊงนีÊเนืÉองจากผลการวิเคราะห์จะมี

ความถูกตอ้งและแม่นยําเมืÉอตวัแปรมกีารแจกแจงขอ้มูล

แบบปกต ิแต่หากตัวแปรฝ่าฝืนขอ้ตกลงนีÊจะทําให้ความ

ค ล า ด เค ลืÉ อ น ข อ ง โ ม เด ล มี ค่ า ตํÉ า ก ว่ า ป ก ต ิ

(Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูล 

เชงิประจกัษ์แบบไม่ถูกตอ้ง (Viratchai, 1995)  

การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทีÉใช้ใน

การวเิคราะห์ พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรทีÉใช้วดั

ปัจจัยประสิทธิภาพการอุปถัมภ์ จํานวน 3 ตัวชีÊว ัด มี
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ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.352* ถึง 0.693* ทีÉนัยสําคัญ

ทางสถติ ิ0.05 ปัจจยัการมส่ีวนร่วมในตราสนิคา้ จาํนวน 3 

ตัวชีÊวดั มีความสัมพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.360* ถึง 0.634* ทีÉ

นัยสาํคญัทางสถติิ 0.05 ปัจจยัการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ตรา

สินค้า จํานวน 3 ตัวชีÊว ัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 

0.412* ถึง 0.721* ทีÉ นั ยสํ าคัญทางสถิติ  0.05 ปั จจัย

นักกีฬา จํานวน 3 ตัวชีÊว ัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 

0.330* ถึง0.723* ทีÉนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ปัจจยัสโมสร 

จํานวน 3 ตัวชีÊวดั มีความสมัพันธ์อยู่ระหว่าง 0.362* ถึง 

0.734* ทีÉนัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ปัจจยักจิกรรม จาํนวน 3 

ตัวชีÊวดั มีความสัมพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.421* ถึง 0.764* ทีÉ

นัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ปัจจยัช่องทางการสืÉอสาร จํานวน 

3 ตัวชีÊว ัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.375* ถึง Ř.692*  

ทีÉนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ปัจจยัการอํานวยความสะดวก 

จํานวน 3 ตัวชีÊวดั มีความสมัพันธ์อยู่ระหว่าง 0.386* ถึง 

0.698* ทีÉนัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 และปัจจยัการกํากบัดแูล

ขององค์กร จํานวน 3 ตวัชีÊวดั มคีวามสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 

0.315* ถงึ 0.667* ทีÉนัยสําคญัทางสถติิ 0.05 แสดงให้เห็น

ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทีÉ ใช้วัดการจัดการ

การตลาดกฬีาของโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภ์

ดา้นกีฬาท่ามกลางภาวะวฤิตโควดิ-19 ทั Êง š ดา้น มคี่าไม่

น้อยกว่า 0.30 (ค่าสมับูรณ์) แสดงให้เห็นว่าตวัแปรต่างๆ 

มคีวามเหมาะสมสําหรบันําไปใชว้เิคราะห์องค์ประกอบเชงิ

ยืนยนัได้อย่างแท้จริง (Wanichbuncha, 2019) ดงัตาราง 

ทีÉ 2 

 

ตารางทีÉ Ś การตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มลู 

ตวัแปร 

(Variables) 

ความเบ้ 

(Skewness) 

ความโด่ง  

(Kurtosis) 

ความสมัพนัธ์ระหว่าง 

ตวัแปร (Correlation) 

SMM1.1-SMM1.3 -0.154 ถงึ 0.638 0.016 ถงึ 0.752 Ř.śŝŚ* ถงึ 0.693* 

SMM2.1-SMM2.3 -Ř.řŘŠ ถงึ Ř.şřř Ř.ŚřŠ ถงึ 0.682 0.360* ถงึ 0.634*  

SMM3.1-SMM3.3 -0.315 ถงึ 0.621 0.193 ถงึ 0.759 0.412* ถงึ 0.721* 

SMM4.1-SMM4.3 -0.087 ถงึ Ř.ŝŚŜ 0.264 ถงึ 0.821 0.330* ถงึ 0.723* 

SMM5.1-SMM5.3 -0.135 ถงึ Ř.Şşš 0.105 ถงึ 0.722 0.362* ถงึ 0.734* 

SMM6.1-SMM6.3 -0.235 ถงึ Ř.ŜŠŚ 0.110 ถงึ 0.781 0.421* ถงึ 0.764* 

SMM7.1-SMM7.3 -0.113 ถงึ Ř.ŝŘş 0.104 ถงึ 0.652 0.375* ถงึ 0.692*  

SMM8.1-SMM8.3 -0.324 ถงึ 0.610 0.015 ถงึ 1.107 0.386* ถงึ 0.698* 

SMM9.1-SMM9.3 -0.175 ถงึ Ř.ŞŘŝ 0.254 ถงึ 0.856 0.315* ถงึ 0.667*  

สรปุ ไม่เกิน [0.75] ไมเ่กิน [1.50] ไม่เกิน [0.80]  

 การแจกแจงข้อมูลแบบปกติ  

 

อภิปรายผลและสรปุผลการวิจยั 

 การวจิยัครั ÊงนีÊมวีตัถุประสงค์เพืÉอศกึษาพฒันาและ

ตรวจสอบความตรงของรูปแบบการจดัการการตลาดกีฬา

ของผูป้ระกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภ์

ด้านกีฬาท่ามกลางภาวะวิฤตโควิด-řš ทีÉพัฒนาขึÊนด้วย

เทคนิคการวเิคราะห์ขององคป์ระกอบ เชิงยนืยนัอนัดบัสอง 

(Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) มีความ

กลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์จึงยอมรบัสมมติฐานการ 

วิจยั ทั ÊงนีÊเนืÉองจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม 

(Overall Model Fit Measure) พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคส

แควร์/ค่าชั Êน แห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 

2.şŞŠ ซึÉงผ่านเกณฑ์ทีÉกําหนดไวค้อืน้อยกว่า 3 (Silván,  

 

1999) ดัช นี ทุ กตัวได้ แก่  GFI, AGFI, CFI ผ่ านเกณ ฑ์

มากกว่าหรอืเท่ากบั 0.90 และดชันี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 

ขึÊนไป (Byrne, 2001) ส่วนดชันีทีÉกําหนดไวท้ีÉระดบัน้อยกว่า 

0.05 พบว่าดัชนี RMR, RMSEA ผ่านเกณฑ์ทีÉกําหนดไว้

เช่นเดียวกัน (Kelloway, 1998) อีกทั ÊงรูปแบบทีÉพัฒนาขึÊน

ต่างมีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ทั ÊงนีÊ

เนืÉ องจากค่ าความเชืÉ อมั Éน เชิ งโครงสร้าง (Construct 

Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.633 ถึง 0.753 และโดยรวม

เท่ากับ 0.ŠşŚ ตามลําดบั ซึÉงผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 

(Hair et al., 2010) และมีค่านํÊาหนักองค์ประกอบ (Factor 

Loading: λ) อยู่ระหว่าง 0.ŝŞŝ ถึง Ř.şŞŚ ซึÉงมคี่าตั Êงแต่0.30 
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ขึÊนไป (ค่าสมับูรณ์) ดงัคํากล่าวของ Hatcher (1994) ทีÉว่า

บ่อยครั ÊงทีÉค่ าความผันแปรของค่ าความเชืÉ อมั Éนเชิง

โครงสร้างซึÉ งเป็นค่ าเฉลีÉยของการผันแปรทีÉ สกัดได ้

(Average Variance Extracted: ρv) ระห ว่ า ง  0.366 ถึ ง 

0.504 จะมีค่าตํÉากว่า 0.50 ก็ตาม ซึÉงสอดคล้องกับแนวคิด

ของ Hatcher (1994) เมืÉอเป็นเช่นนีÊให้พิจารณาทีÉค่าความ

เชืÉอมั Éนเชิงโครงสร้างซึÉงควรมากกว่า 0.60 และค่านํÊาหนัก

องค์ประกอบ (Factor Loading) ซึÉงควรมคี่าตั Êงแต่ 0.30 ขึÊน

ไป (ค่าสัมบูรณ์) แทน ซึÉงผลการพัฒนารูปแบบในครั ÊงนีÊ 

ยังคงประกอบด้วย Śš ตัวบ่ งชีÊ จาก š องค์ประกอบ 

เนืÉองจากค่านํÊาหนักองค์ประกอบ (Factor Loading: λ) ผ่าน

เกณฑ์ 0.30 ขึÊนไป (Kline, 1994) ดังตารางทีÉ ś พร้อมทั Êง

แสดงเป็นภาพทีÉ Ś 

ตารางทีÉ 3 โมเดลองค์ประกอบรูปแบบการจดัการการตลาดกีฬาของผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉ

อุปถมัภด์า้นกฬีาท่ามกลางภาวะวฤิตโควดิ-řš 

องคป์ระกอบรปูแบบการจดัการการตลาดกีฬา λ R2 ρc ρv 

องคป์ระกอบทีÉ ř ปัจจยัประสิทธิภาพการอุปถมัภ ์(SMM1) 0.629 0.396 0.687 0.424 

ตวัชีÊวดัทีÉ ř ผูจ้ดัไดส้รา้งการประชุม ขอ้ตกลง และเงืÉอนไขต่างๆ ระหว่าง 

ผูอุ้ปถมัภ์เพืÉอสรา้งความเขา้ใจในการทํางานร่วมกนั 
0.598 0.358   

ตวัชีÊวดัทีÉ Ś ผูจ้ดัไดจ้ดัการแขง่ขนักฬีาทีÉมปีระสทิธภิาพและมกีารปกป้องสทิธขิองผู้

อุปถมัภ์ของรายการแขง่ขนัในทุกกรณีสรา้งความคุม้ค่าต่อการเป็นผูส้นับสนุน 
0.721 0.520   

ตวัชีÊวดัทีÉ ś การแขง่ขนักฬีาเป็นกลยุทธก์ารตลาดกฬีาทีÉ ประชาสมัพนัธค์รบวงจร และ

ทําใหผู้ส้นับสนุนสามารถลดตน้ทุนในการประชาสมัพนัธข์องตนตรงกบักลุม่เป้าหมายมี

กจิกรรมเสรมิใหผู้อุ้ปถมัภ์เขา้ถงึลูกคา้/ผูบ้รโิภค 

0.628 0.394   

องคป์ระกอบทีÉ Ś ปัจจยัการมส่ีวนร่วมในตราสินค้า (SMM2) 0.623 0.388 0.735 0.481 

ตวัชีÊวดัทีÉ ř การแขง่ขนักฬีาไดจ้ดักจิกรรมพเิศษทีÉเกีÉยวขอ้งการจดัการแขง่ขนักฬีาให้

ลูกคา้/ผูบ้รโิภค/ผูช้มกฬีาไดม้สี่วนร่วมของตราสนิคา้ เช่น ของทีÉระลกึทีÉปรากฏรปู

นักกฬีาระดบัชาต ิเสืÊอผา้รุน่พเิศษ (Limited Edition) เพืÉอสรา้งความโดดเด่นและความ

แตกต่างใหผู้อุ้ปถมัภ ์

0.710 0.504   

ตวัชีÊวดัทีÉ Ś การแขง่ขนักฬีาไดจ้ดักจิกรรมทางการตลาดทีÉเชืÉอมโยงกบักจิกรรมการ

แขง่ขนักฬีาระดบัชาตแิละสากล ทําใหผู้อุ้ปถมัภ์ไดม้ส่ีวนร่วมในตราสนิคา้ และสรา้ง

ระดบัความเป็นมาตรฐานของสนิคา้สูร่ะดบัทีÉสงูขึÊนกว่าเดมิ 

0.671 0.450   

ตวัชีÊวดัทีÉ 3 การแข่งขนักฬีามกีจิกรรมต่างๆ และสทิธปิระโยชน์ไดร้บัอย่างชดัเจน ทําให้

ผูอุ้ปถมัภ์มสี่วนในการสรา้งการมส่ีวนร่วมของตราสนิคา้ 
0.698 0.487   

องคป์ระกอบทีÉ ś ปัจจยัการส่งเสริมภาพลกัษณ์ตราสินค้า (SMM3) 0.625 0.391 0.753 0.504 

ตวัชีÊวดัทีÉ ř การแขง่ขนักฬีามคีวามเป็นมอือาชพีของผูจ้ดัจงึทําใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีÉดต่ีอ

ตราสนิคา้ 
0.662 0.450   

ตวัชีÊวดัทีÉ Ś การแขง่ขนักฬีาเป็นช่องทางการสืÉอสารครบวงจรไปยงักลุ่มเป้าหมาย ซึÉง

ง่ายต่อการจดจําภาพลกัษณ์ทีÉดต่ีอตราสนิคา้ 
0.762 0.504   

ตวัชีÊวดัทีÉ ś การแขง่ขนักฬีาเป็นรายการแข่งขนัทีÉใหญ่เป็นทีÉรูจ้กัสรา้งชืÉอเสยีง และสรา้ง

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
0.703 0.487   
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วารสารการจดัการสมยัใหม่ ปีทีÉ ŚŘ ฉบบัทีÉ Ś (กรกฎาคม – ธนัวาคม ŚŝŞŝ) 

ตารางทีÉ 3 (ต่อ)  

องคป์ระกอบรปูแบบการจดัการการตลาดกีฬา λ R2 ρc ρv 

องคป์ระกอบทีÉ Ŝ ปัจจยันักกีฬา (SMM4) 0.705 0.497 0.694 0.431 

ตวัชีÊวดัชีÊทีÉ ř ความสนใจจากผูใ้หก้ารสนับสนุนนักกฬีาประเภทเดีÉยวมมีากกว่านักกฬีา

ประเภททมีจะหรอืกฬีาทีÉเล่นกนัหลายๆ คน 
0.682 0.465   

ตวัชีÊวดัทีÉ Ś หากนักกฬีาในทมีทีÉใหก้ารสนับสนุนไปเป็นพรเีซนเตอรใ์หก้บัธุรกจิจะทําให้

ตราสนิคา้ขององคก์รเป็นทีÉรูจ้กัมากขึÊน 
0.654 0.428   

ตวัชีÊวดัทีÉ ś การสนับสนุนนักกฬีาเป็นวธิทีีÉจะช่วยใหก้ารโฆษณา ประชาสมัพนัธต์รา

สนิคา้ของธุรกจิมปีระสทิธภิาพมากขึÊน 
0.633 0.401   

องคป์ระกอบทีÉ ŝ ปัจจยัสโมสร (SMM5) 0.695 0.483 0.702 0.440 

ตวัชีÊวดัทีÉ ř สโมสรกฬีาทีÉไดร้บัการสนับสนุนจะทําใหน้ักกฬีามผีลงานดขีึÊน 0.638 0.407   

ตวัชีÊวดัทีÉ Ś การใหก้ารสนับสนุนมคีวามสําคญัต่อสโมสรกฬีาเพราะหากไมม่ผีูใ้ห้

สนับสนุนจะเสยีเปรยีบคู่แขง่ในดา้นงบประมาณการสรา้งทมี  
0.659 0.434   

ตวัชีÊวดัทีÉ 3 การรูส้กึผูกพนักบัสโมสรกฬีาทีÉชืÉนชอบหรอืเชยีร ์ 0.692 0.479   

องคป์ระกอบทีÉ Ş ปัจจยักิจกรรม (SMM6) 0.601 0.361 0.633 0.366 

ตวัชีÊวดัทีÉ 1 การจดัการละเล่นร่วมสนุกก่อนเกมการแข่งขนักฬีาของธุรกจิ 

ทีÉใหก้ารสนับสนุนเป็นกจิกรรมทีÉน่าสนใจสนุกสนาน 
0.649 0.421   

ตวัชีÊวดัทีÉ 2 การออกบทูสนิคา้ของธุรกจิในสนามแข่งขนักฬีาสามารถกระตุน้ความสนใจ

ต่อธรุกจิได ้
0.565 0.133   

ตวัชีÊวดัทีÉ 3 การจดักจิกรรมพเิศษ เชน่การออกบูท การละเล่นเกมชงิรางวลัจบัฉลาก 

ชงิโชคทีÉจดัขึÊนในการแขง่ขนักฬีาสามารถสรา้งประสบการณ์ร่วมทีÉดแีละรูส้กึเป็นส่วน

หนึÉงกบัธุรกจิ 

0.597 0.356   

องคป์ระกอบทีÉ ş ปัจจยัช่องทางสืÉอสาร (SMM7) 0.653 0.426 0.739 0.486 

ตวัชีÊวดัทีÉ ř องคก์รทีÉใหก้ารอุปถมัภ์จะทําการซืÊอสืÉอโฆษณาระหว่างทีÉกฬีาทําการแขง่ขนั

หรอืช่วงเวลาทีÉเกีÉยวขอ้งกบัรายการกฬีาจะเหน็ไดจ้ากยามพกัครึÉงมกัมโีฆษณาคั Éน 
0.685 0.469   

ตวัชีÊวดัทีÉ Ś จํานวนผูใ้หก้ารอุปถมัภ์การกฬีาควรมคีวามเหมาะสม 0.694 0.482   

ตวัชีÊวดัทีÉ 3 การจดัทําป้ายประชาสมัพนัธข์องผูอุ้ปถมัภ์ในสนามแข่งควรมคีวามสวยงาม

และสะดุดตา 
0.712 0.507   

องคป์ระกอบทีÉ Š ปัจจยัการอาํนวยความสะดวก (SMM8) 0.662 0.438 0.710 0.451 

ตวัชีÊวดัชีÊทีÉ ř การเปลีÉยนชืÉอทมีนักกฬีาตามชืÉอธรุกจิทีÉใหก้ารสนับสนุนเพืÉอใหท้างสโมสร

ไดม้ทีุนในการสรา้งทมีนักกฬีาเพืÉอทําการแขง่ขนั 
0.620 0.384   

ตวัชีÊวดัทีÉ Ś การใหส้ทิธใินการใช้ชืÉอ (Naming Right) โดยการเปลีÉยนชืÉอสนามแขง่ขนั

กฬีาตามชืÉอผลติภณัฑห์รอืบรกิารของผูใ้หก้ารสนับสนุนสามารถจดจําและระลกึถงึตรา

สนิคา้ได ้

0.734 0.539   

ตวัชีÊวดัทีÉ ś การใหส้ทิธใินการใช้ชืÉอ (Naming Right) โดยการเปลีÉยนชืÉอสนามแขง่ขนั

กฬีาตามชืÉอธุรกจิทีÉใหก้ารสนับสนุนสามารถสรา้งความคุน้เคยใหก้บัธุรกจิได ้
0.655 0.429   

องคป์ระกอบทีÉ š ปัจจยัการกาํกบัดแูลองคก์ร (SMM9) 0.707 0.500 0.723 0.467 

ตวัชีÊวดัทีÉ ř การชืÉนชอบธรุกจิทีÉใหก้ารสนับสนุนร่วมกนัมากเป็นพเิศษ 0.740 0.548   

ตวัชีÊวดัทีÉ Ś การมธีุรกจิทีÉใหก้ารสนับสนุนจะทําใหก้ารแขง่ขนักฬีามคีวามสนุกสนานมาก

ขึÊนเพราะเงนิรางวลัเพิÉมมากขึÊนตาม 
0.698 0.487   

ตวัชีÊวดัทีÉ ś การระบุไดถ้งึการสนับสนุนหลกัและย่อยของการจดัการแขง่ขนักฬีา 0.605 0.366   

องคป์ระกอบรปูแบบการจดัการการตลาดกีฬา (SMM)   0.872 0.431 
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2 =1,442.128,df=521,GFI=0.951,RMR= 0.047, RMSEA = 0.042 

ภาพทีÉ Ś โมเดลองคป์ระกอบรปูแบบการจดัการการตลาดกฬีาของผูป้ระกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉม 

ทีÉอุปถมัภ์ดา้นกฬีาท่ามกลางภาวะวฤิตโควดิ-19 

 

สรุปผลทีÉได้รบัจากตารางทีÉ 3 องค์ประกอบ

รูปแบบการจดัการการตลาดกีฬาของผู้ประกอบการ

โรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉ อุปถัมภ์ด้านกีฬา 

(SMM) โดยค่านํÊาหนักองค์ประกอบ ดงันีÊ องค์ประกอบ

ทีÉ  1 ปั จ จัย ป ระสิท ธิภ าพ ก ารอุ ป ถั ม ภ์  (SMM1) 

(λ=0.629) องค์ประกอบทีÉ 2 ปัจจัยการมีส่วนร่วมใน

ตราสนิคา้ (SMM2) (λ=0.623) องค์ประกอบทีÉ 3 ปัจจยั

การส่งเสรมิภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (SMM3) (λ=0.625)

องค์ประกอบทีÉ 4 ปัจจัยนักกีฬา (SMM4) (λ=0.705)

องค์ประกอบทีÉ 5 ปัจจัยสโมสร (SMM5) (λ=0.695)

องค์ประกอบทีÉ 6 ปัจจัยกิจกรรม (SMM6) (λ=0.601)

องค์ประกอบทีÉ 7 ปัจจัยช่องทางการสืÉอสาร (SMM7) 

(λ=0.653) องค์ประกอบทีÉ 8 ปัจจัยการอํานวยความ

สะดวก (SMM8) (λ=0.662) และองค์ประอบทีÉ 9 ปัจจยั

การกํากบัดูแลขององค์กร (SMM9) (λ=0.707) จะเห็น

ไดว้่าปัจจยัการกํากบัดแูลขององคก์ร และปัจจยันักกฬีา

นับเป็นปัจจัยทีÉผู้บริหารองค์กรธุรกิจให้ความสําคัญ

อนัดบัตน้ 

ตัวบ่ งชีÊ ก ารจัด การก ารต ลาดกีฬ าขอ ง

ผูป้ระกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภ์

ด้านกีฬาท่ามกลางภาวะวิฤตโควดิ-řš พฒันาขึÊนด้วย

เทคนิคการวเิคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยนืยนัอนัดบั

สอง ทั ÊงนีÊ เนืÉ องจากความกลมกลืนของโมเดลใน

ภาพรวม พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั Êนแห่ง

ความเป็นอสิระมคี่าเท่ากบั 2.768 (Silván, 1999) ดชันี

ทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, CFI ≥ 0.90 และดชันี PGFI 

การจดัการการตลาด

กฬีาของโรงงาน

อุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉ

อุปถมัภด์า้นกฬีา 

(SMM) 

องคป์ระกอบทีÉ 1 ปัจจยัประสทิธภิาพการอุปถมัภ ์(λ=0.629) 

ตวัชีÊวดั SMM1.1-SMM1.3 (0.598≤λ≤0.721) 

องคป์ระกอบทีÉ 2 ปัจจยัการมสี่วนร่วมในตราสนิคา้ (λ=0.623) 

ตวัชีÊวดั SMM2.1-SMM2.3 (0.671≤λ≤0.710) 

องคป์ระกอบทีÉ 3 ปัจจยัการส่งเสรมิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (λ=0.625)

ตวัชีÊวดั SMM3.1-SMM3.3 (0.662≤λ≤0.762) 

องคป์ระกอบทีÉ 4 ปัจจยันักกฬีา (λ=0.705) 

ตวัชีÊวดั SMM4.1-SMM4.3 (0.633≤λ≤0.682) 

องคป์ระกอบทีÉ 5 ปัจจยัสโมสร (λ=0.695) 

ตวัชีÊวดั SMM5.1-SMM5.3 (0.638≤λ≤0.692) 

องคป์ระกอบทีÉ 6 ปัจจยักจิกรรม (λ=0.601) 

ตวัชีÊวดั SMM6.1-SMM6.3 (0.565≤λ≤0.649) 

องคป์ระกอบทีÉ 7 ปัจจยัช่องทางการสืÉอสาร (λ=0.653) 

ตวัชีÊวดั SMM7.1-SMM7.3 (0.685≤λ≤0.712) 

องคป์ระกอบทีÉ 8 ปัจจยัการอํานวยความสะดวก (λ=0.662) 

ตวัชีÊวดั SMM8.1-SMM8.3 (0.620≤λ≤0.734) 

องคป์ระกอบทีÉ 9 ปัจจยัการกํากบัดแูลขององคก์ร (λ=0.707) 

ตวัชีÊวดั SMM9.1-SMM9.3 (0.605≤λ≤0.740) 
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≥  0.50 (Byrne, 2001) ส่วนดัชนี  RMR, RMSEA ≤ 

0.05 (Kelloway, 1998) รูปแบบมคีวามตรงเชงิเหมอืน 

โดยค่าความเชืÉ อมั Éน เชิงโครงสร้าง (0.633-0.753) 

โดยรวมเท่ากบั 0.872 ≥ 0.60 (Hair et al., 2010) และ

มีค่านํÊ าหนักองค์ประกอบ (0.565-0.762) ≥  0.30 

Hatcher (1994) โดยให้ความสําคัญอันดับแรก คือ 

ปัจจยัประสทิธภิาพการอุปถมัภ ์(λ=0.629)   

 

ข้อเสนอแนะ 

ř. จากผลการวจิยัพบว่า การจดัการการตลาด

กีฬาของโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถัมภ์ด้าน

กฬีาท่ามกลางภาวะวฤิตโควดิ-19 โดยรวมในระดบัมาก 

(  =3.74) โดยมีการจดัการตลาดระดบัมากเกีÉยวกับ

ปัจจยัการส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า (  =3.91) 

ปัจจัยการมีส่วนร่วมในตราสินค้า (  =3.89) ปัจจัย

ประสิทธิภาพการอุปถัมภ์ (  =3.81) ปัจจยัช่องทาง

สืÉอสาร (  =3.80) ปัจจัยการกํากับดูแลขององค์กร 

(  =3.70) ปัจจยัการอํานวยความสะดวก (  =3.69) 

ปัจจยันักกฬีา ( =3.66) ปัจจยัสโมสร ( =3.63) และ

ปัจจัยกิจกรรม (  =3.58) ตามลําดับ เห็นควรให้

หน่วยงานทีÉ เกีÉยงข้องผลักดันนโยบายการสืÉอสาร

การต ลาดแบบ บู รณ าการ (Integrated Marketing 

Communication: IMC) ผสมผสานหลากหลายรูปแบบ

กิจกรรมทีÉเหมาะสมโดยใช้เครืÉองหมายโลโก้ (Logo) 

เป็นตราสัญลักษณ์ (Brand) สําหรับองค์กรธุรกิจทีÉมี

ส่วนร่วมอุปถัมภ์ผ่านกิจกรรมการกีฬาอย่างต่อเนืÉอง 

โดยเฉพาะกีฬาทีÉนิยมอย่างฟุตบอล ร้อยละ Šś.ş 

วอลเลย์บอล ร้อยละ 73.0 และมวยไทย ร้อยละ 60.6 

ตามลําดับ โดยสอดแทรกเนืÊ อหาความรู้เกีÉยวกับ

ภาพลกัษณ์ของสโมสรและนักกีฬา ความหลากหลาย

ของประเภทกฬีาโดยมหีน่วยงานทีÉน่าเชืÉอถอืกํากบัดูแล

อย่างเหมาะสม ตลอดจนมกีารประเมนิทั Êงก่อน ระหว่าง 

และหลงัการดําเนินงานเพืÉอให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

พร้อมทั Êงติดตาม (Monitoring) และรายงานผลต่อ

สาธารณชนอย่างต่อเนืÉองมคีวามเป็นเอกภาพ  

 2. อ งค์ ภ าค ธุ รกิ จ โรงงาน อุ ต สาห กรรม

เครืÉองดืÉมทีÉอุปถัมภ์ดา้นกฬีาควรนําตวัชีÊวดัทีÉพฒันาขึÊน

มาใช้เป็นต้นแบบหรือโมเดลเพืÉอประเมินการจัดการ

ตลาดกฬีาอย่างเป็นมาตรฐานยอมรบัโดยสากล ซึÉงอาจ

มกีารปรบัปรุงใหเ้ขา้กบัเฉพาะแต่ละหมวดอุตสาหกรรม

หรือกลุ่มโรงงานอุตสาหกรรม อีกทั Êงยังอาศัยความ

ร่วมมอืจากหน่วยงานทีÉเป็นเครอืขา่ยพนัธมติรทางธุรกจิ 

(Partnership) ในการฝึกอบรมสัมมนาเพืÉอเสริมสร้าง

ความรู้ ความคดิสรา้งสรรค์ ทกัษะการดําเนินกิจกรรม 

และทกัษะในการแกปั้ญหา รวมถงึการปลูกฝังจรยิธรรม 

ทีÉดใีนตวับุคคลและทั Êงองค์กรให้เกิดการมส่ีวนร่วมและ

รับผิดชอบร่วมกัน อนึÉงมาตรการเชิงรุกทีÉควรนํามา

แก้ไขเร่งด่วนใหพ้จิารณาจากค่านํÊาหนักองค์ประกอบทีÉ

มีค่าสูง ดังตัวอย่างเช่น การแข่งขันกีฬาเป็นช่อง

ทางการสืÉอสารครบวงจรไปยงักลุ่มเป้าหมาย ซึÉงง่ายต่อ

การจดจําภาพลกัษณ์ทีÉดตี่อตราสนิคา้ (λ=Ř.şŞŚ) ดว้ย

มาตรการให้การสนับสนุนทั Êงเงนิทุนการดําเนินงานและ

การโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสืÉอต่างๆ ทั ÊงสืÉอบุคคล 

(Personal Media) สืÉอมวลชน (Mass Media) และสืÉอ

กิจกรรม (Activity Media) ในเชิงสญัลกัษณ์ทีÉเป็นตรา

องค์กร (Brand) เพืÉอให้ผู้ชมได้รบัรู้ รบัทราบ และเกิด

ความรูส้กึทีÉดตี่อองคก์รผูอุ้ปถมัภก์ฬีา   

 3. สําหรับข้อเสนอแนะในการวิจยัครั Êงต่อไป 

ควรมุ่งเน้นการศึกษารูปแบบความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ

ของปัจจัยทีÉส่งผลต่อการจัดการการตลาดกีฬาของ

ผูป้ระกอบการโรงงานอุตสาหกรรมเครืÉองดืÉมทีÉอุปถมัภ์

ด้านกีฬาท่ามกลางภาวะวฤิตโควดิ-19 โดยใช้เทคนิค

การวิเคราะห์ โม เดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model Analysis: SEM) เพืÉอค้นหาตัวแปรทีÉ

ผู้วิจยัสนใจว่าเป็นตัวแปรสําคัญทีÉมีผลต่อการจดัการ

การตลาดกีฬาและนํามากําหนดนโยบายความจําเป็น

เร่งด่วนในการส่งเสรมิสนับสนุนตลาดกฬีาของประเทศ

ไทยให้มีศักยภาพ และเป็นทีÉ ย อมรับ โดยทั Éวกัน
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