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Abstract 
 
The objective of this research was aimed to find the brand equity building strategies for football 
clubs in the Thai Premier League. This research combined both quantitative and qualitative 
methodologies. The quantitative research was conducted with 724 samples of fan clubs by using 
in-depth interview of the person who was involved in the area. Information from this was used to 
develop the tools which are the questionnaire, that were tested for validity and reliability. The 
statistics used were path analysis and structural equation modeling. The qualitative research also 
used the in-depth interview with management of Thai Premier League football clubs to confirm 
the model from quantitative methodologies. The result of this research found that brand equity 
building strategies for football clubs in the Thai Premier League consists of psychological 
factors, football’s clubs image, integrated marketing communication and brand equity building 
strategy.  Thai Premier League football clubs should pay close attention to the integrated 
marketing communication in terms of word-of-mouth marketing as these factors had the highest 
impact on the achievement of brand equity building for football clubs in the Thai Premier 
League, followed by advertising and CEO factors. Moreover, brand equity building strategies 
affecting brand equity achievement of football clubs in the Thai Premier League was good fitted 
with the empirical data. (Chi-Square = 352.82, df = 250, P-value = 0.00002, RMSEA = 0.024, 
GFI = 0.96, AGFI = 0.95) 
 
  Keywords: Brand equity building strategies, Integrated marketing communication, Thai 
Premier League football clubs. 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือค฾นหากลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ซึ่ง
เป็นการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ฽มตัวอย฽างที่ศึกษาได฾แก฽ แฟนสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก จํานวน 724 คน โดยใช฾วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู฾ที่เกี่ยวข฾อง เพ่ือนําไปพัฒนาเครื่องมือวิจัย
สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ได฾แก฽ แบบสอบถามที่ผ฽านการหาคุณภาพด฾านความตรงและค฽าความเชื่อมั่น สถิติที่ใช฾
ในการวิจัย ได฾แก฽ สถิติวิเคราะห์เส฾นทางอิทธิพล และสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร฾าง สําหรับการวิจัยเชิง
คุณภาพ ได฾แก฽ การสัมภาษณ์เชิงลึกผู฾บริหารสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก เพ่ือยืนยันโมเดลที่ได฾จากการวิจัยเชิง
ปริมาณ เรื่องความเหมาะสมสําหรับนําไปประยุกต์ใช฾กับสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผลการวิจัยพบว฽า กลยุทธ์
การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกนั้นประกอบด฾วย ปัจจัยด฾านจิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสร
ฟุตบอล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ โดยสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์
ลีกควรให฾ความสําคัญการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด฾านการตลาดแบบปากต฽อปากมากที่สุด เนื่องจากส฽งผล
ต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกสูงที่สุด รองลงมาคือ การโฆษณา และผู฾บริหาร 
ตามลําดับ โดยกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ที่ส฽งผลต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีก มีความสอดคล฾องกลมกลืนกับข฾อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี (Chi-Square = 352.82, df = 250,       

P-value = 0.00002, RMSEA = 0.024, GFI = 0.96, AGFI = 0.95) 

 คําสําคัญ: กลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การแข฽งขันฟุตบอลลีกอาชีพในประเทศไทย
หรือการแข฽งขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกนั้น ได฾รับ
ความสนใจจากแฟนฟุตบอลเพ่ิมขึ้นทุกปี โดยสังเกต
ได฾จาก จํานวนผู฾ชม ยอดขายบัตรผ฽านประตู และ
ยอดขายสินค฾าที่ระลึกประจําสโมสรที่เพ่ิมขึ้นอย฽าง
ต฽อเนื่องตั้งแต฽ฤดูกาล 2554-2556 โดยสถิติจํานวนผู฾
เข฾าชมการแข฽งขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกในปี 2556 
มีจํานวน 1,657,887 คน เพ่ิมขึ้นจากปี 2554 ที่มี
จํานวน 1,399,094 คน คิดเป็นร฾อยละ 19 และสถิติ
ยอดขายบัตรผ฽านประตูและยอดขายสินค฾าที่ระลึก
ประจําสโมสรในปี 2556 จํานวน 201,359,794 บาท 
เพ่ิมขึ้นจากปี 2554 ที่มีจํานวน 157,400,465 บาท 
คิดเป็นร฾อยละ 28 (บริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จํากัด , 

2557)  
 ในช฽วง 5 ปีที่ผ฽านมา กระแสความนิยมฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์มีเพ่ิมมากขึ้นเนื่องจากยุทธศาสตร์ที่ 5 
ของแผนพัฒนาการกีฬาแห฽งชาติ ฉบับที่ 5 (พ.ศ.
2555-2559) ว฽าด฾วยเรื่องการส฽งเสริมและพัฒนาการ
กีฬาและวิทยาศาสตร์การกีฬาอย฽างเป็นระบบ เพ่ือมุ฽ง
สู฽ความเป็นเลิศและเพ่ือการอาชีพ (กระทรวงการ
ท฽องเที่ยวและกีฬา, 2556) อย฽างไรก็ตามสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ยังต฾องดําเนินนโยบายให฾
สอดคล฾องกับวิสัยทัศน์เอเชีย (Vision Asia) ของ
สมาพันธ์ฟุตบอลแห฽งเอเชีย (Asian football 

confederation: AFC) เพ่ือให฾ลีกฟุตบอลอาชีพใน
ทวีปเอเชียมีมาตรฐานเทียบเท฽าลีกฟุตบอลอาชีพใน
ระดับสากล โดยให฾มีการบริหารงานภายในที่เป็น
ธุรกิจ ส฽งเสริมฟุตบอลให฾เป็นกีฬาอาชีพและเป็นธุรกิจ
ที่สร฾างรายได฾กับทั้งนักกีฬาและองค์การภาคธุรกิจที่
เกี่ยวข฾อง โดยเน฾นเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
เพ่ือดึงคนมาเป็นแฟนคลับ (The Asian Football 

Confederation, 2014) ด฾วยเหตุนี้สมาคมฟุตบอล

แห฽งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ บริษัทไทย
พรีเมียร์ลีก จํากัด และสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
จึงได฾ร฽วมมือกันเพ่ือปรับเปลี่ยนกฎระเบียบข฾อบังคับ
ต฽างๆ เพ่ือให฾สอดคล฾องกับวิสัยทัศน์เอเชีย (สมาคม
ฟุตบอลแห฽งประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ , 
2555) ซึ่งผู฾บริหารสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกและ 

ผู฾ที่เกี่ยวข฾อง ต฾องคํานึงถึงปัจจัยต฽างๆ ที่เกี่ยวข฾องกับ
การดําเนินธุรกิจ ได฾แก฽ ปัจจัยที่กําหนดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู฾บริโภค ซึ่งเกี่ยวข฾องกับปัจจัยด฾าน
จิตวิทยา (Schiffman & Kanuk, 2010)  ภาพลักษณ์
ในบริบทการตลาด (Kotler, 2000) การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการกับการสร฾างคุณค฽าแบรนด์ 
(Kotler & Keller, 2009) ดังนั้นจึงจําเป็นอย฽างยิ่งที่ผู฾
ที่เกี่ยวข฾องกับธุรกิจกีฬาฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกต฾อง
ประยุกต์ใช฾กลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ เพ่ือสร฾าง
คุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกให฾มี
เพ่ิมขึ้นในใจของแฟนสโมสรฟุตบอลและผู฾ที่สนใจ
กีฬา เพ่ือรักษาฐานแฟนสโมสรฟุตบอลเดิม เพ่ือการ
เข฾าชมการแข฽งขันและการซื้อสินค฾าประจําสโมสร
อย฽างต฽อเนื่อง สร฾างความรู฾สึกเป็นส฽วนหนึ่งของสโมสร
ให฾เพ่ิมขึ้น และสร฾างฐานแฟนสโมสรฟุตบอลรายใหม฽
จากกลุ฽มแฟนสโมสรฟุตบอลที่ชื่นชอบเป็นเป็นแฟน
คลับสโมสรฟุตบอลต฽างประเทศและจากกลุ฽มบุคคลที่
สนใจกฬีาโดยทั่วไป    
  
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 เพ่ือค฾นหากลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ที่ส฽งผลต฽อผลสัมฤทธิ์
การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 

กรอบแนวความคิดของการวิจัย  
 การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผู฾วิจัยได฾กําหนดกรอบ
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แนวคิดและสมมติฐานการวิจัยบนพ้ืนฐานแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการสร฾างคุณค฽า
แบรนด์ (Kotler & Keller, 2009) ทฤษฎีการ
ตัดสินใจของผู฾บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2010) 
แนวคิดภาพลักษณ์ในบริบทการตลาด (Kotler, 

2000) แนวคิดการสร฾างความจงรักภักดีของ Oliver 

(1999) และแนวคิดวงล฾อแห฽งความจงรักภักดี 
(Lovelock & Wirtz, 2011) และงานวิจัยที่เกี่ยวข฾อง 
ซึ่งมีองค์ประกอบและสมมติฐานการวิจัย 

ดังภาพประกอบ 1 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดความคิดของการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

 

สมมุติฐานการวิจัย            
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัย
ด฾านจิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบ
รนด์ และผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผู฾วิจัยได฾ตั้งสมมติฐานการ
วิจัยหลักไว฾ 3 ข฾อ ดังนี้ 
 สมมุติฐานหลักที่ 1 (H1): ปัจจัยด฾านจิตวิทยา
มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ฾อมต฽อผลสัมฤทธิ์การ
สร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

โ ด ย ส฽ ง ผ฽ า นก ลยุ ท ธ์ ก า ร ส ร฾ า ง คุณ ค฽ า แบ รน ด์ 
ประกอบด฾วยสมมติฐานย฽อย 3 ข฾อ ดังนี้ 
   H1a: ปัจจัยด฾านจิตวิทยา มีอิทธิพลทางตรง
ต฽อกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ 
   H1b: ปัจจัยด฾านจิตวิทยา มีอิทธิพลทางตรง
ต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอล 
ไทยพรีเมียร์ลีก      
   H1c: ปัจจัยด฾านจิตวิทยา มีอิทธิพลทางอ฾อม
ต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอล 
ไทยพรีเมียร์ลีก โดยส฽งผ฽านกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบ
รนด์ 
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 สมมุติฐานหลักที่ 2 (H2): ภาพลักษณ์สโมสร
ฟุตบอลมี อิทธิพลทั้ งทางตรงและทางอ฾อมต฽ อ
ผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย
พรี เมียร์ลีก โดยส฽งผ฽านกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽า       

แบรนด์ 
   H2a: ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล มีอิทธิพล
ทางตรงต฽อกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์  
   H2b: ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล มีอิทธิผล
ทางตรงต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก    
   H2c: ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล มีอิทธิพล
ทางอ฾อมต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดยส฽งผ฽านกลยุทธ์การสร฾าง
คุณค฽าแบรนด์  
 สมมุติฐานหลักที่ 3 (H3): การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางอ฾อมต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดยส฽งผ฽านกลยุทธ์การสร฾าง
คุณค฽าแบรนด์ 
   H3a: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มีอิทธิพลทางตรงต฽อกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์    
   H3b: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มีอิทธิพลทางตรงต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบ
รนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก    

   H3c: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มีอิทธิพลทางอ฾อมต฽อตรงต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾าง
คุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดย
ส฽งผ฽านกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ศึ กษาครั้ งนี้ คือ  แฟนสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก จาก 17 สโมสร จํานวน 

1,657,887 คน  ที่ เข฾าชมการแข฽งขันฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีก ฤดูกาล 2556 ณ สนามการแข฽งขัน ซึ่งไม฽
นับรวมสโมสรฟุตบอลศรีสะเกษ เอฟซี ซึ่งถูกตัดสิทธิ์
การแข฽งขันในฤดูกาล 2556 ได฾กลุ฽มตัวอย฽างจํานวน 
724 ตัวอย฽าง       
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เพ่ือให฾บรรลุตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ตั้งไว฾ 
ผู฾วิจัยเลือกใช฾เครื่องมือในการเก็บข฾อมูลเชิงคุณภาพ 
โดยใช฾แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) 

กับผู฾ที่มีส฽วนเกี่ยวข฾องในการดําเนินการและการ
บริหารการแข฽งขัน เพ่ือนําไปสร฾างแบบสอบถาม 
(questionnaire) ซึ่งเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข฾อมูลเชิงปริมาณ โดยแบบสอบถามดังกล฽าวจะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด ที่ เป็นแบบมาตราส฽วน
ประมาณค฽า 5 ระดับของลิเคิร์ท สําหรับแฟนสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก และใช฾การสัมภาษณ์เชิงลึก 
(in-depth interview) กับผู฾บริหารสโมสรฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์ลีก เพ่ือยืนยันโมเดลที่ได฾จากการวิจัยเชิง
ปริมาณในความเหมาะสมสําหรับนําไปประยุกต์ใช฾ 
 3. วิธีการสร้างเครื่องมือ  
 วิธีการสร฾างเครื่องมือนั้น ประกอบไปด฾วย 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 
   ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาหาข฾อมูลจากแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวข฾อง รวมทั้งการสัมภาษณ์ผู฾ที่มีส฽วน
เกี่ยวข฾องกับฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก เพ่ือนําไปจัดทํา
โครงสร฾างแบบสอบถาม 

   ขั้นตอนที่  2 จัดทําแบบสอบถามตาม
โ ค ร ง ส ร฾ า ง ข อ ง แ บ บ สอบ ถ า ม  โ ด ย นํ า ไ ป ใ ห฾
ผู฾ทรงคุณวุฒิ จํานวน 5 ท฽าน เพ่ือเป็นการทดสอบ
ความตรง ความครอบคลุมเนื้อหาความถูกต฾องใน
สํานวนภาษาตรวจสอบคุณภาพและความสอดคล฾อง
ของข฾อคําถามกับวัตถุประสงค์ 
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   ขั้นตอนที่ 3 นําแบบสอบถามที่ผ฽านการ
ประเมินจากผู฾ทรงคุณวุฒิไปหาค฽าความตรง โดยใช฾
เทคนิค Item Objective Congruence (IOC) เพ่ือ
ปรับปรุงแก฾ไขแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบ
คุณภาพเครื่องมือแบบสอบถาม มีค฽า IOC มากกว฽า 
0.6 ทุกข฾อคําถาม 

   ขั้นตอนที่ 4 นําแบบสอบถามฉบับที่แก฾ไข
แล฾ว ไปทดลองใช฾ (Try Out) กับกลุ฽มที่มีลักษณะ
ใกล฾เคียงกับกลุ฽มตัวอย฽าง จํานวน 30 คน แล฾วนํามา
หาค฽าความเชื่อถือได฾ (Reliability) โดยหาค฽า
สั มประสิทธิ์ อั ลฟาของครอนบัค  ( Cronbachs’ 

Alpha Coefficient) ซึ่งได฾ค฽าความเชื่อมั่นโดยรวม
ข อ ง แ บ บ ส อ บ ถ า ม เ ท฽ า กั บ  0.961  แ ส ด ง ว฽ า
แบบส อบถา มมี ค ว ามน฽ า เ ชื่ อ ถื อ ส าม า รถนํ า
แบบสอบถามชุดนี้ไปใช฾จริงได฾ 
   ขั้นตอนที่ 5 ผู฾วิจัยนําแบบสอบถามที่ได฾
จากการทดลองใช฾ ไปจัดทําเป็นฉบับสมบูรณ์ที่ใช฾เก็บ
ในการวิจัยต฽อไป 

 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล    
 เมื่อได฾เครื่องมือที่มีคุณภาพ ผู฾วิจัยทําการเก็บ
ข฾อมูล เชิ งคุณภาพโดยการสัมภาษณ์ เชิ งลึกกับ
ประธานบริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จํากัด เพ่ือให฾เข฾าใจ
ภาพรวมของฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก และเพ่ือให฾ได฾
ข฾อมูลเชิงลึกเพ่ือนํามาตั้งตําถามในแบบสอบถามที่ใช฾
ในการเก็บข฾อมูลเชิงปริมาณ ในการเก็บข฾อมูลเชิง
ปริมาณจะทําการเก็บข฾อมูลจากแฟนสโมสรฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์ลีก ที่เข฾าชมการแข฽งขันฟุตบอล ณ สนาม
การแข฽งขัน จํานวน 724 คน โดยใช฾วิธีการสุ฽ ม
ตัวอย฽างแบบง฽าย (Simple random sampling) ใน
การเลือกสัปดาห์การแข฽งขัน และใช฾วิธีการสุ฽ม
ตัวอย฽างแบบเป็นระบบ (Systematic random 

sampling) เพ่ือสุ฽มตัวอย฽างแฟนสโมสรฟุตบอลที่อยู฽
บริ เวณสนามการแข฽งขันฟุตบอล ก฽อนเวลาการ

แข฽งขัน 2 ชั่วโมง ทําการสุ฽ม 1 คน เว฾น 10 คน และ
เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามครบตามจํานวนแล฾ว 
ผู฾วิจัยจะนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์
ในการกรอบแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามมา
วิเคราะห์ด฾วยวิธีการทางสถิติต฽อไป 

 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการค฾นหากลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกในครั้งนี้ สถิติที่ใช฾ใน
การวิเคราะห์ ได฾แก฽ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันเพ่ือยืนยันตัวบ฽งชี้องค์ประกอบของตัวแปร
สังเกตได฾และตัวชี้วัด สถิติวิเคราะห์เส฾นทางอิทธิพล 
(Path Analysis) และสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร฾าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

 

ผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยในครั้งนี้ แบ฽งออกเป็น 4 ตอน ดัง
รายละเอียดต฽อไปนี้  

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันของปัจจัยด้านจิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสร
ฟุตบอล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กล
ยุทธ์การสร้างคุณค่าแบรนด์ และผลสัมฤทธิ์การ
สร้างคุณค่าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ
ปั จ จั ย ด฾ า น จิ ต วิ ท ย า  ซึ่ ง ปั จ จั ย ด฾ า น จิ ต วิ ท ย า 
ประกอบด฾วย 4 องค์ประกอบย฽อยคือ แรงจูงใจ การ
รับรู฾  การเรียนรู฾  และทัศนคติ โดยมีค฽าน้ํ าหนัก
องค์ประกอบอยู฽ระหว฽าง 0.54 ถึง0.94  ภาพลักษณ์
สโมสรฟุตบอล ประกอบด฾วย 6 องค์ประกอบย฽อยคือ 
แบรนด์ องค์การ ผู฾บริหาร นักฟุตบอล สนามการ
แข฽งขัน และทีมงานผู฾ฝึกสอน โดยมีค฽าน้ํ าหนัก
องค์ประกอบอยู฽ระหว฽าง 0.52 ถึง 0.92  การสื่อสาร
ก า ร ต ล า ด แ บบ บู ร ณา ก า ร  ป ร ะก อบ ด฾ ว ย  6 
องค์ประกอบย฽อยคือ การโฆษณา การส฽งเสริมการขาย 
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การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์  การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดออนไลน์ 
การตลาดแบบปากต฽อปาก และพนักงานขาย โดยมี
ค฽าน้ําหนักองค์ประกอบอยู฽ระหว฽าง 0.56 ถึง 0.92 
กลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์  ประกอบด฾วย 4 
องค์ประกอบย฽อยคือ การสร฾างการรับรู฾แบรนด์ การ
สร฾างภาพลักษณ์แบรนด์ การสร฾างการตอบสนองต฽อ
แบรนด์ และการสร฾างความสัมพันธ์ระหว฽างลูกค฾า
และแบรนด์ โดยมีค฽าน้ําหนักองค์ประกอบอยู฽ระหว฽าง 
0.65 ถึง 0.98 และผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์
สโมสรฟุตบอลไทยพรี เมียร์ลีก ประกอบด฾วย 4 

องค์ประกอบย฽อยคือ แฟนฟุตบอลรายใหม฽เพ่ิมขึ้น 
รักษาฐานแฟนฟุตบอลเดิม ซื้อสินค฾าและบริการอย฽าง
ต฽อเนื่อง และความรู฾สึกเป็นส฽วนหนึ่งของสโมสร
เพ่ิมขึ้น โดยมีค฽าน้ําหนักองค์ประกอบอยู฽ระหว฽าง 
0.65 ถึง 0.93     

 ตอนที่ 2 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า
แบรนด์ ที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การสร้างคุณค่าแบ
รนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 

 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค฽าสถิติการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่มีต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก    
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 จากตาราง 1 แสดงผลการทดสอบความ
สอดคล฾องของโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส฽งผลต฽อ
ผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย

พรีเมียร์ลีกตามสมมติฐานกับข฾อมูลเชิงประจักษ์ 
พบว฽าโมเดลมีความสอดคล฾องกับข฾อมูลเชิงประจักษ์ 
และผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 2 ดังนี้ 

 

ตาราง 2 ผลสรุปสมมติฐานการวิจัยกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 
 

 ตอนที่  3 ผลการค้นหากลยุทธ์การสร้าง
คุณค่าแบรนด์ที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การสร้างคุณค่า
แบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 ผลการค฾นหากลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ที่
ส฽งผลต฽อการสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีก พบว฽าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ มีอิทธิพลทางตรงต฽อกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบ
รนด์มากที่สุด โดยมีค฽าน้ําหนักอิทธิพลเท฽ากับ 0.57 
รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
อิทธิพลทางตรงต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ 
โดยมีค฽าน้ําหนักอิทธิพลเท฽ากับ 0.50 ภาพลักษณ์
สโมสรฟุตบอล มีอิทธิพลทางตรงต฽อกลยุทธ์การสร฾าง
คุณค฽าแบรนด์ โดยมีค฽าน้ําหนักอิทธิพลเท฽ากับ 0.35 
และปัจจัยด฾ านจิตวิทยา มี อิทธิพลทางตรงต฽อ
ผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์น฾อยที่สุด ซึ่งมีค฽า
น้ําหนักอิทธิพลเท฽ากับ 0.13 นอกจากนั้นยังพบว฽า 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมี อิทธิพล
ทางอ฾อมต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์มาก
ที่สุด โดยมีค฽าน้ําหนักอิทธิพลเท฽ากับ 0.16 และลําดับ
สุดท฾ายคือ ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล มีอิทธิพล
ทางอ฾อมต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽า 
แบรนด์ โดยมีค฽าน้ําหนักอิทธิพลเท฽ากับ 0.10 ดัง
ภาพประกอบ 2 

การอภิปรายผล 

 ปัจจัยที่ส฽งผลต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบ
รนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ได฾แก฽ ปัจจัยด฾าน
จิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽า
แบรนด์ ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ฾อมต฽อผลสัมฤทธิ์การ
สร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
โดยส฽งผ฽านกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ อาจกล฽าว
ได฾ว฽า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เมื่อเสริม
ด฾วยกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์จะส฽งผลต฽อ
ผลสําเร็จในการสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์ลีกให฾เพิ่มมากขึ้น 

 โดยกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์เป็นปัจจัยที่
สําคัญที่สุด ประกอบด฾วย การสร฾างการรับรู฾แบรนด์ 
การสร฾างภาพลักษณ์แบรนด์ การสร฾างการตอบสนอง
ต฽อแบรนด์ และการสร฾างความสัมพันธ์ระหว฽างลูกค฾า
แ ล ะ แ บ ร น ด์  ส อ ด ค ล฾ อ ง กั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง 
Theodorakis, Wann and Weaver (2012) ที่
ค฾นพบว฽า การสร฾างการรับรู฾แบรนด์ เพ่ือให฾แฟนกีฬา
รับรู฾ถึงความมีเอกลักษณ์ของแบรนด์ และการสร฾าง
คุณค฽าแบรนด์นั้น สามารถเป็นสื่อกลางของการสร฾าง
ความสัมพันธ์ซึ่งนําไปสู฽พฤติกรรมความจงรักภักดีทั้ง 
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ภาพประกอบ 2  ค฽าน้ําหนักองค์ประกอบและขนาดอิทธิพลของโมเดลกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ 

ที่ส฽งผลต฽อผลสัมฤทธ์ิการสร฾างคุณค฽าแบรนดส์โมสรฟตุบอลไทยพรีเมียรล์ีก 
 

ทางตรงและทางอ฾อม เช฽น อารมณ์ ความมุ฽งมั่น ความ
ตั้งใจของบุคลากรในองค์การ พฤติกรรมที่แสดง
ออกมาในการทํางาน และความตั้งใจจริงของผู฾ให฾การ
สนับสนุน รวมไปถึงพฤติกรรมของแฟนกีฬาซึ่งได฾รับ
จากแรงจูงใจในด฾านต฽างๆ ทั้งทางตรงและทางอ฾อม 
และสอดคล฾องกับงานวิจัยของ Woisetschläger 

and Michaelis (2012) ที่ค฾นพบว฽า องค์การหรือผู฾ให฾
การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลจะได฾รับผลเชิงบวกอย฽างมี
นัยสําคัญต฽อการสร฾างการรับรู฾แบรนด์และการสร฾าง
การจดจําแบรนด์จากแฟนฟุตบอลอีกทั้งยังเป็นการ
สร฾างภาพลักษณ์แบรนด์อีกทางหนึ่งด฾วย โดยองค์การ
หรือผู฾ให฾การสนับสนุนต฾องตระหนักว฽าภาพลักษณ์แบ
รนด์เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได฾ตลอดเวลา ดังนั้นจึงควร

ศึ กษ าปั จ จั ย อ่ื นๆ  ที่ อ า จ จะส฽ ง ผลกร ะทบต฽ อ
ภาพลักษณ์แบรนด์ด฾วย 

 ในส฽วนของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การนั้น งานวิจัยฉบับนี้พบว฽า มีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางอ฾อมต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ 
สอดคล฾องกับงานวิจัยของ ศราวุธ ดิษยวรรธนะ 
(2555) ที่ค฾นพบว฽า ปัจจัยด฾านการสื่อสารการตลาดมี
ความสําคัญต฽อการตัดสินใจเข฾าร฽วมเป็นผู฾ ให฾การ
สนับสนุนสโมสรฟุตบอลอาชีพไทยพรีเมียร์ลีกที่มี
ความสําคัญมากที่สุดคือ การประชาสัมพันธ์ การ
ส฽งเสริมการขาย การถ฽ายทอดสด รองลงมาคือ การ
จัดจุดขายในสนามแข฽งขันและการบอกต฽อ และ
สอดคล฾องกับงานวิจัยของ Keller and Fay (2012) 
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ที่ค฾นพบว฽า ผู฾บริโภคส฽วนใหญ฽จะชื่นชอบการโพสเรื่อง
ราวต฽างๆ ผ฽านสื่อออนไลน์ส฽วนตัว เช฽น เฟซบุ฿ก, ยูทูป 
เป็นต฾น เพ่ือบอกกล฽าวเรื่องราวของตนเองไปยังบุคคล
ใกล฾ตั ว  เช฽น เ พ่ือนหรือครอบครัว  เป็นต฾น ใน
ขณะเดียวกันองค์การธุรกิจขนาดใหญ฽ ได฾ใช฾สื่อ
ออนไลน์เพ่ือผลทางธุรกิจ เป็นการสร฾างความรู฾สึก
ร฽วมให฾เกิดขึ้นระหว฽างผู฾บริโภคและองค์การดังกล฽าว 
ซึ่งการใช฾กลยุทธ์แบบปากต฽อปากนั้น นับได฾ว฽าเป็นกล
ยุทธ์ด฾านการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด และยัง
สอดคล฾องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การกับการสร฾างคุณค฽าแบรนด์ของ Kotler and 

Keller (2009) ที่กล฽าวว฽า การเลือกใช฾เครื่องมือ
สื่อสารการตลาด ควรกําหนดให฾มีความชัดเจนและ
เลือกเครื่องมือที่สอดคล฾องตรงกันเพ่ือประสิทธิภาพ
สูงสุดในการเข฾าถึงผู฾บริโภคกลุ฽มเปูาหมายและควร
กระทําอย฽างต฽อเนื่อง เพ่ือให฾ผู฾บริโภครับรู฾คุณค฽าแบ
รนด์สินค฾าและบริการที่แตกต฽างจากองค์การอ่ืน  
 ในส฽วนของภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอลนั้น 
งานวิจัยฉบับนี้พบว฽า มีอิทธิพลทางตรงต฽อกลยุทธ์การ
สร฾ างคุณค฽ าแบรนด์และมี อิทธิพลทางอ฾อมต฽อ
ผลสัมฤทธิ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์โดยส฽งผ฽านกลยุทธ์
การสร฾างคุณค฽าแบรนด์ สอดคล฾องกับงานวิจัยของ 
Dix, Phau and Pougnet (2010) ที่ค฾นพบว฽า 
นักกีฬาที่ได฾รับการยอมรับจากผู฾บริโภคสามารถ จะ
ส฽งผลให฾พฤติกรรมของผู฾บริ โภคที่มีต฽อองค์การ
ดังกล฽าวเป็นไปในเชิงบวก และการตลาดแบบปากต฽อ
ปากส฽งผลในเชิงบวกต฽อการสร฾างความจงรักภักดีต฽อ
แบรนด์ของผู฾บริโภค โดยองค์การสามารถนําเอา
นักกีฬาที่ได฾รับการยอมรับจากผู฾บริโภค เป็นตัวแทน
ในการโฆษณาองค์การ ซึ่งจะส฽งผลต฽อพฤติกรรมการ
ซื้อของผู฾บริโภคในเชิงบวก และสอดคล฾องกับงานวิจัย
ของ Chanavat and Bodet (2009) ที่ค฾นพบว฽า 
การสร฾างแบรนด์กีฬาอาชีพให฾มีความแข็งแกร฽งและมี

คุณค฽าในตลาดฟุตบอล ควรเน฾นเรื่องการสร฾าง
ภาพลักษณ์ ที่จะต฾องมีความเหมาะสมและลงตัว ซึ่งมี
ความแตกต฽างกันในแต฽ละประเทศ ซึ่งจะส฽งผลให฾
สโมสรฟุตบอลได฾รับการสนับสนุนจากแฟนฟุตบอล
ภายในประเทศเพ่ิมข้ึน 

 ในส฽วนของปัจจัยด฾านจิตวิทยานั้น งานวิจัย
ฉบับนี้พบว฽า มีอิทธิพลทางตรงต฽อผลสัมฤทธิ์การสร฾าง
คุ ณ ค฽ า แ บ ร น ด์  ส อ ด ค ล฾ อ ง กั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง 
Tokuyama and Greenwell (2011) ที่ค฾นพบว฽า 
แรงจูงที่ก฽อให฾เกิดความต฾องการเล฽นฟุตบอลและ
แรงจูงใจที่ก฽อให฾เกิดความต฾องการรับชมการแข฽งขัน
ฟุตบอลมีความแตกต฽างกัน อย฽างไรก็ดีมีความ
เกี่ยวข฾องกันของแรงจูงใจทั้งสองประเภท กล฽าวคือ 
แรงจู ง ใจที่ ทํ า ให฾ ผู฾ คน เล฽ นกีฬาและรับชมการ
ถ฽ายทอดสดฟุตบอลนั้น เกิดจากความต฾องการลด
ความเครียดมากที่สุด และสอดคล฾องกับงานวิจัยของ 
McDonald, Karg and Lock (2010) ที่ค฾นพบว฽า 
แฟนฟุตบอลที่สนใจสโมสรฟุตบอลต฽างชาติส฽วนใหญ฽
จะสนใจฟุตบอลลีกอาชีพในประเทศ และผู฾ที่ติดตาม
สโมสรฟุตบอลต฽างชาติส฽วนใหญ฽ ให฾ความสนใจกับลีก
ฟุตบอลอาชีพที่ตั้งขึ้นในประเทศมากกว฽าผู฾ที่สนใจ
เฉพาะฟุตบอลลีกในประเทศหรือผู฾ที่ไม฽เคยติดตาม
สโมสรฟุตบอลต฽างประเทศ โดยวัดได฾จากพฤติกรรม
ความจงรักภักดีท่ีแสดงออกโดยการเข฾าชมการแข฽งขัน
อย฽างสม่ําเสมอและอัตราการขายตั๋วปีของสโมสร
ฟุตบอลลีกอาชีพที่เพ่ิมสูงขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัย/โมเดล ที่ค้นพบ
ไปประยุกต์ใช้ 
 การนําผลการวิจัยของกลยุทธ์การสร฾างคุณค฽า
แบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกไปประยุกต์ใช฾  
โดยให฾ยึดหลัก IIPBB ดังแสดงในภาพประกอบ 3 



ISSN 2228-9453 Journal of Behavioral Science for Development   Vol.7  No.1   January 2015 Pag e | 277 

วารสารพฤตกิรรมศาสตร์เพ่ือการพฒันา   ปีท่ี 7   ฉบบัท่ี 1   มกราคม 2558      ลขิสทิธ์ิโดย สถาบนัวิจยัพฤตกิรรมศาสตร์  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
ภาพประกอบ 3 กลยุทธ์การสร฾างคุณค฽าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก (IIPBB MODEL) (พอดี สุขพันธ,์ 2557) 

 

 1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated marketing communication --I--) 

สโมสรฟุตบอลไทยพรี เมียร์ลีก  ควรมุ฽ ง เน฾นให฾
ความสําคัญด฾านการตลาดแบบปากต฽อปากมากที่สุด 
โดยให฾บริการฟรีอินเตอร์เนตภายในบริเวณสนามการ
แข฽งขัน เพ่ือให฾แฟนสโมสรฟุตบอลสามารถเผยแพร฽
เรื่องราวต฽างๆ ของสโมสรแก฽ญาติ พ่ีน฾อง เพ่ือนและ/
หรือบุคคลรอบข฾าง ควรให฾สิทธิพิเศษแก฽แฟนสโมสร
ฟุตบอลที่สมัครสมาชิกรายปี เช฽น สิทธิ์การซื้อบัตร
เข฾าชมการแข฽งขันก฽อนแฟนสโมสรฟุตบอลทั่วไป จัด
โปรโมชั่นการบอกต฽อสมาชิก เพ่ือรับสิทธิพิเศษเมื่อ
แนะนําสมาชิกรายใหม฽แก฽สโมสรฟุตบอล เป็นต฾น 
ด฾านการโฆษณา ควรซื้อเวลาจากสื่อต฽ าง เช฽น 

โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อออนไลน์ เพ่ือโฆษณาสโมสร
ฟุตบอลอย฽างต฽อเนื่อง ควรเปิดเพลงประจําสโมสร 
เพลงเชียร์ ภายในบริเวณสนามการแข฽งขัน เพ่ือให฾
แฟนสโมสรฟุตบอลคุ฾นเคย และสามารถร฾องเพลง
ประจํ าสโมสรและเพลงเชียร์ ร฽ วมกันได฾   ด฾ าน
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ ควรจัดการ
แข฽งขันฟุตบอลการกุศล เช฽น การแข฽งขันฟุตบอลเพ่ือ
หาเงินช฽วยเหลือนักกีฬาพิการ เป็นต฾น ควรจัด
กิจกรรมเ พ่ือช฽วยเหลือชุมชน เช฽น การฝึกสอน
ฟุตบอลแก฽เยาวชนภายในชุมชน เป็นต฾น และร฽วมมือ
กับผู฾ให฾การสนับสนุนสโมสรฟุตบอล เพ่ือจัดกิจกรรม
เล฽นเกมส์ ชิงรางวัลก฽อนการแข฽งขัน เช฽น จับสลาก
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แจกของรางวัล แจกของสมนาคุณจากผู฾ ให฾การ
สนับสนุน การชิงโชคหางบัตร เป็นต฾น  
 2. ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล (Football 

clubs images --I--) ควรมุ฽งเน฾นให฾ความสําคัญด฾าน
ผู฾บริหารมากที่สุด ควรให฾ประธานสโมสร ผู฾จัดการ
สโมสรและกลุ฽มผู฾บริหารสโมสร เข฾าร฽วมกิจกรรมที่
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกจัดขึ้นอย฽างสม่ําเสมอ 
ควรเข฾าร฽วมชมและเชียร์การแข฽งขันที่สนามการ
แข฽งขันอย฽างสม่ําเสมอ ด฾านองค์การ ควรคัดเลือก
แฟนสโมสรฟุตบอลเข฾าเป็นคณะกรรมการบริหารของ
สโมสร เพ่ือให฾แฟนฟุตบอลได฾มีส฽วนร฽วมการพัฒนา
สโมสรและเพ่ือตอบสนองความต฾องการของแฟน
สโมสรฟุตบอลได฾อย฽างแท฾จริง ควรเชิญชวนให฾
องค์การหรือบริษัทที่สนใจด฾านฟุตบอลเข฾าร฽วมเป็น
พันธมิตรหรือเป็นผู฾ให฾การสนับสนุนสโมสร เช฽น ติดโล
โก฾ผู฾สนับสนุนหลักที่หน฾าอกเสื้อแข฽ง และจัดทําปูาย
โฆษณาที่มีโลโก฾หรือสัญลักษณ์ของผู฾สนับสนุนอ่ืนๆ 
รอบสนามการแข฽งขัน และควรเข฾าร฽วมเป็นพันธมิตร
กับสโมสรฟุตบอลที่มีชื่อเสียงในต฽างประเทศ เช฽น 
สโมสรฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษ สโมสรฟุตบอลเจ
ลีก เป็นต฾น ด฾านสนามการแข฽งขัน ควรปรับปรุงสนาม
การแข฽งขันให฾สวยงามเหมือนสนามการแข฽งขันใน
ต฽างประเทศ เช฽น สนามการแข฽งขันสโมสรฟุตบอล
พรีเมียร์ลีกอังกฤษ เป็นต฾น สนามการแข฽งขันต฾องได฾
มาตรฐานของสมาพันธ์ฟุตบอลแห฽งเอเชีย และมีสิ่ง
อํานวยความสะดวก เช฽น ที่นั่งชมการแข฽งขันที่สะอาด 
สะดวกสบาย  บริการพ้ืนที่จอดรถ จุดขายอาหาร -
เครื่องดื่ม ห฾องน้ําที่สะอาดและเพียงพอต฽อความ
ต฾องการของแฟนสโมสรฟุตบอล เป็นต฾น ควร
ปรับปรุงร฾านขายสินค฾าที่ระลึกประจําสโมสรให฾
สวยงาม ติดครื่องปรับอากาศ ตั้งอยู฽บริเวณใกล฾ประตู
ทางเข฾าสนามการแข฽งขัน มีสินค฾าให฾ทดลอง เช฽น มี
เสื้อให฾ทดลองขนาดก฽อนซื้อ เป็นต฾น 

 3. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological 

factors --P--) ควรมุ฽งเน฾นให฾ความสําคัญด฾านการ
เรียนรู฾มากที่สุด โดยจัดทําสปอร์ตโฆษณาที่สื่อถึง
ความสนุกสนาน ตื่นเต฾น จากการชมและเชียร์การ
แข฽งขันในสนามการแข฽งขัน เช฽น ใช฾ภาพไฮไลต์การ
แข฽งขันที่นักฟุตบอลทุ฽มเทให฾กับการแข฽งขันอย฽าง
เต็มที่ ภาพแฟนฟุตบอลที่มุ฽งมั่นและทุ฽มเทให฾กับการ
เชียร์สโมสรที่ชื่นชอบอย฽างเต็มที่ โดยมีการแสดงออก
ทางสีหน฾าและท฽าทางอย฽างชัดเจน ภาพแฟนสโมสร
ฟุตบอลที่เดินทางมาเป็นครอบครัวหรือแบบกลุ฽ม
เพ่ือน ประกอบการจัดทําโฆษณา เป็นต฾น ด฾านการ
รับรู฾ ควรจัดงานแถลงข฽าว เรื่องต฽างๆ ที่เกี่ยวข฾องกับ
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกอย฽างสม่ําเสมอ เช฽น 
งานแถลงข฽าวเมื่อมีนักฟุตบอลรายใหม฽เข฾าสู฽สโมสร 
งานแถลงข฽าวเปิดตัวเสื้อแข฽งสําหรับฤดูกาลใหม฽ เป็น
ต฾น และขอความร฽วมมือกับรายการกีฬา รายการ
โทรทัศน์ เพ่ือให฾นําเสนอข฽าวของสโมสรฟุตบอลไทย
พรี เมียร์ลีก ด฾านทัศนคติ ควรซื้อตัวนักฟุตบอล
ต฽างชาติที่มีชื่อเสียงจากลีคสโมสรฟุตบอลที่ได฾รับ
ความนิยมจากแฟนสโมสรฟุตบอล เช฽น พรีเมียร์ลีก
อังกฤษ เจลีกประเทศญี่ปุุน เป็นต฾น ควรชี้แจงให฾แฟน
สโมสรฟุตบอลทราบถึงผลเสียที่มีต฽อสโมสรฟุตบอล
เรื่องการเชียร์ฟุตบอลที่ไม฽สุภาพ การใช฾คําหยาบคาย
และการกระทําที่ไม฽สร฾างสรรค์ เช฽น ค฽าปรับที่สโมสร
จะต฾องจ฽ายให฾แก฽บริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จํากัด หรือ
บทลงโทษอ่ืนๆ จากสมาคมฟุตบอลแห฽งประเทศไทย  
ในพระบรมราชูปถัมภ์  
 4. กลยุทธ์การสร้างคุณค่าแบรนด์ (Brand 

equity building strategy --B--) ควรมุ฽งเน฾นให฾
ความสําคัญด฾านการสร฾างการรับรู฾แบรนด์มากที่สุด 
โดยให฾รถรับ-ส฽งนักกีฬาเพ฾นท์แบรนด์สโมสรหรือตรา
สัญลักษณ์ประจําสโมสรที่ข฾างตัวถังรถรับ-ส฽งนักกีฬา 
และให฾บุคลากรของสโมสร ใช฾เสื้อผ฾าหรือของใช฾ที่มี
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แบรนด์หรือตราสัญลักษณ์ประจําสโมสรอย฽าง
สม่ําเสมอ ควรจัดทําเว็บไซต์ประจําสโมสรฟุตบอล
อย฽างเป็นทางการและอัพเดทข฾อมูลข฽าวสารอย฽าง
สม่ําเสมอ มีเจ฾าหน฾าที่ดูแลเว็บไซต์ตลอด 24 ชั่วโมง 
เพ่ือนําเสนอข฾อมูล ข฽าวความเคลื่อนไหวเรื่องต฽างๆ 
ของสโมสร และเพ่ือเป็นช฽องทางรับฟังข฾อเสนอแนะ 
ข฾อติชมจากแฟนสโมสรฟุตบอล เป็นต฾น ด฾านการ
สร฾างการตอบสนองต฽อแบรนด์ ควรสร฾างอะคาเดมี่
เ พ่ือฝึกสอนฟุตบอลให฾แก฽ เยาวชนในชุมชนและ
เยาวชนที่สนใจ และควรจําหน฽ายบัตรเข฾าชมการ
แข฽งขันแบบระบุหมายเลขที่นั่ ง  ด฾านการสร฾าง
ความสัมพันธ์ระหว฽างลูกค฾าและแบรนด์ ควรเปิดให฾
โอกาสให฾แฟนฟุตบอลได฾ถ฽ายรูปคู฽กับนักฟุตบอล
ในช฽วงก฽อนและหลังการแข฽งขัน จัดกิจกรรมมิ๊ตแอนด์
กรี๊ด เพ่ือให฾แฟนฟุตบอลได฾มีโอกาสทํากิจกรรม
ร฽วมกับนักฟุตบอลที่ชื่นชอบ ควรออกกฎห฾ามนํา
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์เข฾าสนามการแข฽งขัน และ
ด฾านการสร฾างภาพลักษณ์แบรนด์ ควรใช฾ตราประจํา
สโมสรและชื่อสนามเหย฾าที่มีความเก่ียวข฾องกับสโมสร 
เช฽น ตราประจําสโมสรควรใช฾สัญลักษณ์เป็นสัตว์
ประจําท฾องถิ่นหรือชื่อสนามเหย฾าควรเป็นชื่อสถานที่
สําคัญในท฾องถิ่น เป็นต฾น และสินค฾าที่ระลึกประจํา
สโมสรควรผลิตจากวัตถุดิบภายในประเทศ เช฽น เสื้อ
แข฽ง ควรผลิตจากกลุ฽มวิสาหกิจชุมชนภายในท฾องถิ่น
เพ่ือสร฾างสํานึกรักบ฾านเกิด เป็นต฾น 

 5. ผลสัมฤทธิ์การสร้างคุณค่าแบรนด์ 
(Achievement of brand equity building) 

พบว฽าปัจจัยที่มีผลมากที่สุด ได฾แก฽ ซื้อสินค฾าและ
บริการอย฽างต฽อเนื่อง รองลงมาคือ ความรู฾สึกเป็นส฽วน
หนึ่งของสโมสรเพ่ิมขึ้น รักษาฐานแฟนฟุตบอลเดิม 
และแฟนฟุตบอลรายใหม฽เพ่ิมข้ึน ตามลําดับ 
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