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Abstract 

The purposes of this research were to study the relationship and influence of experiential marketing on spectator 

satisfaction and loyalty. Sample was spectator in professional Thai football league. Multistage sampling 

technique was applied, and the complete sample size was 400 from 16 football clubs. Using techniques of 

descriptive statistics, the data collected were analyzed in terms of mean and standard deviation. In addition, 

Pearson’s product moment correlation coefficient and structural equation modeling technique were also 

employed. The results found that experiential marketing, spectator satisfaction and spectator loyalty had a 

positive correlation with all pairs of variables. Experiential marketing had a direct effect on spectator satisfaction 

and loyalty. Spectator satisfaction had a direct effect on spectator loyalty. Moreover, experiential marketing had 

an indirect effect on spectator loyalty as mediated by spectator satisfaction. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลระหว่างการตลาดเชงิประสบการณ์ ความพงึพอใจของผูช้ม

ฟุตบอลไทยลกีและความภกัดขีองผูช้มฟุตบอลไทยลกี เกบ็ขอ้มูลจากผูช้มฟุตบอลไทยลกีฤดูกาล 2563-2564 จํานวน 

400 คน จาก 16 สโมสร สุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน ข้อมูลถูกนํามาวิเคราะห์ด้วยสถิติค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีร์สนัและตวัแบบสมการเชงิโครงสรา้ง ขอ้คน้พบจากการวจิยัพบว่า การตลาด

เชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจของผู้ชมและความภักดีของผู้ชมมีความสมัพนัธ์กันรายคู่ทางบวก การตลาดเชิง

ประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองผูช้ม ความพงึพอใจของผูช้มมอีทิธพิลทางตรงต่อ

ความภกัดขีองผู้ชม และการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางอ้อมต่อความภกัดขีองผู้ชมผ่านความพงึพอใจของ

ผูช้ม 
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บทนํา 

แผนพฒันาการกีฬาแห่งชาติ ฉบบัที่ 7 กําหนดวสิยัทศัน์ “กีฬาพฒันาคน สงัคม และเพิม่มูลค่าเศรษฐกิจไทย” โดย

กําหนดพนัธกจิหลกัเพื่อเป็นกลไกในการเสรมิสรา้งความมัน่คงทางสงัคมและความมัง่คัง่ทางเศรษฐกจิ อุตสาหกรรม

กฬีา (Sports Industry) จงึกลายมาเป็นประเดน็ยุทธศาสตร์สําคญัเพื่อการขบัเคลื่อนและพฒันาประเทศอนัเน่ืองมาจาก

ขนาดของตลาด รายได ้และศกัยภาพดา้นอื่นๆ ของตลาดอุตสาหกรรมกฬีา นันทนาการตลอดจนการออกกําลงักายใน

รูปของสนิคา้และบรกิาร ภายใต้การดําเนินงานทัง้ภาคสนิคา้และบรกิารกฬีา ซึ่งรวมถงึการดําเนินงานของสโมสรกฬีา

และการแข่งขนักฬีาอาชพี (Noriya, 2022) โดยเฉพาะกฬีาฟุตบอลอาชพีไทยลกีทีม่กีระแสนิยมสูงสุด ซึ่งมส่ีวนสําคญั

ต่อการยกระดบัความมัง่คัง่ทางเศรษฐกจิ เน่ืองจากมรีายได้ถึงรอ้ยละ 87 จากรายได้รวมของกีฬาอาชพีทุกประเภท 

(Suchao-in et al., 2021) อุตสาหกรรมกฬีาฟุตบอลอาชพีของประเทศไทยและธุรกิจเกี่ยวเน่ืองสามารถสรา้งเมด็เงนิ

หมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจมากถึงสามหมื่นล้านบาทต่อการแข่งขนัในหน่ึงฤดูกาล แต่ก็ยังตํ่ามากเมื่อเทียบกับ

ต่างประเทศ ขณะเดยีวกนัการพฒันาธุรกจิกฬีาของประเทศไทยกย็งัพบอุปสรรคจากการใชเ้งนิจํานวนมากเพื่อสร้าง

และพฒันาสโมสร และทีส่ําคญัโครงสรา้งรายไดก้เ็ปราะบางมาก ดงันัน้สโมสรฟุตบอลไทยลกีจงึต้องพึง่พารายไดจ้าก

ค่าลขิสทิธิก์ารถ่ายทอดเป็นหลกั ประมาณรอ้ยละ 50 ของรายไดท้ัง้หมดต่อปี ขณะทีร่ายไดจ้ากการขายบตัรเขา้ชมและ

สินค้าที่ระลึกที่พอจะมีส่วนช่วยเสริมสภาพคล่องก็มีจํานวนเล็กน้อย ที่เหลือต้องอาศัยเงินทุนจากผู้สนับสนุน 

(Sponsors) ซึง่หาไดย้ากโดยเฉพาะกบัสโมสรทอ้งถิน่ ต่างจากในต่างประเทศทีส่โมสรและนักกฬีามชีื่อเสยีง จงึสามารถ

ดงึดูดธุรกจิและผลติภณัฑต์่างๆ เขา้มาสนับสนุนไดอ้ย่างง่ายดาย อกีทัง้รายไดจ้ากค่าบตัรเขา้ชมและสนิคา้ทีร่ะลกึกย็งั

มจีํานวนมากกว่าของประเทศไทย (กิง่กาญจน์ เกษศริ ิและ ณัคนางค์ กุลนาถศริ,ิ 2565) นอกจากรายไดจ้ากค่าบตัรเขา้ชม

และสนิคา้ทีร่ะลกึของฟุตบอลไทยลกีจะเปราะบาง รายไดด้งักล่าวกย็งัลดลงอย่างต่อเน่ืองจากจาํนวนผูช้มทีล่ดน้อยลง

ทุกปี จากจํานวน 1,926,278 คน ในปี 2558 เหลือ 1,063,328 คน ในปีปัจจุบนั (แนวหน้า, 2566) สโมสรฟุตบอลไทยลีก 

จงึต้องดําเนินการแก้ไขโดยการนํากลยุทธ์การตลาดรูปแบบใหม่มาช่วยเสรมิกลยุทธ์การตลาดแบบดัง้เดมิ นัน่ก็คอื 

การตลาดเชงิประสบการณ์ เพื่อจูงใจใหผู้ช้มเขา้ชมเพิม่มากขึน้ โดยหวงัว่ากลยุทธ์ดงักล่าวจะสามารถยกระดบัความ 

พึงพอใจและการสนับสนุน รวมถึงความภักดีเพิ่มขึ้น ดงันัน้การศึกษาครัง้น้ีจึงสนใจที่จะศึกษาความสมัพันธ์ของ

การตลาดเชงิประสบการณ์กบัความภกัดขีองผูช้มร่วมกบัความพงึพอใจของผูช้มฟุตบอลไทยลกี โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ

ศกึษาความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลระหว่างการตลาดเชงิประสบการณ์ ความพงึพอใจและความภกัดขีองผูช้มเพื่อยกระดบั

ความภกัดขีองผูช้มใหต้รงกบัมลูเหตุแห่งปัจจยัดา้นการตลาดเชงิประสบการณ์และความพงึพอใจ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

การตลาดเชิงประสบการณ์ 

การตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing) เป็นแนวคดิการตลาดทีมุ่่งใหค้วามสาํคญักบัการสรา้งและส่งมอบ

ประสบการณ์ทีแ่ตกต่างจากคู่แข่งต่อผูบ้รโิภคนอกเหนือจากการใหข้อ้มูลดา้นผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร (Schmitt, 2010) 

เป็นแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัอารมณ์และความรูส้กึมุ่งสรา้งประสบการณ์ทางบวกชวนจดจาํต่อผูบ้รโิภค เพื่อใหเ้กดิความ

คลัง่ไคล้ในผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร การทําความเขา้ใจประสบการณ์ทีม่ตี่อผลติภณัฑ์และแบรนด์ของผู้บรโิภคเป็นวธิทีี่

นักการตลาดนิยมนํามาใชเ้พื่อมอบประสบการณ์สําคญัทีน่่าดงึดูดต่อผู้บรโิภคจากการวางตําแหน่งทางการตลาดและ

การสร้างความแตกต่างต่อขอ้เสนอ ภายใต้สภาพแวดล้อมที่มกีารการแข่งขนั (Schmitt et al., 2015) การตลาดเชงิ

ประสบการณ์ได้เสนอโมดูลประสบการณ์เชิงกลยุทธ์เพื่อช่วยผู้บริหารในการสร้างประสบการณ์ต่างๆ แก่ลูกค้า 

ประกอบดว้ย 1) โมดูลประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (SENSE) ซึ่งมุ่งรวบรวมและสร้างประสบการณ์ผ่านประสาท

สมัผสัทัง้ 5 ด้วยการสื่อสารผ่านภาพ เสียง สมัผสั (ที่จบัต้องได้) กลิ่น และรสชาติ (หลากหลายรูปแบบ) 2) โมดูล

ประสบการณ์ทางความรู้สึก (FEEL) ซึ่งเป็นการใช้สิ่งเร้าเพื่อมุ่งสร้างประสบการณ์ที่มีผลต่ออารมณ์และความรูส้กึ

ทางบวกแก่ลูกคา้ใหเ้กดิความมัน่ใจและความประทบัต่อตราสนิคา้และบรกิาร นําไปสู่ความภูมใิจเมื่อไดซ้ื้อหรอืใชส้นิคา้
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และบริการ เกิดเป็นความรู้สึกผูกพันและยอมรับตราสินค้าด้วยความเต็มใจ 3) โมดูลประสบการณ์ทางความคิด 

(THINK) ซึง่เป็นการใชป้ระโยชน์จากสิง่ต่างๆ ทีเ่หนือความคาดหมายเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความคดิสรา้งสรรค ์โดยการมุ่ง

สรา้งประสบการณ์ทางความคดิ ความรู ้ความเขา้ใจในตวัสนิคา้ บรกิาร และองคก์รธุรกจิแบบองคร์วมเพื่อแกปั้ญหาแก่

ผูบ้รโิภคอย่างสรา้งสรรค์ โดยการดงึดูดลูกคา้ใหเ้ขา้มามส่ีวนร่วมแบ่งปันความคดิต่อธุรกจิ ตลอดจนสนับสนุนให้เกิด

ความผูกพนักบัแบรนด์ ซึ่งความคดิเชงิสรา้งสรรค์เป็นผลจากการประเมนิตวัสนิคา้หรอืบรกิาร 4) โมดูลประสบการณ์

ทางกายภาพ พฤตกิรรม และรูปแบบการใชช้วีติหรอืประสบการณ์ทางการกระทํา (ACT) ซึ่งกค็อื พฤตกิรรมระยะยาว 

การดําเนินชวีติ และปฏสิมัพนัธ์ทีม่ตี่อกลุ่มทางสงัคม เพื่อมุ่งสรา้งประสบการณ์ทางตรงแก่ลูกค้าดว้ยการผลกัดนัให้เขา้มา 

มส่ีวนร่วมในกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสรมิให้กล้าแสดงออก ตลอดจนสร้างค่านิยมร่วมกบัธุรกิจ เพื่อให้ลูกค้าเกิด

ประสบการณ์จากการลงมอืทําจนกลายเป็นพฤตกิรรมรปูแบบปกตใินการดําเนินชวีติ เกดิการปรบัเปลี่ยนทศันคตแิละ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคตามความตอ้งการของธุรกจิ ส่วนใหญ่มกัเป็นการสื่อสารผ่านบุคคลทีส่งัคมสนับสนุนและยอมรบั 

และ 5) โมดูลประสบการณ์อตัลกัษณ์ทางสงัคมจากการเชื่อมโยงกบักลุ่มอ้างองิหรอืกลุ่มวฒันธรรม หรอืประสบการณ์

ทางการเชื่อมโยง (RELATE) ซึ่งเป็นการขยายประสบการณ์ทัง้ดา้นสมัผสั รูส้กึ คดิ และกระทําแบบบูรณาการ เพื่อมุ่ง

สรา้งการมส่ีวนร่วมแบบรายกลุ่ม นํามาผสมเชื่อมโยงจนกลายมาเป็นประสบการณ์เฉพาะรายบุคคล และทําการบอก

ต่อไปยงักลุ่มคนต่างๆ ทัง้เครอืญาต ิสงัคม คนทีช่อบคลา้ยกนั หรอืกลุ่มคนต่างวฒันธรรม ดว้ยวธิกีารเชื่อมโยงความคดิ 

ความรูส้กึ และพฤตกิรรมของลูกคา้กบับุคคลอื่น ซึง่เป็นการปลุกกระแสการยอมรบัและความศรทัธาในตราสนิคา้อย่างมี

ประสทิธภิาพ โดยการตลาดเชงิประสบการณ์มวีตัถุประสงคเ์พือ่สรา้งประสบการณ์แบบองคร์วมทีม่คุีณสมบตัดิา้นสมัผสั 

รูส้กึ คดิ กระทาํและเชื่อมโยงในเวลาเดยีวกนั (Schmitt, 2010) ซึง่พบว่า มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ (Nurjanah & Juanim, 

2020) และความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (Yeh et al., 2019) แนวคดิดงักล่าวสามารถนําไปใชไ้ดก้บัธุรกจิอุตสาหกรรมที่

หลากหลาย รวมถงึอุตสาหกรรมกฬีา (Stenhouse, 2003) ทีพ่บว่า มผีลต่อความพงึพอใจของผูช้มซึ่งจะนําไปสู่ความ

ตัง้ใจภกัดใีนทีสุ่ด เช่น ผูช้มกฬีาบาสเกตบอลอาชพีในประเทศไตห้วนั (Kao et al., 2007; Lai, 2014) นําไปสู่สมมตฐิาน 

H1: การตลาดเชงิประสบการณ์มอีิทธพิลต่อความพงึพอใจของผูช้มฟุตบอลไทยลกี ขณะเดยีวกนักย็งัพบว่ามผีลต่อ

ความภักดีของผู้ชมลีกการแข่งขันเบสบอลอาชีพในไต้หวัน (Lai, 2014) นําไปสู่สมมติฐาน H2: การตลาดเชิง

ประสบการณ์มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองผูช้มฟุตบอลไทยลกี ซึง่เป็นการทาํใหผู้ช้มมอีารมณ์ร่วมและรูส้กึสนุกกบัการมี

ส่วนร่วมในแบรนดห์รอืกจิกรรมระหว่างเกมการแขง่ขนั เมื่อผูช้มพอใจจะเกดิความภกัดดีา้นความผกูพนัและพฤติกรรม

การเขา้ชมซ้ํา การศกึษาครัง้น้ีใชแ้นวคดิการตลาดเชงิประสบการณ์ของ Schmitt (2010) ทีนั่กวจิยัจาํนวนมากนํามาไป

ใชศ้กึษาในอกีหลายๆ ธุรกจิ (Lee & Chang, 2012; Lai, 2014)  

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตอบสนองความพึงพอใจต่อสินค้า บริการ 

ผลประโยชน์ หรอืรางวลั จากประสบการณ์ทีไ่ดร้บัภายหลงัการรบับรกิารทีต่รงตามความคาดหวงั ประเมนิจากความ

แตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรบัรู้ประสบการณ์ (Liat et al., 2014; Sriboonlue, 2022) ความพงึพอใจของ

ลูกคา้ทีม่ตี่อบรกิารบนฐานการตดัสนิใจดว้ยตนเองสาํคญัมากต่อธุรกจิบรกิาร เพราะเป็นเกณฑท์ีม่ปีระสทิธภิาพสําหรบั

ใช้ประเมินการให้บริการซึ่งเป็นสิ่งที่จบัต้องไม่ได้และมีความแตกต่างกันเน่ืองมาจากความไม่สมํ่าเสมอของการ

ใหบ้รกิารแต่ละครัง้ พบว่า ความพงึพอใจของลูกคา้มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพการบรกิาร (Parasuraman et al., 1994) 

และยงัเพิม่โอกาสต่อการเพิม่ความภกัดขีองลูกคา้ (Cronin Jr. et al., 2000) สอดคลอ้งกบัแนวคดิความพงึพอใจภายใต้

บรบิทการชมการแขง่ขนักฬีาฟุตบอลและเบสบอลทีว่่า ผลติภณัฑก์ฬีา เช่น ตวันักกฬีา ผลการแขง่ขนั มผีลต่อความพงึ

พอใจในเกม (Game Satisfaction) (Brady et al., 2006) ขณะที่ความพึงพอใจที่มีต่อสภาพแวดล้อมการบริการ 

(Service Satisfaction) เช่น การตอบสนองต่อคํารอ้งขอของผูช้ม การเขา้ถงึสนามแข่งไดอ้ย่างง่ายดาย มผีลต่อความ

ตัง้ใจซื้อซ้ํา (Wakefield & Blodgett, 1996) โดย Yoshida & James (2010) ระบุว่า ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็นการ

ตอบสนองที่น่าพอใจต่อความบนัเทงิของการแข่งขนัและ/หรอืบรกิารเสรมิระหว่างเกม โดยความพงึพอใจในบรกิาร 
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หมายถงึ ความพงึพอใจโดยรวมของผูช้มทีม่ตี่อบรกิารทีไ่ดร้บัจากเขา้ร่วมชมการแข่งขนั ขณะทีค่วามพงึพอใจในเกม 

หมายถึง ความพึงพอใจโดยรวมของผู้ชมที่มีต่อประสบการณ์การเล่นเกมที่เกี่ยวข้องกับการแข่งขนัภายในสนาม 

สอดคล้องกับ Kao et al. (2007) ที่ระบุว่า ความพงึพอใจจากการมปีระสบการณ์ร่วมในเกมการแข่งขนักีฬาแตกต่างจาก

ความพงึพอใจจากการใหบ้รกิารทัว่ๆ ไป ตรงการมุ่งประเมนิประสบการณ์ของลูกคา้โดยรวมภายหลงัการเขา้ชม ดงันัน้

ภายใต้มุมมองเชงิประสบการณ์ ความพงึพอใจจากการได้รบับรกิารภายใต้ธุรกรรมเฉพาะ ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบ

ประสบการณ์ที่ได้กบัความคาดหวงัภายหลงัการใช้บรกิาร และสร้างความสอดคล้องหรอืไม่สอดคล้องทางความคิด 

(Cognitive Consistency/Dissonance) การตอบสนองอารมณ์บนฐานของความสอดคล้องหรอืไม่สอดคล้องดงักล่าวจะ

เป็นตวักําหนดรูปแบบผลลพัธ์ดา้นความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ ดงันัน้ความพงึพอใจจากการมปีระสบการณ์ร่วมชม

เกมแขง่ขนั ความพงึพอใจเชงิประสบการณ์ (Experiential Satisfaction) เหมาะทีจ่ะนํามาใชป้ระเมนิความพงึพอใจของ

ผูช้มการแขง่ขนักฬีา โดยพบขอ้มลูเชงิประจกัษ์ว่า ความพงึพอใจจากการชมกฬีาบาสเกตบอลส่งผลต่อความตัง้ใจภกัดี

ของผูช้มกฬีาบาสเกตบอลอาชพีในประเทศไต้หวนั (Kao et al., 2007) และขณะเดยีวกนักพ็บว่า ส่งผลต่อความภกัดี

ของผูช้มฟุตบอลไทยลกีเช่นเดยีวกนั (Suchao-in et al., 2021) นําไปสู่สมมตฐิาน H3: ความพงึพอใจของผูช้มมอีทิธพิล

ต่อความภกัดขีองผูช้มฟุตบอลไทยลกี การศกึษาครัง้น้ีใชแ้นวคดิความพงึพอใจเชงิประสบการณ์ของผูบ้รโิภคของ Kao et al. 

(2007)  

ความภกัดีของผู้บริโภค 

ความภกัดขีองผูบ้รโิภค (Customer Loyalty) หมายถงึ ความผกูพนัต่อสนิคา้หรอืบรกิารของลูกคา้ ทีส่่งผลต่อกําไรและ

ความสาํเรจ็ขององคก์รจากการซื้อหรอืใชบ้รกิารซ้ํา ส่งผลใหต้น้ทุนการโฆษณาลดลงรวมถงึเกดิการแนะนําลูกคา้รายอืน่

และการกระจายขา่ว ซึง่ทา้ยทีสุ่ดจะทาํใหร้ายไดเ้พิม่ขึน้ (Liat et al., 2014; Sriboonlue, 2022) ความภกัดตี่อตราสนิคา้

ปรากฏใน 2 ลักษณะ ได้แก่ 1) ความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และ 2) ความภักดีเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) (Bauer et al., 2008) โดยมิติความภักดีเชิงทัศนคติอยู่ในขัน้การรับรู้ (Cognitive) และขัน้

ความรู้สกึ (Affective) ประกอบด้วย การรบัรู้ ความรู้สกึ ความพงึพอใจ ความน่าเชื่อถือ ความไว้ใจ ความยนิด ีแรง

กระตุน้ ความตัง้ใจ และความผกูพนั เป็นตน้ ขณะทีม่ติคิวามภกัดเีชงิพฤตกิรรมอยู่ในขัน้ความตัง้ใจทีจ่ะซื้อ (Conative) 

และขัน้การแสดงออกซึ่งพฤติกรรม (Action) ประกอบด้วย พฤติกรรมซื้อซ้ํา การบอกต่อเชงิบวก ความเต็มใจที่จะ

จ่ายเงนิเพิม่ เป็นต้น ความภกัดขีองผูช้มประเมนิจากทัง้ความภกัดเีชงิทศันคตแิละเชงิพฤตกิรรม (Bauer et al., 2008) 

โดยมติิความภกัดเีชงิทศันคติเป็นความผูกพนัทางอารมณ์หรอืทางใจที่มตี่อตราสนิค้า หากผู้ชมรู้สกึผูกพนัต่อเน่ือง

ลกึซึ้งกบัสโมสรทีช่ื่นชอบและสามารถทนต่อคําวจิารณ์ได ้แสดงว่า มคีวามผูกพนัทางใจระดบัสูง ขณะทีม่ติคิวามภกัดี

เชิงพฤติกรรมแสดงถึง พฤติกรรมที่ผ่านมาในอดีตและความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม พฤติกรรมในอดีต ประกอบด้วย 

พฤตกิรรมการซื้อและบอกต่อเชงิบวก เช่น การเขา้ชมการแข่งขนัในสนามหรอืทางโทรทศัน์ การบรโิภคสื่อทีเ่กีย่วขอ้ง 

การซื้อสนิคา้ การสวมใส่เครื่องแต่งกายหรอืเครื่องประดบัทีม่สีหีรอืโลโกข้องสโมสรทีช่ื่นชอบ และการพยายามโน้มน้าว

ผู้อื่นให้สนับสนุนสโมสรที่ตนชื่นชอบ (Fink et al., 2002) ขณะที่องค์ประกอบของความตัง้ใจเชงิพฤติกรรม แสดงถึง

พฤตกิรรมดา้นบวกและพฤติกรรมต่อเน่ืองของผูช้มที่เป็นแฟนกฬีาในอนาคต เป็นการรวมพฤตกิรรมแห่งความตัง้ใจ

ภกัด ีการบอกต่อเชงิบวก รวมถึงความตัง้ใจซื้อสนิคา้เกี่ยวเน่ือง โดยความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมสอดคล้องกบักจิกรรม 

เช่น การเยีย่มชมสนามและการซื้อสนิคา้ตามทีต่ัง้ใจไวแ้ละอื่นๆ ขณะทีก่ารบอกต่อเชงิบวกหมายถงึ การสื่อสารแบบไม่

เป็นทางการทุกรูปแบบระหว่างผูบ้รโิภคกบัผูอ้ื่นเกี่ยวกบัการประเมนิสนิคา้หรอืบรกิาร ซึ่งรวมถงึคําแนะนําทีม่ตี่อผูอ้ื่น 

ขณะทีก่ารซื้อต่อเน่ืองหมายถงึ แนวปฏบิตัขิองผูช้มทีม่ตีอ่การซื้อสนิคา้และบรกิารเพิม่เตมิจากแบรนด์ของสโมสรทีช่ื่น

ชอบนอกเหนือจากทีเ่ป็นเจา้ของหรอืทีซ่ื้ออยู่แล้วในปัจจุบนั (Ngobo, 2004) การศกึษาครัง้น้ีใชแ้นวคดิความภกัดขีอง

ผูช้มของ Bauer et al. (2008) โดยมกีรอบแนวคดิการวจิยัดงัภาพที ่1 
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การตลาดเชงิประสบการณ์ 

 ความพงึพอใจของผูช้มฟุตบอล 

  

 ความภกัดขีองผูช้มทีเ่ป็นแฟนฟุตบอล 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การศกึษาครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสํารวจกบัผูช้มฟุตบอลไทยลกี โดยพฒันาแบบสอบถามขึน้เพื่อใชเ้กบ็ขอ้มูลเพื่อนําไป

วเิคราะหค์วามสมัพนัธด์ว้ยเทคนิคการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้ง  

ประชากรและตวัอย่าง 

ประชากร ได้แก่ ผู้ชมฟุตบอลไทยลีก 1 (TL1) ฤดูกาล 2563-2564 จํานวน 528,431 คน จาก 16 สโมสร คํานวณ

ตวัอย่างตาม Yamane (1973) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ร้อยละ 5 ได้เท่ากบั 

400 คน สุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอนประกอบดว้ย แบบเจาะจงกบัผูช้มฟุตบอลไทยลกี 1 (TL1) ทัง้ 16 สโมสรทีเ่คยชม

เกมการแข่งขันในสนาม แบบโควตาและแบบสะดวกกับผู้ชมของแต่ละสโมสร สโมสรละ 25 คน ที่ยินดีตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งเป็นการเกบ็ขอ้มูลจากผูช้มในสนามทีใ่ชแ้ข่งขนั ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบว่าตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศชาย รอ้ยละ 60 อายุ 24-35 ปี รอ้ยละ 34 รายได ้10,001-20.000 บาท/เดอืน รอ้ยละ 33 การศกึษาระดบัปรญิญา

ตร ี201 คน รอ้ยละ 50 และอาชพีพนักงานบรษิทั 114 คน รอ้ยละ 28 

การเกบ็รวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 

เครื่องมอืของการวจิยัน้ี ได้แก่ แบบสอบถามช่วงมาตร 5 ระดบั (Likert Scale) (1 = เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 5 = เห็นด้วย

มากที่สุด) พัฒนาขึ้นโดยปรับปรุงข้อคําถามให้เหมาะกับบริบทการศึกษาจํานวน 4 ส่วน ส่วนที่ 1 ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ การศกึษา อายุ รายไดแ้ละอาชพี ส่วนที ่2 การตลาดเชงิประสบการณ์ตาม Schmitt 

(2010) ประกอบดว้ย คําถาม 20 ขอ้ 5 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ การตลาดเชงิประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั ความรูส้กึ 

ความคดิ การกระทํา และการเชื่อมโยง ส่วนที่ 3 ความพงึพอใจของผู้ชมตาม Bodet & Bernache-Assollant (2011) 

และ Kao et al. (2007) มขีอ้คําถาม 4 ขอ้ ได้แก่ 1) ความสุขที่ได้เขา้ชมการแข่งขนั 2) ความถูกต้องที่ไดเ้ขา้ชมการ

แข่งขนั 3) เกมการแข่งขนัเป็นประสบการณ์ที่น่าพอใจโดยรวม และ 4) ความพงึพอใจกบัการตดัสนิใจเขา้ชมการแข่งขนั

โดยรวม และ ส่วนที ่4 ความภกัดขีองผูช้มทีเ่ป็นแฟนฟุตบอลตาม Bauer et al. (2008) ประกอบดว้ย คําถาม 14 ขอ้ 2 

องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความภกัดเีชงิทศันคตแิละความภกัดเีชงิพฤตกิรรม 

การตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหา ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามและโค้งปกติ ความตรงเชงิเน้ือหาตรวจสอบโดย

ผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ประเมนิค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ซึง่คาํถามทุกขอ้มค่ีาระหว่าง 0.70-1.00 ซึง่ > 0.50 แสดงวา่ 

สอดคล้องกับจุดหมายและเน้ือหาที่ต้องการวดั ขณะที่ความน่าเชื่อถือตรวจสอบสมัประสิทธิค์รอนบาดแอลฟากับ

ตวัอย่างจาํนวน 30 ราย พบว่า มคี่าระหว่าง 0.92-0.96 ซึง่ > 0.7 ถอืว่าเครื่องมอืมคีวามเชื่อมัน่ (Hair et al., 2010)  

สําหรับโค้งปกติตรวจสอบจากความเบ้ (Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) (Tabachnick & Fidell, 2007) ตาม

เกณฑ์ +3.00 (ความเบ้) และ +7.00 (ความโด่ง) (Byrne, 2010) พบว่าขอ้มูลแต่ละแนวคดิมลีกัษณะกระจายเป็นโคง้

ปกต ิโดยมคี่าความเบร้ะหว่าง (-0.95)-(-0.67) และค่าความโด่งระหว่าง 0.41-0.92 ดงัตารางที ่2 

ในส่วนของการวเิคราะห์ขอ้มูลนัน้ ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์วเิคราะห์ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ขอ้มูลระดบัตวัแปรวเิคราะหค่์าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ตวัแบบมาตรวดัวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิ

ยนืยนั และตวัแบบสมการโครงสรา้งวเิคราะหค์วามสอดคล้องของตวัแบบตามทฤษฎีกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ดว้ยเทคนิค

ตวัแบบสมการเชงิโครงสรา้ง โดยพจิารณาเกณฑ์ดชันีความสอดคล้องทีป่ระกอบดว้ย χ²/df < 5.00, RMSEA < 0.08, 

GFI > 0.90, CFI > 0.90 และ NNFI > 0.90 (Hooper et al., 2008) ค่าน้ําหนักมาตรฐาน > 0.30 ทีม่นัียสาํคญัทางสถติ ิ

(Hair et al., 2010) ตรวจสอบความตรงเชงิลู่เขา้จากค่า t-value ที่มนัียสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 (Holmes-Smith, 
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2001) และทดสอบความน่าเชื่อถือทางโครงสร้างจากค่าความเชื่อมัน่เชงิองค์ประกอบของตวัแปรแฝง (Composite 

Reliability: CR) และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ตามเกณฑ์ CR > 0.6 

และ AVE > 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) สําหรบัค่าอทิธพิลระหว่างตวัแปรตคีวาม R ว่า คอื ค่าสหสมัพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปรแฝง (φ) และตวัแปรสงัเกตได ้(r) และค่าสมัประสทิธิ ์γ และ β ซึ่งแสดงความสมัพนัธ์ระดบัสูงมาก, สูง, ปาน

กลางและตํ่าเมื่อมคี่า 0.70+, 0.51-0.69, 0.36-0.50 และ 0.10-0.35 ตามลําดบั (Leech et al., 2005) 

 

ผลการวิจยั 

ขอ้มูลค่าเฉลี่ยตวัแปรและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าเฉลี่ยของตวัแปรสงัเกตได้ของตวัแปรแฝง

การตลาดเชงิประสบการณ์ ความพงึพอใจของผู้ชมและความภกัดขีองผู้ชมที่เป็นแฟนฟุตบอลทุกองค์ประกอบมค่ีา

ระหว่าง 3.87-4.47 ซึง่อยู่ในระดบัปานกลางถงึสงู 

ขอ้มูลความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแฝง จากตารางที ่2 ตวัแปรแฝงการตลาดเชงิประสบการณ์ ความพงึพอใจของผูช้ม

และความภักดีของผู้ชมมค่ีาเฉลี่ยระหว่าง 4.14-4.38 ซึ่งอยู่ในระดบัปานกลางถึงสูง และมีความสมัพนัธ์กันอย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนัอยู่ระหว่าง 0.63-0.75 ซึ่งอยู่ในระดบัสูงถึงสูงมาก 

ตวัแปรแฝงมคีวามตรงเชงิจาํแนก (Discriminate Validity) โดยพจิารณาจากค่ารากที ่2 ของ AVE ในแนวเสน้ทแยงมุม 

ทีม่ากกว่าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธท์ีอ่ยู่ในแถวและหลกัเดยีวกนั 

  

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ระดบัและลําดบั 

ตวัย่อ องคป์ระกอบ/ตวัแปร X� SD ระดบั ลาํดบั 

EXPMPK SENSE 

FEEL 

THINK 

ACT 

RELATE 

ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั 

ประสบการณ์ทางความรูส้กึ 

ประสบการณ์ทางความคดิ 

ประสบการณ์ทางการกระทาํ 

ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง 

4.23 

4.47 

3.87  

4.03 

4.09 

+0.65 

+0.61 

+0.84 

+0.85 

+0.73 

ปานกลาง 

สงู 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

2 

1 

5 

4 

3 

FANSATIS SATIS1 

SATIS2 

SATIS3 

SATIS4 

ความสุขทีไ่ดเ้ขา้ชมการแขง่ขนั 

ความถูกตอ้งทีไ่ดเ้ขา้ชมการแขง่ขนั 

โดยรวมเกมการแขง่ขนัเป็นประสบการณ์ทีน่่าพอใจ 

ความพอใจโดยรวมของการตดัสนิใจเขา้ชมการแขง่ขนั 

4.39  

4.40 

4.35  

4.37  

+0.77 

+0.75 

+0.74 

+0.78 

สงู 

สงู 

ปานกลาง 

สงู 

2 

1 

4 

3 

FANLOYAL ATTLOY 

BEHLOY 

ความภกัดเีชงิทศันคต ิ

ความภกัดเีชงิพฤตกิรรม 

4.28  

4.12 

+0.71 

+0.78 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

1 

2 

หมายเหตุ: ระดบั 1.00-2.67 = ตํ่า, 2.68-4.35 = ปานกลาง, 4.36-6.00 = สงู 

EXPMPK = การตลาดเชงิประสบการณ์, FANSTIS = ความพงึพอใจ, FANLOYAL = ความภกัด ี

 

ตารางท่ี 2 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแฝงและความตรงเชงิจาํแนก 

 EXPMPK FANSATIS FANLOYAL X� (SD) α (N = 30) ความเบ้ ความโด่ง 

1) EXPMPK 

2) FANSATIS 

3) FANLOYAL 

0.76a 

0.63** 

0.75** 

 

0.84a 

0.75** 

 

 

0.90a 

4.14 (+0.62)  

4.38 (+0.68)  

4.20 (+0.71)  

0.94 

0.92 

0.96 

-0.67 

-0.95 

-0.95 

0.48 

0.31 

0.92 

หมายเหตุ: *p < 0.05, **p < 0.01, a = รากทีส่องของ AVE (จากตารางที ่3) 

EXPMPK = การตลาดเชงิประสบการณ์, FANSTIS = ความพงึพอใจ, FANLOYAL = ความภกัด ี
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ขอ้มูลตวัแบบมาตรวดั จากตารางที ่3 การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั พบว่า ตวัชี้วดั/ตวัชีว้ดัประกอบทุกตวัในตวั

แปรแฝงมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (t > 2.576) โดยมีค่าน้ําหนักมาตรฐานระหว่าง 0.60-0.93 ซึ่ง > 0.3  

นัน่หมายถึง การมีความตรงเชงิลู่เขา้ (Convergent Validity) แสดงว่า ตัวชี้วดั/ตัวชี้วดัประกอบแต่ละตวัสามารถวดั 

ตวัแปรแฝงของตนไดด้ทีดัเทยีมกนั และตวัแปรแฝงทุกตวัมค่ีาความเชื่อมัน่เชงิองคป์ระกอบ (CR) ระหว่าง 0.87-0.90 

ซึง่ > 0.6 และค่าเฉลีย่ความแปรปรวนทีส่กดัได ้(AVE) ระหว่าง 0.58-0.81 ซึง่ > 0.5 นัน่หมายถงึ การมคีวามน่าเชื่อถอื

ทางโครงสรา้ง (Construct Reliability) ของตวัแปรแฝงแสดงว่าตวัแปรแฝงมคีวามน่าเชื่อถอืสงู 

 

ตารางท่ี 3 การตรวจสอบความตรงเชงิลู่เขา้และความน่าเชื่อถอืทางโครงสรา้งตวัแบบมาตรวดั 

ตวัแปรแฝง ตวัช้ีวดั (ประกอบ)  น้ําหนักมาตรฐาน t-value CR AVE 

EXPMPK SENSE 

FEEL 

THINK 

ACT 

RELATE 

0.62 

0.60 

0.74 

0.90 

0.89 

13.34** 

12.70** 

16.94** 

22.79** 

22.42** 

 0.87  

 

 0.58 

FANSATIS 

 

SATIS1 

SATIS2 

SATIS3 

SATIS4 

0.86 

0.90 

0.82 

0.78 

21.04** 

22.73** 

19,48** 

17.94** 

0.91 

 

 0.71 

FANLOYAL ATTLOY 

BEHLOY 

0.88 

0.93 

21.86** 

23.79** 

0.90 

 

 0.81 

หมายเหตุ: *p < 0.05, **p < 0.01, CR = Composite Reliability, AVE = Average Variance Extract 

EXPMPK = การตลาดเชงิประสบการณ์, FANSTIS = ความพงึพอใจ, FANLOYAL = ความภกัด ี

 

ขอ้มูลตวัแบบสมการโครงสรา้ง จากภาพที ่2 และตารางที ่4 การตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงและรวมต่อ

ความพงึพอใจอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (DE = TE = 0.68, p < 0.01) ระดบัสูงมาก ขณะทีก่ารตลาดเชงิ

ประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงและรวมต่อความภักดีของผู้ชมอย่างมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (DE = 0.58, 

TE = 0.87, p < 0.01) ระดบัสูงและระดบัสูงมากตามลําดบั และมอีทิธพิลทางอ้อมต่อความภกัดขีองผูช้มผ่านความพงึ

พอใจของผูช้มอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (IE = 0.29, p < 0.01) ระดบัตํ่า ขณะทีค่วามพงึพอใจของผูช้มมี

อิทธพิลทางตรงและรวมต่อความภกัดขีองผู้ชมอย่างมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (DE = TE = 0.43, p < 0.01) 

ระดบัปานกลาง โดยดชันีความสอดคล้อง χ²/df = 3.43 (< 5.00), RMSEA = 0.076 (< 0.08), GFI = 0.945 (> 0.90), 

CFI = 0.987 (> 0.90) และ NNFI = 0.982 (> 0.90) แสดงว่า ตัวแบบตามทฤษฎีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ 

ขณะที่สมมติฐาน H1: EXPMPK > FANLOYAL, H2: EXPMPK > FANSATIS และ H3: FANSATIS > FANLOYAL 

ไดร้บัการยอมรบัอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยพจิารณาค่าอทิธพิลทางตรง (DE) ในตารางที ่4 
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ภาพท่ี 2 ตวัแบบสมการโครงสรา้ง 

 

ตารางท่ี 4 สมัประสทิธิอ์ทิธพิลรวม อทิธพิลทางตรง และอทิธพิลทางออ้ม 

ตวัแปรเหตุ 

ตวัแปรผล 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (EXPMKT)  ความพึงพอใจ (FANSATIS)  

 DE IE TE DE IE TE 

ความพงึพอใจ (FANSATIS)  

ความภกัด ี(FANLOYAL)  

 0.68** 

 0.58** 

- 

 0.29** 

0.68** 

0.87** 

 

 0.43** 

 

- 

 

0.43** 

หมายเหตุ: **p < 0.01, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการศกึษาสรุปไดว้่า การตลาดเชงิประสบการณ์ ความพงึพอใจของผูช้มและความภกัดขีองผูช้มมคีวามสมัพนัธ์

กนัรายคู่ทางบวก โดยการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองผูช้มทีเ่ป็นแฟน

ฟุตบอล ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองผูช้ม และการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางอ้อมต่อ

ความภกัดผี่านความพงึพอใจของผูช้ม ซึง่สามารถอภปิรายผล ดงัน้ี 

สโมสรฟุตบอลไทยลกีนํากลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์มาสร้างประสบการณ์เชงิบูรณาการ ด้านประสาทสมัผสั 

ความรูส้กึ การคดิ การกระทํา และการเชื่อมโยงแก่ผู้ชม โดยดา้นประสาทสมัผสั เป็นการทําใหผู้้ชมไดร้บัประสบการณ์ที่ด ี

ผ่านการปรบัปรุงสนามแขง่ใหด้สูวยงาม มกีารเชยีรแ์ละใชแ้สง ส ีเสยีงประกอบ รวมถงึการเปิดโอกาสใหผู้ช้มไดใ้กล้ชดิ

นักฟุตบอลทีต่นชื่นชอบ ดา้นความรูส้กึ โดยทําใหผู้ช้มไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากบรรยากาศในสนาม การไดเ้ป็นส่วนหน่ึง

ของการเชียร์ การรับชมที่เหนือความคาดหมายที่การถ่ายทอดสดให้ไม่ได้ ด้านความคิด โดยทําให้ผู้ชมได้รับ

ประสบการณ์ทีด่จีากการหาวธิชี่วยเหลอืสโมสรฟุตบอลทีต่นชื่นชอบ รวมถงึตดิตาม คน้หาและช่วยคดิกลวธิแีละวธิกีารเล่น 

ด้านการกระทํา โดยทําใหผู้ช้มไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากกิจกรรมรอบสนามแขง่ การร้องเพลงเชยีร์หรอืเพลงประจํา

สโมสร การชกัชวนเพื่อนหรอืญาตพิีน้่องใหเ้ขา้มาร่วมชม รวมถงึการตดิตามและทาํกจิกรรมเกี่ยวกบัฟุตบอลทีเ่พิม่ขึน้ 

และ ดา้นการเชื่อมโยง โดยทําใหผู้ช้มไดร้บัประสบการณ์ที่ดจีากการมปีฏิสมัพนัธ์ พูดคุย แลกเปลี่ยนขอ้มูล ร่วมรอ้งเพลง

และตะโกนเชยีรไ์ปพรอ้มๆ กบัผูช้มคนอื่นในสนาม รวมถงึการแสดงออกว่าเป็นผูช้ื่นชอบสโมสร เช่น การใส่เสือ้ผา้ของ

สโมสรทีช่ื่นชอบในชวีติประจําวนั ดงันัน้การทีก่ลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของผู้ชม

เน่ืองมาจากผลของเปรยีบเทยีบประสบการณ์ทีผู่ช้มไดร้บัในมติดิา้นต่างๆ ของการตลาดเชงิประสบการณ์แบบองค์รวม

เป็นไปตามคาดหวงั ส่งผลใหเ้กดิความสอดคลอ้งทางความคดิ (Cognitive Consistency) ซึง่จะเป็นตวักําหนดและทาํให้

ผู้ชมเกดิความพงึพอใจ สอดคล้องผลการศกึษาของ Kao et al. (2007) ที่พบว่า การตลาดเชงิประสบการณ์มีผลต่อ
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ความพงึพอใจของผูช้มกฬีาบาสเกตบอลในประเทศไต้หวนั และ Lai (2014) ทีพ่บว่า การตลาดเชงิประสบการณ์มผีล

ต่อความพงึพอใจของผูช้มลกีเบสบอลอาชพีในไตห้วนั ขณะเดยีวกนัการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลต่อความภกัดี

ของผูช้มเน่ืองจากการสรา้งความจดจําเกี่ยวขอ้งกบัประสบการณ์ทีม่คุีณค่าในการดงึดูดผูช้มใหเ้ขา้มามส่ีวนเกี่ยวขอ้ง

กบัการแข่งขนัหรอืกจิกรรมต่างๆ ระหว่างการแข่งขนัผ่านประสบการณ์ทัง้ 5 ดา้นแบบองค์รวม (ประสาทสมัผสั รูส้กึ 

คดิ กระทํา และเชื่อมโยง) ซึ่งก่อให้เกิดความรู้สกึที่ชดัเจนส่งผลให้เกิดความพงึพอใจและนําไปสู่ความภักดใีนที่สุด 

(Schmitt, 2010) ซึ่งเป็นความภ้กดีด้านทศันคติในลกัษณะความผูกพนัทางอารมณ์หรือทางใจต่อสโมสรที่ชื่นชอบ 

ตลอดจนความภกัดดีา้นพฤตกิรรมต่อการเขา้ชมการแขง่ขนัและซื้อสนิคา้เกีย่วเน่ืองของสโมสรทีผู่ช้มชื่นชอบ สอดคลอ้ง

ผลการศกึษา Lee & Chang (2012) ที่พบว่า การตลาดเชงิประสบการณ์มผีลต่อความภกัดขีองนักท่องเที่ยวไวน์ใน

ไต้หวนั และยงัสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Lai (2014) ทีพ่บว่า การตลาดเชงิประสบการณ์มผีลต่อความภกัดขีอง

ผูช้มลกีเบสบอลอาชพีในไตห้วนั โดยขอ้คน้พบครัง้น้ียงัพบประเดน็น่าสนใจอกีว่า อทิธพิลทางตรงระหว่างการตลาดเชงิ

ประสบการณ์และความพงึพอใจของผูช้ม, ความพงึพอใจของผู้ชมและความภกัดขีองผู้ชม ตลอดจนอทิธพิลทางอ้อม

ระหว่างการตลาดเชงิประสบการณ์และความภกัดขีองผูช้มโดยมคีวามพงึพอใจของผูช้มเป็นตวัแปรคัน่กลางทุกๆ ค่า มี

ค่ามากกว่าค่าอทิธพิลในลกัษณะเดยีวกนัจากผลการศกึษาของ Lai (2014) ทีท่ําศกึษาในรูปแบบเดยีวกนัแต่ต่างชนิด

กีฬา ขณะที่ความพึงพอใจของผู้ชมทีม่อีิทธิพลต่อความภกัดีของผู้ชมที่เป็นแฟนฟุตบอลอาจมสีาเหตุมาจากความ

คาดหวงัของผูช้มมคีวามสอดคลอ้งการรบัรูข้องทมี และการรบัรูข้องผูช้มจากการไดม้ส่ีวนร่วมสรา้งประสบการณ์กบัทมี

และสโมสรทีช่ื่นชอบรวมถงึเกมการแขง่ขนัและกจิกรรมตา่งๆ ระหว่างการแขง่ขนัมคีวามสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัทีม่ี

มาก่อนหน้าก่อน เกดิเป็นความพงึพอใจ ซึง่ทา้ยทีสุ่ดจะนําไปสู่ความภกัดขีองผูช้ม สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ Kao 

et al. (2007) ที่พบว่า ความพึงพอใจจากการเขา้ชมส่งผลต่อความตัง้ใจภักดีของผู้ชมกีฬาบาสเกตบอลในประเทศ

ไต้หวนั และ Suchao-in et al. (2021) ทีพ่บว่า ความพงึพอใจของผูช้มส่งผลต่อความภกัดขีองผูช้มการแขง่ขนัฟุตบอล

ไทยลกี และ Lai (2014) ทีพ่บว่า ความพงึพอใจมผีลต่อความภกัดขีองผูช้มลกีเบสบอลอาชพีในไตห้วนั  
สําหรบัขอ้เสนอแนะทางการบรหิารเสนอว่า สโมสรฟุตบอลไทยลกีควรนํากลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์มาใช้กบั

ผูช้มในลกัษณ์ของประสบการณ์ ดา้นประสาทสมัผสั ดว้ยการปรบัปรุงสนามแขง่ใหดู้สวยงาม ออกแบบการเชยีรแ์บบมี

ส่วนร่วม การใช้แสง สี เสียงประกอบการเชียร์ รวมถึงการเปิดโอกาสให้ผู้ชมได้ใกล้ชิดนักฟุตบอลที่ตนชื่นชอบ  

ดา้นความรูส้กึ ดว้ยการสรา้งบรรยากาศทีน่่าประทบัใจภายในสนาม การทาํใหผู้ช้มรูส้กึเป็นส่วนหน่ึงของการเชยีร ์และ

การทําให้การรบัชมที่สนามเหนือความคาดหมายกว่าการชมในโทรทศัน์ ด้านความคิด ด้วยการหาวิธีทําให้ผู้ชม

สามารถช่วยเหลอืสโมสรฟุตบอลทีช่ื่นชอบ รวมถงึสามารถตดิตาม คน้หาและช่วยคดิกลวธิแีละวธิกีารเล่น ผ่านช่องทาง 

การสื่อสารรูปแบบต่างๆ เช่น เวบ็ไซต์ เฟซบุ๊ค หรอืการเปิดเวทใีหผู้ช้มร่วมแสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบัทมีและสโมสร

เช่นเดยีวกบัในต่างประเทศ ดา้นการกระทาํ ดว้ยการจดักจิกรรมทีใ่หป้ระสบการณ์ดีๆ  รอบสนามแขง่แก่ผูช้ม การทาํให้

ผู้ชมร่วมร้องเพลงเชยีร์หรอืเพลงประจาํสโมสร การทําให้ผู้ชมชกัชวนเพื่อนหรอืญาติพีน้่องให้เขา้มาร่วมชมเกมการ

แขง่ขนัในสนาม รวมถงึการทาํใหผู้ช้มตดิตามและทาํกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัฟุตบอลเพิม่ขึน้ และ ดา้นการเชื่อมโยง ดว้ย

การสรา้งและมอบประสบการณ์ทีด่จีากการมปีฏิสมัพนัธ์ระหว่างผูช้ม ทําใหเ้กดิการพูดคุย แลกเปลี่ยนขอ้มูล ร่วมรอ้งเพลง

และตะโกนเชยีร์ไปพรอ้มๆ กนั รวมถงึการออกแบบและขายสนิคา้ทีท่ําใหผู้ช้มแสดงออกว่าเป็นผูช้ื่นชอบสโมสร เช่น 

เสื้อผ้าของสโมสรที่สามารถใส่ได้ในชวีติประจําวนั โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์ด้านการกระทําและ

ด้านการเชื่อมโยงที่พบว่ามค่ีาน้ําหนักระดบัสูงมาก ซึ่งเมื่อสโมสรฟุตบอลนํากลยุทธ์การตลาดเชงิประสบการณ์แบบ

บูรณาการในแต่ละด้านดงักล่าวมาใช้จะส่งผลให้ผู้ชมเกิดความพงึพอใจอนัจะนําไปสู่การยกระดบัความภกัดทีัง้ดา้น

ทศันคตใินลกัษณะของการแสดงความผูกพนัโดยไม่เปลี่ยนใจจากสโมสรที่ชื่นชอบ และด้านพฤติกรรมทัง้การเขา้ร่วมชม 

และติดตามการแข่งขนัและข่าวสารอื่นๆ ของสโมสรที่ชื่นชอบอย่างต่อเน่ือง การซื้อของที่ระลึกจํานวนมาก เช่น 

ผา้พนัคอ และการสวมใส่เสื้อที่มสีหีรอืสญัลกัษณ์ของสโมสรที่ชื่นชอบบ่อยครัง้ รวมถึงการเขา้ร่วมอภิปรายประเด็น

ต่างๆ เกี่ยวกบัสโมสรทีช่ื่นชอบผ่านช่องทางต่างๆ เช่น เวบ็ไซต์หรอืเฟซบุ๊คของสโมสร ขณะทีข่อ้เสนอแนะทางทฤษฎี
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เสนอว่า ความพงึพอใจของผูช้มแสดงบทบาทสําคญัในรูปตวัแปรส่งผ่านระหว่างการตลาดเชงิประสบการณ์และความภักดี

ของผู้ชม ซึ่งควรนํามาใช้เพื่อศึกษาต่อไป และในอนาคตควรเปลี่ยนตัวอย่างเป็นผู้ชมฟุตบอลไทยลีก 2 หรือกีฬา

ประเภทอื่นเพือ่เปรยีบเทยีบผล 
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