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Abstract 

 

The two main purposes of this study were: 1) to examine the structural causal relationships of 

antecedent factors of becoming football fans of the Thailand Premier League clubs and fan 

behavior influencing social well-being and mental health; and 2) to compare the structural causal 

relationships of antecedent factors to become football fans of the Thailand Premier League club 

and fan behavior influencing social well-being and mental health between  clubs that differed in 

terms of the size of the audience. The sample consisted of eight hundred football fans which were 

selected from high (392) to low (408). The research findings were as follows: 1) the hypothesized 

structural equation model of the structural causal relationships of antecedent factors to become 

fans of Thailand Premier League club and fan behavior influencing social well-being and mental 

health was adjusted, resulting in the level of goodness of fit indices (2 = 1568.86, df=360; p<0.01, 

CFI = 0.98, TLI = 0.98, RMSEA = 0.058). The level of team socialization was found to be highest, 

directly affecting team identification and all causal variables that could account for fifty four 

percent of the variance in team identification. In addition, the positive and negative fan behaviors 

had a direct effect on social well-being while only positive fan behavior had a direct effect on 

mental health. 2) For results of model comparison, there were no differences in factor loadings on 

observed variables, but there were three differences of the coefficient effect of causal variables on 

outcome variables between both groups. Testing for invariant latent mean structures revealed one 

difference in terms of latent variable means across the two groups. The high audience group had 

higher means of integrated marketing communication than the low audience group. The data 

gained from this study could be useful for the football clubs in marketing planning aimed to 

maintain and expand the fan clubs, resulting in sustainable development.  
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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเป็นแฟนฟุตบอล และพฤติกรรม
การเป็นแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิต 2) เพ่ือเปรียบเทียบแบบจ าลองโครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเป็นแฟนฟุตบอล และพฤติกรรมการเป็นแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคม
และสุขภาพจิต ระหว่างสโมสรที่มีจ านวนผู้เข้าชมแตกต่างกัน กลุ่มตั วอย่างเป็นแฟนฟุตบอลจ านวน 800 คน 
จากสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูงจ านวน 392 คน และสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ า 408 คน ผลการวิจัย
พบว่า 1) โครงสร้างความสัมพันธ์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเป็นแฟนฟุตบอล และพฤติกรรมการเป็นแฟน
ฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิตมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลักจากปรับ

แบบจ าลอง (2 = 1568.86, df=360; p<0.00, CFI = 0.98, TLI = 0.98, RMSEA = 0.058) พบว่าการถ่ายทอด
ทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอลเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงที่มีค่าอิทธิต่อการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอลสูงที่สุด 
โดยตัวแปรเชิงสาเหตุทั้งหมดสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการยึ ดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอลได้ 
ร้อยละ 54 นอกจากนี้พบว่าพฤติกรรมทั้งทางบวกและทางลบของแฟนฟุตบอลเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงกับ
สุขภาวะทางสังคม และพบว่ามีเพียงพฤติกรรมทางบวกของแฟนฟุตบอลเท่านั้นที่เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
สุขภาพจิต 2) ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์พบว่า ทั้ง 2 กลุ่มมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตไม่มีความแตกต่างกันแต่พบว่ามีค่าเส้นสัมประสิทธิ์ อิทธิเชิงสาเหตุแตกต่างกันอยู่ 
3 เส้น จากการทดสอบค่าเฉลี่ยตัวแปรแฝงของทั้ง 2 กลุ่มพบว่าในกลุ่มที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูงมีค่าเฉลี่ยตัวแปร
แฝงในส่วนของการตลาดแบบบูรณาการสูงกว่าในสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ า ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการศึกษา  
จะเป็นประโยชน์ต่อสโมสรในการน าไปวางแผนการตลาด เพ่ือรักษาและขยายฐานแฟนฟุตบอลของสโมสรส่งผลให้
เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนต่อไป 
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บทน า 
 ในปัจจุบันการแข่งขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกเป็นการแข่งขันฟุตบอลลีกอาชีพที่ได้รับความสนใจจากคนไทย
เป็นอย่างมาก สังเกตได้จากจ านวนของกลุ่มผู้ชมและแฟนฟุตบอลที่มีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นทุกปี โดยค่า เฉลี่ยของ 
ผู้เข้าชมการแข่งขันเพ่ิมขึ้นจาก 4,823 คนต่อนัด ในฤดูกาล 2555 มาเป็น 5,361 คนต่อนัด ในฤดูกาล 2559 
(สมาคมกีฬาฟุตบอลแห่งประเทศไทย, 2560) และมีกระแสตอบรับที่ดีจากสื่อมวลชนแขนงต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ และวิทยุ ที่มีการน าเสนอข่าวเกี่ยวกับผลการแข่งขันและความเคลื่อนไหวของทีมต่าง  ๆ 
อย่างใกล้ชิด รวมถึงมีการถ่ายทอดสดการแข่งขันไทยพรีเมียร์ลีกผ่านทางช่องเคเบิ้ลทีวีต่าง ๆ ซึ่งนอกจากได้รับ
ความสนใจจากกลุ่มแฟนฟุตบอล และสื่อประเภทต่าง ๆ แล้ว ยังพบว่าแต่ละสโมสรก็พยายามพัฒนาทีมของตนใน
ด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อผู้เล่นจากต่างประเทศ การสร้างสนามเป็นของตัวเอง การพัฒนาระบบเยาวชนของ
สโมสร ฯลฯ เพ่ือสร้างโอกาสในการประสบความส าเร็จ และสามารถแข่งขันกับสโมสรอ่ืน ๆ ได้  ซึ่งลักษณะ
ดังกล่าวมีความแตกต่างอย่างชัดเจนกับการแข่งขัน ในช่วงประมาณ 10-15 ปี ก่อนหน้านี้ ที่พบว่าเป็นการแข่งขัน 
ที่มีคนสนใจในจ านวนที่จ ากัด “บางนัดผู้ชมการแข่งขันในสนามน้อยกว่าจ านวนของนักฟุตบอลของแต่ละสโมสร 
ที่ท าการแข่งขันเสียอีก” (สายชล ปัญญชิต, 2557: 83-102) ได้รับความสนใจจากสื่อประเภทต่าง ๆ น้อย ไม่มี 
การรายงานข่าวเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวของแต่ละทีมมากนัก ซึ่งการพัฒนาดังกล่าวนั้นได้มีบทวิเคราะห์จากสื่อ
กีฬาของหลายประเทศ เช่น อินโดนีเซีย และญี่ปุ่น ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการพัฒนาเช่น การจัดตั้งบริษัทไทย
พรีเมียร์ลีก การพัฒนาระบบการแข่งขัน ฯลฯ แต่ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดคือการมีแฟนฟุตบอลที่ติดตามเชียร์และ
สนับสนุนทีมที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งการติดตามเชียร์เป็นการช่วยเหลือให้สโมสรมีทุนทรัพย์ และโอกาสในการพัฒนา
สโมสรในด้านต่าง ๆ ช่วยกระตุ้นให้นักฟุตบอลของแต่ละสโมสรได้พัฒนาศักยภาพได้อย่างเต็มที่ (“อินโดชี้ท าไม
วงการลีกไทยถึงพัฒนาเร็วและเฟ่ืองฟู,” 2557) ส่งผลที่ให้เกิดนักเตะดาวรุ่งมากมายที่พร้อมจะลงท าการแข่งขัน
ให้กับทีมชาติไทย (“การพัฒนาไทยลีกส่งผลต่อดาวรุ่งทีมชาติไทย,” 2558) นอกจากนี้ยังพบว่าแฟนฟุตบอลช่วย
กระตุ้นให้เกิดผลดีต่อการท่องเที่ยว และธุรกิจท้องถิ่น ผ่านการติดตามเชียร์ทีมที่ตนชื่นชอบ เวลาเป็นทีมเยือนไป
แข่งในจังหวัด (“กีฬาสร้างเศรษฐกิจ “เนวินโมเดล” ปลุกบุรีรัมย์โตสวนกระแส เปลี่ยนเมืองผ่านเป็นเมืองพัก– 
ก้าวต่อไป “เมืองสุขภาพ” แห่งเอเชีย,” 2558) และยังส่งเสริมให้เกิดสุขภาวะทางสังคม (Social Well-being) ที่ดี 
เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่ช่วยเพ่ิมเครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างแฟน
ฟุตบอลที่เชียร์ทีมเดียวกัน น าไปสู่การได้การสนับสนุนทางสังคม (Social Support) เพ่ิมมากข้ึน (Coalter, 2005) 
รวมทั้งยังช่วยให้มีสุขภาพจิต (Mental Health) ที่ดีในอีกรูปแบบหนึ่ง (“Football and Mental Health,” 2012)  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าการเป็นแฟนฟุตบอลส่งผลกระทบทั้งต่อตนเอง เศรษฐกิจ และการพัฒนา
ทางด้านกีฬาของประเทศ ซึ่งเป็นหัวข้อที่ควรได้รับการศึกษาเพ่ือน าความรู้ ไปพัฒนาวงการกีฬาให้ยั่งยืนต่อไป 
แต่ในปัจจุบันพบว่าประเทศไทยมีการศึกษาเกี่ยวกับแฟนฟุตบอลที่ค่อนข้างจ ากัด ยังขาดการศึกษาที่จะน ามา
อธิบายในเชิงพฤติกรรมและภาพรวมของปัจจัยที่ส่งผลต่อการเป็นแฟนฟุตบอล รวมทั้งผลลัพธ์ทางสุขภาพจิตที่ได้
จากการเป็นแฟนฟุตบอลในประเทศไทย จากลักษณะดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะท าการศึกษาและสร้าง
แบบจ าลองที่อธิบายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุและผลลัพธ์ที่ได้จากการเป็นแฟนบอลของสโมสรไทยพรีเมียร์ลีก ซึ่งจะเป็น
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ประโยชน์ในด้านต่างวิชาการที่จะได้แบบจ าลองมาอธิบายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรม และสุขภาพจิต  
ที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแฟนฟุตบอล และด้านการบริหารและการตลาดที่เมื่อทราบว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่ส่งผล 
ต่อการเกิดพฤติกรรมดังกล่าว ก็สามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการตลาดหรือจัดเตรียมบริการ  
ที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มแฟนฟุตบอลของสโมสร โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้สร้างแบบจ าลองโดยใช้
แนวคิดล าดับการตัดสินใจในการบริโภคกีฬา (Sport Decision-Making Sequence) ของ Funk (2008) เป็น
พ้ืนฐานในการสร้างแบบจ าลองปัจจัยเชิงสาเหตุการเป็นแฟนฟุตบอลของสโมสรฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกและ
พฤติกรรมการเป็นแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิต โดยแบบจ าลองแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่ 1) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการเป็นแฟนฟุตบอล (Input) 2) กระบวนการภายในจิตใจที่ส่งผลต่อการเป็น
แฟนฟุตบอล (Internal Processing) และ 3) พฤติกรรมของแฟนฟุตบอล (Output) โดยในแต่ละส่วนนั้นผู้วิจัยได้
น าแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องมาร่วมกันอธิบายถึงกระบวนการและความสัมพันธ์ของตัวแปรในส่วนนั้น ๆ 
และเพ่ือให้การศึกษามีความครอบคลุมผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาถึงผลลัพธ์ (Outcome) ทางจิตใจและสังคมท่ีบุคคล
จะได้รับจากการเป็นแฟนฟุตบอล ท าให้แบบจ าลองมีความครอบคลุมในการอธิบายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุ และ
ผลลัพธ์ที่ได้จากการเป็นแฟนฟุตบอลที่ชัดเจนมากขึ้น นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้ท าการวิเคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยน
ของแบบจ าลองเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น โดยแบ่งกลุ่มสโมสรที่ใช้ในการวิเคราะห์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) สโมสรที่มี
ค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูง และ 2) สโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ า ซึ่งใช้ค่าเฉลี่ยต่อนัดในภาพรวมของผู้เข้าชม 
การแข่งขันของแต่ละสโมสรในปีการแข่งขัน 2559 ที่ท าการการเก็บสถิติโดยสมาคมฟุตบอลเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง
สโมสรในแต่ละกลุ่ม เพ่ือทดสอบว่าแบบจ าลองเชิงสาเหตุที่สร้างขึ้นสามารถน าไปอธิบายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุและ
ผลลัพธ์ที่ได้จากการเป็นแฟนฟุตบอลในสโมสรที่มีลักษณะต่างกันได้หรือไม่ และระหว่างสโมสรที่มีจ านวนแฟน
ฟุตบอลที่เข้าชมการแข่งขันที่ต่างกัน มีปัจจัยหรือตัวแปรในส่วนใดที่แตกต่างกัน เนื่องจากจ านวนของแฟนฟุตบอล
ที่เข้าชมการแข่งขันส่งผลต่อการพัฒนาในด้านต่าง ๆ ของสโมสร โดยข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อสโมสร  
ในการน าไปวางแผนการตลาดหรือการจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือรักษาและขยายฐานแฟนฟุตบอลของสโมสรส่งผล  
ให้สโมสรฟุตบอลมีการพัฒนาที่ยั่งยืนต่อไป 
 
การประมวลเอกสารที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับล าดับขั้นการตัดสินใจในการบริโภคกีฬา เป็นแนวคิดทางการตลาดของ Funk (2008) 
ที่มองว่ากีฬาเป็นสินค้าประเภทหนึ่ง และท าการอธิบายถึงล าดับการเกิดขึ้นของพฤติกรรมการบริโภคกีฬาโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ระยะดังนี้ระยะที่ 1 คือ การได้รับข้อมูล ( Input Phase) เป็นช่วงที่บุคคลได้รับข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านปัจจัยภายนอก ซึ่งส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลทางสังคม เช่น กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว 
เป็นต้น และการตลาด เช่นการรับข้อมูลผ่านโฆษณา หรือช่องทางของสื่อประเภทต่าง  ๆ ระยะที่ 2 เป็นส่วนของ
กระบวนการภายในจิตใจ (Internal Processing) หลังจากที่ได้รับข้อมูลแล้ว (Input) ข้อมูลที่ได้จะส่งผลต่อแรง
ภายในตัวบุคคล (Internal Forces) ซึ่งเป็นกระบวนการคิดที่สังเกตไม่ได้ เช่น แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ และ
ความจ า ซึ่งจะมีอิทธิต่อการประเมินประสบการณ์ที่ได้รับจากการเข้าชมกีฬาและส่งผลต่อผลลัพธ์ในระยะต่อไป 
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และระยะที่ 3 เป็นผลผลิต (Output Phase) ที่เกิดขึ้นภายในจิตใจและเกิดพฤติกรรมที่แสดงออกมา โดยผลลัพธ์
ทางจิตใจที่ปรากฏออกมา จะบ่งชี้ถึงระดับและรูปแบบของทัศนคติที่เกิดขึ้น และพฤติกรรมที่แสดงออกมาจะเป็น
ความถี่และรูปแบบต่าง ๆ ของพฤติกรรม   
 2. แนวคิดการสื่อสารทางการตลาดของ Aydinalp (2012) ที่กล่าวว่าการสื่อสารทางการตลาดเป็น
กระบวนการสื่อสารที่น่าเชื่อถือ ด าเนินการสื่อสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ วิธีการ เช่น  
การโฆษณา การพัฒนารูปแบบการขาย การขายตรง เป็นต้น โดยใช้ช่องทางดังกล่าวแนะน าสินค้าและบริการ  
ของพวกเขาไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
 3. แนวคิดการถ่ายทอดทางสังคมของ Little (2012) การถ่ายทอดทางสังคมเป็นกระบวนการถ่ายทอด
ความรู้ ทัศนคติ ค่านิยม และวัฒนธรรมของกลุ่ม ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับตัวกลางการถ่ายทอด (Agent) ทั้ง
ทางตรง และทางอ้อม เพ่ือให้สมาชิกได้เรียนรู้ และปฏิบัติตนได้เหมาะสมกับสังคมนั้น ๆ 
 4. แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ของแบรนด์ของ Gardner และ Levy (อ้างถึงใน Zhang, 2015) ที่กล่าวว่า
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ประกอบด้วยความเห็น ทัศนคติ และอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า ซึ่งส่งผล
ต่อความคิดหรือองค์ประกอบทางจิตวิทยาของแบรนด์ 
 5. แนวคิดแรงจูงใจตามแนวคิดของ Funk (2008) พบว่ามี 5 ขั้นตอนที่ท าให้แรงจูงใจที่เป็นแรงผลัก
ภายในจิตใจกลายเป็นพฤติกรรมที่ตอบสนองความต้องการ โดยมีขั้นตอนดังนี้ 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need 
Recognition) คือ การตระหนักรู้ถึงความต้องการของตนโดยความต้องการเกิดขึ้น เมื่อมีความแตกต่างกันระหว่าง
สิ่งที่บุคคลต้องการกับสิ่งที่มีหรือเกิดขึ้นจริง 2) การลดความรู้สึกตึงเครียด (Tension Reduction) เมื่อเกิดความ
แตกต่างระหว่างสิ่งที่เกิดขึ้นกับสิ่งที่ต้องการ ท าให้เกิดความรู้สึกตึงเครียดเมื่อความต้องการดังกล่าวยังไม่ได้รับการ
เติมเต็ม 3) ภาวะของการเกิดแรงขับ (Drive State) โดยแรงขับจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลถูกกระตุ้นให้เกิดการขจัด 
(จัดการ) สภาวะที่ไม่พึงพอใจออกไป และท าให้จิตใจเกิดความสมดุล ซึ่งในขณะที่มีแรงขับ ระดับของความรู้สึก
กดดันจะส่งผลกับบุคคลในการที่จะพยายามท าให้ความสมดุลทางจิตใจกลับคืนมา และสร้างแรงผลัก (Push) 
ที่ตอบสนองกับแรงจูงใจภายใน 4) เส้นทางที่จะน าไปสู่สิ่งที่อยากได้ (Want Pathway) เมื่อเกิดความต้องการ 
ก็จะได้เห็นแนวทางที่มีรูปแบบเฉพาะที่บุคคลเลือกที่จะใช้ในการลดความรู้สึกกดดัน โดยเส้นทางที่แต่ละบุคคล
เลือกจะมาจากชุดของประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลประสบมา จะแสดงออกมาในรู ปของการดึง (Pull) 
ที่จะขับเคลื่อนบุคคลไปสู่สินค้าและบริการที่จะท าให้เกิดผลลัพธ์ตามที่ต้องการ และท าให้กลับสู่ภาวะทางจิตใจ  
ที่สมดุล 5) พฤติกรรมไปสู่เป้าหมาย (Goal Behavior) แสดงถึงจุดสุดท้ายที่ได้รับจากกระบวนการแรงจูงใจ 
การบรรลุเป้าหมายเกิดขึ้นผ่านกิจกรรมการบริโภคเพ่ือเติมเต็มความต้องการและลดความรู้สึกไม่พอใจ ในภาพรวม
ของกระบวนการเกิดแรงจูงใจอธิบายถึงการที่มีแรงผลักและแรงดึงให้บุคคลหาเส้นทางหรือบริโภคสินค้าและ
บริการที่เติมเต็มความต้องการของตน  

6. ความพึงพอใจของผู้บริโภคของ Oliver (อ้างถึงใน Yoshida, Heere, & Gordon, 2015) ที่กล่าวว่า
ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นความรู้สึกพึงพอใจ (Pleasurable) ที่ผู้บริโภคได้รับผ่านการบริการ ตัวผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงผลลัพธ์และความรู้สึกท่ีดีหลังการบริโภคหรือใช้สินค้าหรือบริการชนิดนั้นๆ 
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7. แนวคิดอัตลักษณ์ทางสังคมของ Tajfel และ Turner (1979) ที่กล่าวว่า กลุ่มแฟนเกิดข้ึนจากความต้อง
ของบุคคลที่อยากรวมกลุ่มกับบุคคลที่มีลักษณะ และความชอบคล้ายคลึงกับตนเอง และเมื่อมีปฎิสัมพันธ์กัน  
จะน าไปสู่การเกิดลักษณะเด่นของกลุ่มที่แตกต่างจากกลุ่มอ่ืน และเพ่ือรักษาภาพลักษณ์ดังกล่าวบุคคลในกลุ่ม  
จะน ากลุ่มของตนเองไปเปรียบเทียบ และรู้สึกว่ากลุ่มของตนดีกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ 

8. แนวคิดพฤติกรรมของมนุษย์ของ Funk (2008) ที่กล่าวว่าพฤติกรรมเป็นสิ่งที่บุคคลแสดงหรือกระท า
ออกมา โดยเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการท างานร่วมกันของปัจจัยภายในและภายนอกที่เข้ามามีอิทธิพลต่อบุคคล 
โดยในการศึกษาครั้งนี้แบ่งพฤติกรรมออกเป็น 2 ลักษณะ คือ พฤติกรรมทางบวก และพฤติกรรมทางลบ 
 9.ทฤษฎีความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าของ Oliver (1999) ที่กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อ 
แบรนด์สินค้าเป็นความยึดมั่นผูกพันอย่างลึกที่จะซื้อสินค้ายี่ห้อเดิม โดยไม่ค านึงถึงสถานการณ์และหหรือความ
พยายามแข่งขันของสินค้าคู่แข่ง 
 10. แนวคิดสุขภาวะทางสังคมของ Keyes (1998) ที่กล่าวว่า สุขภาวะทางสังคม เป็นการรับและ
ประสบการณ์ทางสังคมท่ีบุคคลได้รับว่ามีระดับของความส าเร็จในการเก่ียวข้องกับสังคมรอบข้างในระดับใด 

11. แนวคิดสุขภาพจิตที่องค์การอนามัยโลก (2005) ได้นิยามความหมายของสุขภาพจิต (Mental 
Health) ว่าเป็นระดับของสุขภาวะ (Well-Being) ในตัวบุคคลที่สามารถตระหนักถึงความสามารถของตนเอง 
สามารถจัดการกับความเครียดที่เกิดขึ้นกับชีวิตประจ าวันได้ สามารถท างานได้อย่างมีมีประสิทธิภาพ และสามารถ
อยู่ร่วมในสังคมได้ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการน าเอาแนวคิดและทฤษฎีทางด้านการตลาด จิตวิทยา และสังคมวิทยาที่แตกต่าง
กันมาร่วมกันอธิบายถึงกระบวนการและปัจจัยที่ส่งผลต่อการเป็นแฟนบอลผ่านมุมมองทางด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
ซึ่งมองว่าพฤติกรรมของมนุษย์นั้นเกิดขึ้นจากการท างานร่วมกันระหว่างปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายในตัวบุคคล 
โดยใช้แนวคิดล าดับขั้นการตัดสินใจในการบริโภคกีฬา (Sport Decision-Making Sequence) เป็นพ้ืนฐาน 
ในการศึกษา รวมถึงการก าหนดตัวแปรที่จะใช้ในการศึกษาซึ่งเ กิดจากการทบทวนเอกสารและงานวิจัย 
โดยแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์ที่พัฒนาขึ้นได้แบ่งลักษณะของตัวแปรออกเป็น 4 ส่วน โดยส่วนแรกเป็น 
1) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการเป็นแฟนฟุตบอล (Input) 2) กระบวนการภายในจิตใจ (Internal Processing) 
3) พฤติกรรมของแฟนฟุตบอล (Output) มาอธิบายถึงกระบวนการเกิด และ 4) ผลลัพธ์ที่ได้เกี่ยวกับแฟนฟุตบอล 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ ในส่วนของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการเป็นแฟนฟุตบอล ( Input) นั้น เป็นการศึกษา 
ถึงปัจจัยภายนอกที่ส่งต่อการเป็นแฟนฟุตบอล โดยแนวคิดของ Funk (2008) กล่าวว่าปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
การตัดสินใจในการบริโภคกีฬานั้นเกี่ยวข้องกับอิทธิพลทางสังคม (Sociological Influence) และกิจกรรมทาง 
การตลาดของกีฬาชนิดนั้น ๆ (Marketing Activities) จากแนวคิดดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้ท าการทบทวนเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแฟนฟุตบอล และได้ก าหนดตัวแปรและทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุในส่วน 
ของปัจจัยภายนอกที่สอดคล้องกับแนวคิดของ Funk (2008) ร่วมทั้งมีผลการศึกษาที่พบว่าเป็นปัจจัยที่มี
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ความสัมพันธ์กับการเกิดแรงจูงในการเป็นแฟนฟุตบอล ดังนี้ 1) แนวคิดและทฤษฎีการถ่ายทอดทางสังคม 
(Socialization) มาใช้ในการศึกษาในส่วนของปัจจัยภายนอก และได้ตัวแปรการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสร
ฟุตบอล (Team Socialization) เพ่ือท าการศึกษาถึงอิทธิพลของการถ่ายทางสังคมในกลุ่มเพ่ือน ครอบครัว และ
สื่อประเภทต่าง ๆ ว่าส่งผลต่อการเป็นแฟนฟุตบอลอย่างไร 2) แนวคิดการสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) มาใช้ศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับเรื่องของการตลาด และได้ตัวแปร  
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เพ่ือศึกษาว่าการสื่อสารทาง
การตลาดของสโมสรฟุตบอลที่ใช้วิธีที่หลายหลากในการสื่อสารถึงแฟนฟุตบอลนั้น ส่งผลต่อการเป็นแฟนฟุตบอล
อย่างไร 3) แนวคิดภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) มาใช้เพ่ือศึกษาเก่ียวกับความคิด และทัศนคติของแฟน
ฟุตบอลที่มีต่อลักษณะต่าง ๆ ของสโมสร และได้ก าหนดตัวแปรภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล (Team Image) 
ขึ้นเพ่ือศึกษามุมมอง ความคิด และทัศนคติที่แฟนฟุตบอลมีต่อสโมสรส่งผลอย่างไรต่อการเป็นแฟนฟุตบอล 
ซึ่งการศึกษาในส่วนนี้จะท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยภายนอก  
ว่าส่งผลต่อกระบวนการภายในจิตใจของแฟนฟุตบอลในประเทศไทยอย่างไร 
 ในส่วนของกระบวนการภายในจิตใจ ( Internal Processing) นั้นเกี่ยวข้องการศึกษาถึงทฤษฎี ตัวแปร 
และกระบวนภายในจิตใจที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแฟนบอล จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับการเป็นแฟนฟุตบอล ได้ก าหนดตัวแปรและทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษากระบวนการภายในจิตใจดังนี้ 1) แนวคิด
แรงจูงใจ (Motivation) มาใช้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุภายในที่เกี่ยวข้องกับสิ่งกระตุ้นและแรงจูงใจที่ส่งผล 
ต่อการเป็นแฟนฟุตบอล และได้ก าหนดตัวแปรแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล ( Football 
Consumption Motivation) เพ่ือท าการศึกษาถึงอิทธิพลและประเภทของแรงจูงใจว่าส่งผลต่อการ เป็นแฟน
ฟุตบอลอย่างไร 2) ทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity Theory) มาใช้ในการศึกษากระบวนการภายใน
จิตใจของแฟนฟุตบอลผ่านตัวแปรการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอล (Team Identification) ซึ่งศึกษาถึงระดับ
ของความความยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรว่าเกี่ยวข้องกับการเป็นแฟนฟุตบอลอย่างไร 3) ทฤษฎีความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Consumer Satisfaction Theory) มาใช้ในการศึกษากระบวนการภายในจิตใจของแฟนฟุตบอลผ่านตัว
แปรความพึงพอใจของแฟนฟุตบอล (Fan Satisfaction) ซึ่งศึกษาว่าความพึงพอใจของแฟนฟุตบอลที่ได้รับจาก
สโมสรฟุตบอลเกี่ยวข้องกับกระบวนการเป็นแฟนบอลอย่างไร และ 4) ทฤษฎีความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Consumer Loyalty) มาใช้ในการศึกษากระบวนการภายในจิตใจของแฟนฟุตบอลผ่านตัวแปรการจงรักภักดีต่อ
สโมสร (Team Loyalty) ซึ่งศึกษาถึงความจงรักภักดีว่าส่งผลต่อการเป็นแฟนฟุตบอลอย่างไร ประโยชน์ในส่วนนี้
ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนภายใจจิตใจที่ส่งผลต่อการแสดง
พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแฟนฟุตบอล ในส่วนของพฤติกรรมของแฟนฟุตบอลและผลลัพธ์ที่ได้เกี่ยวกับแฟน
ฟุตบอล เป็นการศึกษาถึงผลลัพธ์ที่จากการเป็นแฟนฟุตบอล ในส่วนของผลลัพธ์ที่ได้นั้นผู้วิจัยได้ไปศึกษาเอกสาร
งานวิจัยและก าหนดตัวแปรผลลัพธ์ที่ได้จากการเป็นแฟนฟุตบอล 2 ตัวแปรคือ 1) สุขภาพจิต และ 2) สุขภาวะทาง
สังคม ซึ่งในส่วนนี้จะได้ศึกษาถึงการมีพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแฟนฟุตบอลในประเทศไทยนั้นส่งผล  
ต่อการมีสุขภาพจิต และสุขภาวะทางสังคมอย่างไร ในภาพรวมของการศึกษาในครั้งนี้จะเกี่ยวข้องกับการศึกษา  
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ถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และล าดับของกระบวนที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแฟนฟุตบอล รวมถึง
ผลลัพธ์ที่ได้จากการเป็นแฟนฟุตบอล โดยมีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ดังภาพประกอบ 1 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเป็นแฟนฟุตบอล และพฤติกรรมการเป็นแฟน
ฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิต 
 2. เพ่ือเปรียบเทียบแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเป็นแฟนฟุตบอล และพฤติกรรม
การเป็นแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิต ระหว่างสโมสรที่มีจ านวนเฉลี่ยของผู้เข้าชม
แตกต่างกัน 
 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. แบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสามารถน ามาอธิบายการเป็นแฟนฟุตบอล และ
พฤติกรรมของแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิตได้อย่างกลมกลืนโดยมีสมมติฐานย่อยดังนี้ 
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  1.1 การยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอลเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลทางตรงกับความจงรักภักดี
ต่อสโมสรฟุตบอล ความพึงพอใจของแฟนฟุตบอล และสุขภาวะทางสังคม 
  1.2 ความพึงพอใจของแฟนฟุตบอลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับความจงรักภักดีต่อสโมสร
ฟุตบอล 
  1.3 แรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับการยึดมั่นผูกพัน
ต่อสโมสรฟุตบอล ความพึงพอใจของแฟนฟุตบอล และความจงรักภักดีต่อสโมสรฟุตบอล 
  1.4 การถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอล การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ
ภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล และ
การถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอลยังอิทธิพลทางตรงต่อการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอล 
  1.5 ความจงรักภักดีต่อสโมสรฟุตบอลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับพฤติกรรมของแฟน
ฟุตบอล 
  1.6 พฤติกรรมของแฟนฟุตบอลมีอิทธิพลทางตรงกับสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิต 
  1.7 สุขภาวะทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงกับสุขภาพจิต 
 2. โครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเป็นแฟนทีมสโมสรฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกและ
พฤติกรรมของแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิต ระหว่างสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูง
กับสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ า มีโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรไม่แตกต่างกัน 
 3. ค่าเฉลี่ยตัวแปรแฝงในแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการเป็นแฟนทีมสโมสรฟุตบอล
ไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกและพฤติกรรมของแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อสุขภาวะทางสังคมและสุขภาพจิต ระหว่างสโมสร
ฟุตบอลที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูงกับสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ าไม่แตกต่างกัน  
 
วิธีการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกประจ าปีการแข่งขัน 
2560 จ านวน 18 ทีม จ านวน 800 คน ซึ่งเป็นแฟนฟุตบอลของสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูงจ านวน 392 คน 
และสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ าจ านวน 408 คน จาก 8 สโมสรที่ได้จากการสุ่มแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster 
Random Sampling) ดังนี้ 1) เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 2) บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 3) นครราชสีมา มาสด้า เอฟซี 
4) สุโขทัย เอฟซี 5) ศรีษะเกษ เอฟซี 6) ชลบุรี เอฟซี 7) ไทยฮอนด้า ลาดกระบัง เอฟซี และ 8) การท่าเรือ เอฟซี 
โดยเมื่อลงเก็บข้อมูลจะท าการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากกลุ่ม
แฟนฟุตบอลที่เดินทางมาชมการแข่งขันที่สนามของสโมสรดังกล่าวข้างต้น 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้พัฒนาและสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจ านวน 11 แบบวัด ซึ่งใช้
วัดตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ 10 ตัวแปร ดังต่อไปนี้  

1. แบบสอบถามข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วยข้อค าถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลส่วนตัวทั่วไปของแฟนฟุตบอล 
ที่เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลที่สนามในวันแข่งขัน เช่น เพศ อายุ สโมสรที่เชียร์ เป็นต้น จ านวน 8 ข้อ 
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2. แบบวัดการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอล เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นเพ่ือใช้ในการศึกษาครั้งนี้  
ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทฤษฎีการถ่ายทอดทางสังคม (Socialization Theory) และศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
การน าเอาทฤษฎีดังกล่าวมาใช้ในหลาย ๆ ประเภทกีฬาประกอบด้วย  3 องค์ประกอบคือ 1) กลุ่มเพ่ือน 
2) ครอบครัว และ 3) สื่อประเภทต่าง ๆ จ านวน 21 ข้อ เป็นมาตรประเมิ นค่า 5 ระดับ ตั้งแต่ “ไม่จริง” 
(1 คะแนน) ถึง “จริงที่สุด” (5 คะแนน)  

3. แบบวัดการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแบบวัดนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้น โดยน าแบบวัด 
การสื่อสารทางการตลาดตามการศึกษาของพอดี สุขพันธ์ (2557) มาเป็นแนวทางในการสร้าง ร่วมกับการศึกษา
งานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาดของสโมสรฟุตบอลในประเทศไทย เป็นแบบวัดประกอบไปด้วย 
7 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การโฆษณา 2) การส่งเสริมการขาย 3) การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ 
4) การประชาสัมพันธ์ 5) การตลาดทางตรง 6) การตลาดออนไลน์ และ 7) การขายโดยพนักงาน จ านวน 27 ข้อ 
เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ ตั้งแต่ “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (1 คะแนน) ถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (5 คะแนน)  

4. แบบวัดภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยจะน าแบบวัดภาพลักษณ์ทางการตลาด  
ของทีมกีฬาของพอดี สุขพันธ์ (2557) มาเป็นแนวทางในการพัฒนาแบบวัดและปรับใช้ให้เหมาะสมกับบริบท 
ของการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งประกอบด้วย 6 องค์ประกอบย่อยคือ 1) แบรนด์ 2) องค์การ 3) ผู้บริหาร 4) นักฟุตบอล 
5) สนามการแข่งขัน และ 6) ทีมงานผู้ฝึกสอน จ านวน 18 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ ตั้งแต่ “ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง” (1 คะแนน) ถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (5 คะแนน)  

5. แบบวัดแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล โดยผู้วิจัยได้น าแบบวัดแรงจูงใจในการบริโภคกีฬา 
The Motivation Scale for Sport Consumption (MSSC) ของ Trail และ James (2001) มาแปลและปรับใช้
ให้สอดคล้องกับบริบทที่ท าการศึกษาเป็นแบบวัดที่ประกอบไปด้วย 6 องค์ประกอบ คือ 1) ความรู้สึกประสบ
ความส าเร็จ (Vicarious Achievement) 2) สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) 3) ความเครียด (Eustress) 4) หลบหนี 
(Escape) 5)  ทักษะทางร่างกายของนักกีฬา (Physical skills of the athletes) และ 6)การมีปฏิสัมพันธ์ 
ทางสังคม (Social Interaction) จ านวน 19 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ ตั้งแต่ “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” 
(1 คะแนน) ถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (5 คะแนน)  

6. แบบวัดการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอล เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยได้น าแบบวัด The Sport Spectator 
Identification Scale (SSIS) ของ Wann และ Branscombe (1993) มาแปลและปรับใช้ให้สอดคล้องกับบริบท 
ที่ศึกษา จ านวน 7 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ ตั้งแต่ “ไม่ส าคัญ” (1 คะแนน) ถึง “ส าคัญอย่างยิ่ง” 
(5 คะแนน)  

7. แบบวัดความพึงพอใจของแฟนฟุตบอล เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยได้น าแบบวัดความพึงพอใจของ Choi et 
al. (2011) มาแปลและปรับใช้ให้เหมาะสมกับบริบทที่ท าการศึกษา จ านวน 5 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ 
ตั้งแต่ “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (1 คะแนน) ถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (5 คะแนน)  



ISSN 1686-1442           Structural Causal Relationships of Antecedent Factors of Becoming Football Fans JBS | 113 

 

Journal of Behavioral Science Vol. 24 No.1 January 2018 Copyright by Behavioral Science Research Institute Srinakharinwirot University 

 

8. แบบวัดความจงรักภักดีของแฟนฟุตบอล เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยได้น าแบบวัด The Psychological 
Commitment to Team ของ Mahony (2000) มาแปลและปรับใช้ให้เหมาะสมกับบริบทที่ท าการศึกษา จ านวน 
14 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ ตั้งแต่ “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (1 คะแนน) ถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (5 คะแนน)  
 9. แบบวัดพฤติกรรมของแฟนบอล เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยได้น าแบบวัดพฤติกรรมการเป็นแฟนกีฬา  
ของ Capella (2002) มาแปลและปรับใช้ให้เหมาะสมกับบริบทที่ท าการศึกษา แบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบ คือ 
1) พฤติกรรมทางบวก จ านวน 10 ข้อ และ 2) พฤติกรรมทางลบ จ านวน 11 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ 
ตั้งแต่ “ไม่เคย” (1 คะแนน) ถึง “บ่อยท่ีสุด” (5 คะแนน) 

10. แบบวัดสุขภาวะทางสังคม เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยได้น าแบบวัด Social Well-Being Scale ของ Keyes 
(1998) ฉบับย่อมาแปลและปรับใช้ให้เหมาะสมกับบริบทในการศึกษาครั้งนี้ และมีองค์ประกอบ ภายใน 5 
องค์ประกอบคือ 1) การรวมตัวกันทางสังคม 2) การยอมรับทางสังคม 3) การแบ่งปันทางสังคม 4) สังคมที่มุ่งหวัง 
และ 5) ความใกล้ชิดกับสังคม จ านวน 15 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 5 ระดับ  ตั้งแต่ “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” 
(1 คะแนน) ถึง “เห็นด้วยอย่างยิ่ง” (5 คะแนน)  

11. แบบวัดตัวแปรสุขภาพจิต เป็นแบบวัดที่ผู้วิจัยได้น าแบบวัด General Health Questionnaire 
ของ Goldberg และ Williams (1988) ฉบับย่อมาแปลและปรับใช้ให้เหมาะสมกับบริบทในการศึกษาครั้งนี้ 
จ านวน 12 ข้อ เป็นมาตรประเมินค่า 4 ระดับ ตั้งแต่“บ่อยครั้ง” (0 คะแนน) ถึง “ไม่เคย” (3 คะแนน)  
 แบบวัดทั้งหมดผ่านการหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน จากนั้นน ามาหาค่า
ความสอดคล้อง (Index of Consistency: IOC) โดยคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.5 ไว้ (อรพินทร์ ชูชม, 2545) และน าแบบวัดไปทดลองใช้กับกลุ่มแฟนฟุตบอลที่มีลักษณะใกล้เคียง 
กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน วิเคราะห์ค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อโดยการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อค าถาม
รายข้อกับคะแนนรวมของแบบวัดแต่ละด้าน โดยคัดเลือกเฉพาะข้อที่มีความสัมพันธ์กับคะแนนรวมเป็นบวกและ  
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) แบบความสอดคล้องภายใน 
(Internal Consistency) โดยแบบวัดฉบับที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงพบว่าค่าความเชื่อมั่น  
แบบสอดคล้องภายในของแบบวัดอยู่ระหว่าง 0.754 ถึง 0.959 และการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจัย 
ในครั้งนี้ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมลิสเรล LISREL 
  

วิธีการเก็บข้อมูล 
 หลังจากได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากสถาบันยุทธศาสตร์ทางปัญญาและวิจัย 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ผู้วิจัยขอหนังสือแนะน าตัวและจดหมายขอความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูล 
จากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ถึงผู้บริหารของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีกทั้ง 8 ทีม  
เพ่ือขออนุญาตในการเก็บข้อมูล เมื่อได้รับอนุญาตจากสโมสรต่าง ๆ ให้สามารถเก็บข้อมูลได้ ผู้วิจัยจะประสานงาน
กับบุคคลผู้เกี่ยวข้อง เพ่ือแจ้งวัตถุประสงค์ในการศึกษาอีกครั้ง รวมทั้งแนะน าทีมที่จะมาเก็บข้อมูล และนัดวัน  
ที่จะท าการเก็บข้อมูลในแต่ละสโมสร โดยผู้เก็บข้อมูลจะท าการเก็บข้อมูลกับแฟนฟุตบอลในช่วงก่อนเริ่ม  
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การแข่งขันบริเวณรอบสนาม ก่อนเก็บข้อมูลผู้วิจัยกับทีมจะแจ้งวัตถุประสงค์ พร้อมทั้งชี้แจงอย่างละเอียด 
ว่าจะยินยอมให้ข้อมูลหรือไม่ให้ข้อมูลกับผู้วิจัยก็ได้เป็นสิทธิของแฟนฟุตบอลคนนั้น ๆ และข้อมูลที่ได้จะเป็น
ความลับ ซึ่งถ้ายินยอมให้ข้อมูล ผู้วิจัยจะให้เซ็นใบยินยอมที่จะให้ข้อมูล (Consent Form) และท าในลักษณะ
ดังกล่าวกับผู้ให้ข้อมูลทุกคนจนกว่าจะครบจ านวนตามที่ก าหนดไว้ในงานวิจัย 
 
ผลการวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นแฟนบอลที่มาชมการแข่งขันที่สนามจ านวน 800 คน แบ่งเป็น
ชายจ านวน 496 คน (62%) และหญิงจ านวน 304 คน (38%) อายุระหว่าง 20-40 ปี (57.9%) มีระดับการศึกษา
ต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 435 คน (54.4%) รองลงมาเป็นระดับปริญญาตรีจ านวน 306 คน (38.3%) ส่วนใหญ่
เป็นนักเรียนหนักศึกษาจ านวน 261 คน (32.6%) พนักงานเอกชนจ านวน 218 คน (27.2%) และอาชีพอ่ืน (ค้าขาย 
ธุรกิจส่วนตัว ฯลฯ) จ านวน 174 คน (21.8%) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ในช่วงต่ ากว่า 10,000 บาท
จ านวน 325 คน (40.6%) และในการเก็บข้อมูลในครั้งนี้ พบว่าจ านวนผู้ให้ข้อมูลที่อาศัยอยู่ใกล้ที่ตั้งของสโมสร 
410 คน (51.2%) และไกลจากสโมสร 390 คน (48.8%) มีจ านวนใกล้เคียงกัน ค่าเฉลี่ยของจ านวนปีที่ติดตามเชียร์
ทีมสโมสรอยู่ที่ 4.55 ปี 

สโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูง มีผู้เข้าชมที่เป็นชายจ านวน 205 คน (52.3%) และหญิงจ านวน 187 
คน (47.7%) ส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 20-40 ปี (55.4%) มีการศึกษาอยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี (49.7%) และ
ปริญญาตรี (42.3%) ส่วนใหญ่ยังเป็นนักเรียนหนักศึกษา (38.8%) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท 
(45.4%) และไม่ได้อาศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียงกับที่ตั้งของสโมสร (56.9%) มีค่าเฉลี่ยของจ านวนปีที่ติดตามเชียร์
ทีมสโมสรอยู่ที่ 3.91 ปี 

สโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ าพบว่า ผู้เข้าชมสวนใหญ่เป็นเพศชาย (71.3%) มีอายุระหว่าง 20-40 ปี 
(60.5%) มีการศึกษาในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี (58.8%) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน (37.5%) 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วงไม่เกิน 20,000 บาท (66.6%) และส่วนใหญ่อาศัยอยู่ใกล้ที่ตั้งของสโมสร (54.2%) 
มีค่าเฉลี่ยของจ านวนปีที่ติดตามเชียร์ทีมสโมสรอยู่ที่ 5.15 ปี 
 2. จากการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเบื้องต้น พบว่ามีค่าดัชนีที่บ่งชี้

วัดความสอดคล้องดังนี้  ค่าไค-สแควร์ (2) = 1784.74, df=363; p<0.00, RMSEA=0.062, CFI= 0.98, TLI= 
0.98  ถึงแม้ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนจะวิเคราะห์ออกมาว่าแบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูล  
เชิงประจักษ์แล้ว แต่ก็พบว่ามีตัวแปรปัจจัยภายนอกในส่วนของการตลาดแบบบูรณาการที่พบว่า  ไม่ได้เป็นปัจจัย
เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อกระบวนการภายในจิตใจที่เกี่ยวข้องกับการเป็นแฟนฟุตบอลตามการวิเคราะห์ในครั้งนี้ ซึ่งขัด
กับแนวคิดล าดับขั้นในการบริโภคกีฬาของ Funk (2008) และจากผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรแฝงภายนอก 
ของการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอล และภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับตัวแปร  
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการในระดับสูงคือ 0.71 และ 0.76 ตามล าดับ ร่วมกับการทบทวนเอกสาร
งานวิจัยเพ่ิมเติมที่สรุปได้ว่าการสื่อสารทางการตลาดเป็นเส้นทางที่จะน าข่าวสาร และภาพลักษณ์ของสินค้าและ
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บริการต่าง ๆ ไปสู่สมาชิกและผู้ที่สนใจและท าให้เกิดการตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการชนิดนั้น ๆ ต่อไปผู้วิจัย  
จึงท าการปรับโมเดลในส่วนของปัจจัยภายนอก โดยก าหนดให้ตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของตัวแปรการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอล และภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล 
นอกจากการพิจารณาค่าดัชนีการปรับแก้ (Modification index) และความเป็นไปได้ในทางทฤษฏีผู้วิจัย 
จึงท าแบบจ าลอง ผู้วิจัยได้เพ่ิมเส้นอิทธิพลรวม 7 เส้น ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 1) ลากเส้นอิทธิพลตัวแปรเชิงสาเหตุ
ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อตัวแปรภาพลักษณ์ของสโมสร 2) ลากเส้นอิทธิพลตัวแปร
เชิงสาเหตุของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อตั วแปรการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสร 
3) ลากเส้นอิทธิพลตัวแปรเชิงสาเหตุของภาพลักษณ์ของสโมสรที่ส่งผลต่อตัวแปรการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสร 
4) เส้นอิทธิพลตัวแปรเชิงสาเหตุภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลที่ส่งผลต่อตัวแปรความจงรักภักดีต่อสโมสรฟุตบอล 
5) เส้นอิทธิพลตัวแปรเชิงสาเหตุความพึงพอใจของแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อตัวแปรพฤติกรรมทางบวก 6) เส้น
อิทธิพลตัวแปรเชิงสาเหตุความพึงพอใจของแฟนฟุตบอลที่ส่งผลต่อตัวแปรพฤติกรรมทางลบ และ 7) เส้นอิทธิพล
ตัวแปรเชิงสาเหตุการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสร ที่ส่งผลต่อตัวแปรพฤติกรรมทางบวก หลังจากปรับแบบจ าลองแล้ว
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในแบบจ าลองเป็นไปตามภาพประกอบที่ 2 และค่าดัชนีวัดความกลมกลืนของ
แบบจ าลองใหม่เป็นดังตารางที่ 1 
 

ตาราง 1 ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบจ าลองในกลุ่มรวม เปรียบเทียบก่อนและหลังปรับแบบจ าลอง 
ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ ์ ค่าสถิติก่อนปรับ ค่าสถิติหลังปรับ 

2 p > .05  
2 = 1784.74, df=363; 

p<0.00, 
2 = 1568.86, df=360; p<0.00, 

CFI มากกว่า 0.90 0.98 0.98 
TLI มากกว่า 0.90 0.98 0.98 

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.062 0.058 
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ภาพประกอบ 2 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานของแบบจ าลองในกลุ่มรวมหลังปรับแก้ 

 
ตาราง 2 คะแนนมาตรฐานผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect 
Effect: IE) อิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ของตัวแปรสาเหตุที่ส่งผลต่อตัวแปรผลและค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เชิงสาเหตุยกก าลังสองของตัวแปร (Square Multiple Correlation: R2) ของแบบจ าลองหลังปรับแก้ 
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การถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสร
ฟุตบอล 

0.55 DE 
IE 
TE 

.46**  

.25**  
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- 
- 
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- 
- 

- 
- 
- 

- 
- 
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ภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล 0.58 DE 
IE 
TE 
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- 

.76**  

- 
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แรงจูงใจในการเข้าชม 
การแข่งขันฟุตบอล 

0.53 DE 
IE 
TE 

- 
.58**  
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ความพึงพอใจของแฟนฟุตบอล 0.66 DE 
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ความจงรักภักดีต่อสโมสร
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ตัวแปรผล 
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สุขภาวะทางสังคม 0.36 DE 
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TE 

- 
.13**  
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- 
.10**  
.10**  

- 
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.20** 

- 
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-.50** 
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*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05, **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
3. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของแบบจ าลองระหว่างสโมสรที่ค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูง

และต่ าพบว่า รูปแบบ (Form) และค่าน้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรสังเกตที่วัดตัวแปรแฝงของรูปแบบความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุไม่แตกต่างกันระหว่างกลุ่ม แต่มีค่าอิทธิพลของตัวแปรสาเหตุที่ส่งผลต่อตัวแปรผลและค่าเฉลี่ยตัวแปร
แฝงมีความแตกต่างกัน โดยพบว่ามีค่าอิทธิพลของตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผลของสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟน
ฟุตบอลต่ ามีค่าอิทธิพลสูงกว่าอยู่ 3 ค่าอิทธิพล ได้แก่ 1) ค่าอิทธิพลตัวแปรภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลที่มีต่อตัว
แปรการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอล 2) ค่าอิทธิพลตัวแปรแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลที่มีต่อ
ตัวแปรการยึดมั่นผูกพันในสโมสรฟุตบอล และ 3) ค่าอิทธิพลตัวแปรพฤติกรรมทางบวกของแฟนบอลที่มีต่อ
สุขภาพจิต ซึ่งแสดงให้เห็นในภาพประกอบ 3   

ในส่วนของค่าเฉลี่ยตัวแปรแฝงที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ ตัวแปรแฝง 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูงมีมากกว่าสโมสรที่ค่าเฉลี่ย  
แฟนฟุตบอลต่ า 
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ภาพประกอบ 3 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐานของแบบจ าลอง 
หลังการวิเคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยนระหว่างกลุ่ม 

 
หมายเหตุ 1. เส้นอิทธิพลที่มีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม  
             2. ค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความแตกต่างกัน  

นอกวงเล็บเป็นค่าสัมประสิทธิ์ของสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูง  
                               ในวงเล็บเป็นค่าสัมประสิทธิ์ของสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ า 
 
การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 1. การวิเคราะห์แบบจ าลองตามสมมติฐาน 
  1.1 จากผลการวิเคราะห์ที่พบว่าการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอล เป็นตัวแปรเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลทางตรงกับความพึงพอใจของแฟนฟุตบอล และความจงรักภักดีต่อสโมสรฟุตบอลโดยมีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.26 และ 0.32 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แต่การยึดมั่นผูกพันต่อสโมสร
ฟุตบอลไม่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิผลทางตรงกับสุขภาวะทางสังคม ดังนั้นผลการวิจัยจึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัย  
ข้อ 1.1 เพียงบางส่วน ในส่วนที่สนับสนุนสมมติฐานนั้นสามารถสรุปได้ว่าการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรของแฟน
ฟุตบอลเป็นตัวแปรที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ และความจงรักภักดีในกลุ่มแฟนฟุตบอลชาวไทย ในส่วนที่ไม่
สนับสนุนสมมติฐานนั้น อาจเนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นแฟนฟุตบอลของหลากหลายสโมสร 
ประกอบด้วยสโมสรฟุตบอลในกรุงเทพมหานคร และสโมสรฟุตบอลที่ได้รับความนิยมในต่างจังหวัด เช่น บุรีรัมย์   
นครราชสีมา เป็นต้น ซึ่งพบว่าค่อนข้างยากที่จะมาท ากิจกรรมทางสังคมร่วมกันได้บ่อย ๆ เนื่องจากแฟนฟุตบอล  
มีลักษณะของที่อยู่อาศัยกระจายกันไปในแต่พ้ืนที่จากลักษณะดังกล่าวท าให้แฟนฟุตบอลขาดการมีปฏิสัมพันธ์  
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ทางสังคมร่วมกัน ท าให้ในภาพรวมของผลการศึกษาในครั้งนี้ความยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอลไม่เป็นปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลทางตรงกับสุขภาวะทางสังคม  
  1.2 จากผลการวิเคราะห์ที่พบว่าความพึงพอใจของแฟนฟุตบอล เป็นตัวแปรเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพล
ทางตรงกับความจงรักภักดีต่อสโมสรฟุตบอล โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.39 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ทีร่ะดับ .01 ผลการวิจัยดังกล่าวจึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยข้อ 1.2 ท าให้สรุปได้ว่าในกลุ่มแฟนฟุตบอลชาวไทย
ที่พบว่าความพึงพอใจของแฟนฟุตบอลที่เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการเกิดความจงรักภักดีต่อสโมสรฟุตบอล 
  1.3 จากผลการวิเคราะห์ที่พบว่าแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ทางตรงกับการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอล ความพึงพอใจของแฟนฟุตบอล โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
0.36 และ 0.62 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แต่แรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล 
ไม่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีต่อสโมสรฟุตบอล ผลการวิจัยดังกล่าวจึงสนับสนุนสมมติฐาน
การวิจัยข้อ 1.3 เพียงบางส่วน ในส่วนที่สนับสนุนสมมติฐานสามารถสรุปได้ว่าในกลุ่มแฟนฟุตบอลชาวไทยนั้น
แรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการยึดมั่นผูกพันในสโมสร และความพึงพอใจ
ของแฟนฟุตบอล ในส่วนที่ไม่สนับสนุนสมมติฐานนั้นซึ่งอาจเป็นเพราะการเข้าชมการแข่งขันของแฟนฟุตบอลไทย
ส่วนใหญ่ เป็นไปเพ่ือตอบสนองความต้องการภายในจิตใจ เช่น ดูเพ่ือความสนุก ตื่นเต้น หรือชอบทักษะการเล่น
ของนักฟุตบอล เป็นต้น ท าให้แรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันไม่เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดความจงรักภักดี 
ของแฟนฟุตบอล 
  1.4 จากผลการวิเคราะห์ที่พบว่าการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอล และภาพลักษณ์  
ของสโมสรฟุตบอล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ 0.48 และ 0.32 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในส่วนของตัวแปรการสื่อสาร 
ทางการตลาดแบบบูรณาการ พบว่าไม่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล 
และการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอล 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.44 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลจากวิจัยดังกล่าวส่วนใหญ่
สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยในข้อ 1.4 ซึ่งในส่วนที่สนับสนุนสมมติฐานนั้นสามารถสรุปได้ว่าในกลุ่มแฟนฟุตบอล
ชาวไทยการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอลเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขัน 
และการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรฟุตบอล นอกจากนี้ยังพบว่าภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล และเป็นปัจจัยที่ส่ งผล 
ให้เกิดแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันของแฟนฟุตบอลชาวไทย ในส่วนที่ไม่สนับสนุนสมติฐานนี้ส่งผลให้ผู้วิจัย  
ท าการปรับแบบจ าลองดังที่ได้กล่าวข้างต้น 
  1.5 จากผลการวิเคราะห์ที่พบว่าความจงรักภักดีต่อสโมสรฟุตบอล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง
กับ พฤติกรรมทางบวก และพฤติกรรมทางลบของแฟนฟุตบอล โดยมีค่าอิทธิพลต่อพฤติกรรมทั้ง 2 เท่ากับ 0.21 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลการวิเคราะห์จึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยข้อ 1.5 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า
ในกลุ่มแฟนฟุตบอลชาวไทยนั้นความจงรักภักดีที่แฟนฟุตบอลมีให้กับสโมสรส่งผลให้เกิดได้ทั้งพฤติกรรมทางบวก 
และทางลบของแฟนฟุตบอล 
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  1.6 จากผลการวิเคราะห์ที่พบว่าพฤติกรรมทางบวกของแฟนบอลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง
กับตัวแปรสุขภาพจิต และสุขภาวะทางสังคม โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.37 และ 0.45 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 ในส่วนของพฤติกรรมทางลบพบว่า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับสุขภาวะทางสังคม โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ -0.50 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แต่ไม่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงกับ
สุขภาพจิต ผลจากวิจัยดังกล่าวส่วนใหญ่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยในข้อ 1.6 ในส่วนที่สนับสนุนสมมติฐาน
สามารถสรุปได้ว่าในกลุ่มแฟนบอลชาวไทยการมีพฤติกรรทางบวกหรือการสนับสนุนสโมสรฟุตบอลในทางบวก
ส่งผลให้มีสุขภาพจิต และสุขภาวะทางสังคมที่ดี นอกจากยังพบว่าการท่ีแฟนฟุตบอลมีพฤติกรรมทางลบจะส่งผลให้
มีสุขภาวะทางสังคมแย่ลง 
  1.7 จากผลการวิเคราะห์ที่พบว่าสุขภาวะทางสังคมเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลตรงกับสุขภาพจิต โดยมี
ค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.32 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลการวิจัยครั้งนี้จึงสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยใน
ข้อ 1.7 จากผลการศึกษาจึงสรุปได้ว่าในกลุ่มแฟนฟุตบอลชาวไทยนั้นการมีสุขภาวะทางสังคมที่ดีจะส่งผลให้เกิด
สุขภาพจิตที่ดีด้วย 
 2. ผลการวิเคราะห์ความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลองระหว่างสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลสูงและต่ า 
พบว่ามีค่าอิทธิพลของตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล ของสโมสรที่มีจ านวนแฟนฟุตบอลต่ ามีค่าอิทธิพลสูงกว่า
สโมสรที่มีจ านวนแฟนฟุตบอลสูงอยู่ 3 เส้นอิทธิพล คือ 1) อิทธิพลของตัวแปรภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลที่มีต่อ
ตัวแปรการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสรฟุตบอล 2) อิทธิพลของตัวแปรแรงจูงใจในการเข้าชมการแข่งขันฟุตบอล 
ที่มีต่อตัวแปรการยึดมั่นผูกพันในสโมสรฟุตบอล และ 3) อิทธิพลของตัวแปรพฤติกรรมทางบวกของแฟนบอล 
ที่มีต่อสุขภาพจิต ซึ่งการที่ค่าอิทธิพลทั้ง 3 ของสโมสรที่มีจ านวนแฟนฟุตบอลต่ ามีค่าอิทธิพลสูงกว่านั้นเป็นผล 
จากการที่กลุ่มตัวอย่างของสโมสรที่มีจ านวนแฟนฟุตบอลต่ าส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียงกับสโมสร 
ท าให้เกิดความรู้สึกถึงการเป็นทีมประจ าท้องถิ่นที่บุคคลในบริเวณนั้นให้การสนับสนุน ลักษณะดังกล่าวท าให้ง่าย
ต่อการเกิดแรงจูงใจในการเข้าชมการแรงขันฟุตบอล รวมถึงการมีทัศนคติทางบวกต่อสโมสร  นอกจากนี้ จากการที่
แฟนฟุตบอลมีที่อยู่อาศัยใกล้ ๆ กัน ท าให้มีโอกาสที่จะเกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์และร่วมกันท ากิจกรรมต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับสโมสร ซึ่งลักษณะดังกล่าวท าให้มีโอกาสที่จะถ่ายทอดเรื่องราวและข้อมูลต่าง ๆ ระหว่างกลุ่มแฟน
ฟุตบอลและส่งผลให้เกิดการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสรของกลุ่มแฟนฟุตบอล นอกจากนี้การที่เป็นสโมสรฟุตบอล  
ของท้องถิ่นจะช่วยส่งเสริมให้เกิดการมีสุขภาวะทางสังคมที่ดีในกลุ่มของแฟนฟุตบอล สอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ Wann และ Pierce (2005) ที่พบว่าสุขภาวะทางสังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการยึดมั่นผูกพันต่อสโมสร 
ในท้องถิ่น จะเห็นว่าการได้ท ากิจกรรมร่วมกันของแฟนฟุตบอลในชุมชนส่งผลให้เกิดสุขภาวะทางสังคมที่ดี และ  
การที่มีสุขภาวะทางสังคมที่ดีจะช่วยส่งเสริมให้เกิดสุขภาพจิตที่ดีผ่านการติดต่อทางสังคม (Branscombe & 
Wann, 1991) จากลักษณะดังที่กล่าวข้างต้น จึงส่งผลให้สโมสรที่มีค่าจ านวนแฟนฟุตบอลต่ า มีค่าเส้นอิทธิพลทั้ง 3 
สูงกว่าสโมสรที่มีจ านวนแฟนฟุตบอลสูง ซึ่งกลุ่มแฟนบอลมีที่อยู่อาศัยกระจายอยู่ในพ้ืนที่หรือจังหวัดที่แตกกัน 
 3. การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยตัวแปรแฝงระหว่างสโมสรที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลแตกต่างกัน จากผลการศึกษา 
ที่พบว่าในสโมสรฟุตบอลที่มีค่าเฉลี่ยของแฟนฟุตบอลสูง มีค่าเฉลี่ยตัวแปรแฝงของการสื่อสารทางการตลาดแบบ
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บูรณาการสูงกว่าในสโมสรฟุตบอลที่มีค่าเฉลี่ยแฟนฟุตบอลต่ า แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสื่อสารทาง
การตลาดที่ส่งผลการเข้าชมการแข่ขันของแฟนฟุตบอล โดยตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
เป็นตัวแปรที่ เกี่ยวข้องกับการที่สโมสรใช้ช่องทางด้านการต ลาดในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ เป็นต้น เพ่ือสื่อสารข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสโมสรไปสู่ กลุ่มแฟนฟุตบอล หรือผู้ที่สนใจ 
ซึ่งจากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยพบว่าการสื่อสารทางการตลาดท าให้เกิดการประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
การบริโภคสินค้า และสร้างความรู้สึกผูกพันกับผลิตภัณฑ์ในระดับสูง (Alden et al., 1999; Chen, Shen & Chiu, 
2007) และท าให้เกิดการจดจ าสินค้าผ่านการสื่อสารทางการตลาดได้ (George & Michael, 2003) จากลักษณะ
ดังกล่าวสโมสรฟุตบอลที่ถือว่าเป็นสินค้าและบริการรูปแบบหนึ่งการสื่อสารทางการตลาดก็ส่งผลต่อสโมสรฟุตบอล
ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นเพ่ือการรักษาฐานของแฟนฟุตบอล ร่วมถึงกระตุ้นให้เกิดแฟนฟุตบอลรายใหม่ สโมสรจึงควร
ให้ความส าคัญกับการสื่อสารทางการตลาด ผ่านการวางแผนการตลาด รวมถึงการใช้ช่องทางสื่อสารทางการตลาด
ในรูปแบบต่าง ๆ ให้เหมาะสมเพื่อท าให้สโมสรมีการพัฒนาที่ยั่งยืนต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากผลการวิจัย 

1. เพ่ือให้สามารถสรุปผลการศึกษาได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น ควรมีการขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่าง 
และท าการเก็บข้อมูลกับแฟนฟุตบอลในทุกระดับของลีกอาชีพในประเทศไทย เผื่อผลการศึกษาจะได้ครอบคลุม 
และสามารถสรุปเป็นภาพรวมทั้งหมดได้อย่างแท้จริง เพราะเมื่อเก็บข้อมูลในทุกระดับแล้วผลการวิจัยอาจมีความ
แตกต่างจากการศึกษาในครั้งนี้ 

2. ในการเก็บข้อมูลที่สนามการแข่งขัน พบว่าเป็นไปได้ยากที่จะได้ข้อมูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์ เนื่องจาก
ผู้ให้ข้อมูลไม่ค่อยมีสมาธิ และมีสิ่งรบกวนในการเก็บข้อมูลมาก ซึ่งในการศึกษาครั้งต่อไปอาจจะต้องพิจารณา  
ถึงช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล และวิธีการในการเก็บข้อมูลใหม่ เช่นอาจจะลงไปเก็บในวันที่กลุ่มแฟนฟุตบอลนัดท า
กิจกรรมร่วมกันแทนการลงไปเก็บข้อมูลในวันที่มีการแข่งขัน ร่วมถึงการใช้แบบสอบถามออนไลน์ช่วยในการเก็บ
ข้อมูล น่าจะท าให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์มากขึ้น 

3. สโมสรสามารถส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมทางบวก และลดพฤติกรรมทางลบของแฟนฟุตบอลได้โดย  
การแทรกเนื้อหา ข่าวสารเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และพฤติกรรมที่สโมสรต้องการแก่แฟนฟุตบอลผ่าน
ช่องทางสื่อสารทางการตลาดของสโมสร ก็จะเป็นการช่วยส่งเสริมกระบวนการถ่ายทอดทางสังคมสู่สโมสร และ
สร้างทัศนคติที่ดีในกลุ่มแฟนฟุบอล ซึ่งเป็นปัจจัยส่งเสริมให้เกิดพฤติกรรมทางบวก และลดพฤติกรรมทางลบหรือ
พฤติกรรมก้าวร้าวในกลุ่มแฟนฟุตบอลลงได้ 
 
 
 
 
เอกสารอ้างอิง 
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