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พฤทธ์ิ  แก้วพิบูลย์ : การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์
ลกี. (BRAND AND REPUTATION MANAGEMENT OF FOOTBALL CLUBS 
IN THAI PREMIER LEAGUE) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั :  รศ.รุ่งนภา พิตรปรีชา, 159 
หน้า. 
 

 งานวิจัยเร่ือง การจัดการตราสินค้าและช่ือเสียงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก มี
วตัถุประสงค์ของการวิจัยคือ 1. เพื่อศึกษากลยุทธ์ในการจัดการตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลใน
ไทยพรีเมียร์ลกี 2. เพื่อศกึษากลยทุธ์ในการจดัการช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก 3. 
เพื่อศกึษาทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่ตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์
ลกี โดยใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึกับผู้บริหารของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก และใช้
วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ แบบวัดครัง้เดียว โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมลู ซึง่มีเป้าหมายคือ ศึกษาเก่ียวกับทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีต่อการจัดการตราสินค้าและ
การจดัการช่ือเสียงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก 3 สโมสรท่ีประสบความส าเร็จ สามารถ
คว้าต าแหน่งแชมป์ในการแข่งขนัฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกได้ ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2550 – 2555 ได้แก่ 1. 
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 2. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 3. สโมสรชลบุรี เอฟซี 
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีส าคญัพบว่า ด้านการจัดการตราสินค้า 1. ด้านตราสินค้า เน้น
ความเป็นผู้น า มีความจริงจังในการจัดการทีมสโมสรฟุตบอลให้เป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 2. 
ด้านบุคลกิของตราสนิค้า เน้นความจริงใจ 3. ด้านเอกลกัษณ์ของตราสนิค้า มีความแตกต่างกันไป
ตามจุดเดน่ของแต่ละสโมสร 4. ด้านการวางต าแหน่งทางการตลาดคือ ความเป็นท้องถ่ินนิยม 5. 
ด้านส่วนผสมทางการตลาด เน้น Product คือทีมสโมสรฟุตบอลท่ีมีศักยภาพ ด้านการจัดการ
ช่ือเสียง น าเสนอความจริงใจ ใสใ่จความรู้สกึและความคิดเห็นของแฟนฟุตบอล และผู้ มีสว่นได้
สว่นเสยี และผลการวิจยัเชิงส ารวจท่ีส าคญัพบว่า ด้านทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีต่อการจัดการ
ตราสินค้าและการจัดการช่ือเสียงของสโมสร ไม่ว่าจะเป็นแฟนฟุตบอลท่ีอาศยัอยู่ในท้องถ่ินของ
สโมสรนัน้ๆ หรือแฟนฟุตบอลท่ีเดินทางมาชมการแข่งขนัจากต่างถ่ิน ล้วนมีความเช่ือมั่นและเห็น
ด้วยกบัการจดัการตราสนิค้าและการจดัการช่ือเสยีงของสโมสร 
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 The research on Brand and Reputation Management of Football Clubs in Thai 
Premier League is conducted with objectives of 1) studying the strategy for brand 
management 2) studying the strategy in reputation management 3) studying the attitude 
of football fans toward brand and reputation of football clubs in Thai Premier League. 
The study utilizes in-depth interview with the administrators of football clubs in 
combination with one-shot descriptive study in survey research using questionnaire as a 
tool in data collection. The goal of the study is to explore football fans attitude toward the 
brand and reputation management of three successful football clubs in Thai Premier 
League that secured the championship in Premier League matches during 2007 - 2012; 
namely 1) SCG Muangthong United 2) Buriram United and 3) Chonburi FC. 
 The major result of qualitative study indicates that in the brand management, the 
following should be accounted for 1) brand that focuses on the leadership with active 
management of football teams for international recognition 2) brand personality with 
emphasis on sincerity 3) brand identity with characteristics of each club 4) brand 
positioning  with local appreciation 5) marketing mix with emphasis on product, clubs 
with potential, reputation management, presenting sincerity, attention to the feeling and 
opinion of football fans and stakeholders. The result of survey research indicates the 
attitude of football fans toward brand and reputation management regardless of the fans 
residing in the locality or those from other areas. All of them are confident and agree 
with the brand and reputation management of the clubs. 
 

Field of Study :  Communication Arts Student’s Signature  
Academic Year :              2012 Advisor’s Signature  



ฉ 

 

กิตตกิรรมประกาศ 
 
 วิทยานิพนธ์ฉบบันีส้ามารถส าเร็จลลุว่งไปได้ เน่ืองด้วยความกรุณา ความช่วยเหลือ และ
ความร่วมมือจากหลายทา่น 
 ขอขอบพระคุณ รศ.รุ่งนภา พิตรปรีชา ท่ีกรุณาลูกศิษย์คนนีอ้ย่างมากในทุกๆด้าน 
ขอบพระคณุ ดร.สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ ท่ี
เสยีสละเวลา ให้ค าแนะน า ค าติชม เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้วิทยานิพนธ์ฉบบันีอ้อกมาอยา่งภาคภมิู 
 ขอบคุณผู้บริหารของทัง้ 3 สโมสรในการสมัภาษณ์ คุณพาทิศ จากสโมสรชลบุรี คุณ
บรรลอืศกัด์ิ จากสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด และคุณทดัเทพ จากสโมสรบุรีรัมย์ รวมถึงแฟน
ฟุตบอลของทัง้ 3 สโมสรท่ีให้ความร่วมมือกบัการเก็บแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 
 ขอบคณุ และขอบใจพี่ๆ เพื่อนๆ ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ ทุกท่านท่ีคอยเป็นก าลงัใจ
ให้กนัและกนั เพื่อท่ีเราจะได้จบพร้อมกนั 
 และกราบขอบพระคณุคนท่ีส าคญัมากท่ีสดุในชีวิตผม คณุแม่ 
 
 
 
 
 
 
 



 

สารบัญ 
 
 หน้า 
บทคดัยอ่ภาษาไทย  ง 
บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ  จ 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบญั  ช 
สารบญัตาราง  ฌ 
สารบญัภาพ  ฎ 
บทท่ี 1 บทน า  1 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  1 
วตัถปุระสงค์ของการวิจยั  4 
ปัญหาน าการวิจยั  5 
สมมติฐานการวิจยั  5 
ขอบเขตของการวิจยั  5 
ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รับ  6 

บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  7 
แนวคิดเร่ืองตราสินค้า (Brand)  9 
แนวคิดเก่ียวกบัการสือ่สารทางการตลาด (Marketing Communications)  26 
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัทศันคติ  32 
แนวคิดเร่ืองช่ือเสยีงองค์กร  34 
แนวคิดเก่ียวกบัการด าเนินการสโมสรฟุตบอลอาชีพ  51 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  52 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวจิยั  54 
  สว่นท่ี 1 การวจิยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
   แหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยั  54 
   การเก็บรวบรวมข้อมลู  54 

 
  



ซ 
 

 หน้า 
   เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  55 
   การวิเคราะห์ข้อมลู  56 
   การน าเสนอข้อมลู  56 
  สว่นท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
   กลุม่ตวัอยา่ง   57 
   วิธีการสุม่ตวัอยา่ง  57 
   เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั  58 
   การวิเคราะห์ข้อมลู  58 
   การน าเสนอข้อมลู  59 
บทท่ี 4 ผลการวิเคราะข้อมลู  60 
  สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  60 
  สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  83 
  สโมสรชลบุรี เอฟซี  102 
  การทดสอบสมมติฐาน  120 
บทท่ี 5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  126 
  สรุปผลการวิจยั  126 
  อภิปรายผลการวิจยั  132 
  ข้อเสนอแนะ  136 
รายการอ้างอิง  137 
ภาคผนวก  139 
  ภาคผนวก ก แบบสอบถาม ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ เร่ือง การจดัการตราสนิค้า 
  และช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก  140 
  ภาคผนวก ข แบบสอบถาม ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ เร่ือง การจดัการตราสนิค้า 
  และช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก  146 
  ภาคผนวก ค แบบสอบถาม ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ เร่ือง การจดัการตราสนิค้า 
  และช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก  152 
ประวติัผู้ เขียนวิทยานิพนธ์  159 
 



ฌ 
 

สารบัญตาราง 
 

 หน้า 
ตารางท่ี 2.1  แสดงการสรุปความหมายของช่ือเสยีงองค์กรใน 6 มมุมอง  37 
ตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  65 
ตารางท่ี 4.2 ความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีง 
  ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  72 
ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ของสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  86 
ตารางท่ี 4.4 ความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีง 
  ของสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  94 
ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ของสโมสรชลบุรี เอฟซ ี  106 
ตารางท่ี 4.6 ความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีง 
  ของสโมสรชลบุรี เอฟซ ี  113 
ตารางท่ี 4.7 แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 

  สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการ 
  ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จ าแนกตาม 

  สถานภาพด้านเพศ  120 
ตารางท่ี 4.8 แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 

  สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการ 
  ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จ าแนกตาม 

  สถานภาพด้านอาย ุ  121 
ตารางท่ี 4.9 แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 

  สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการ 
  ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จ าแนกตาม 

  สถานภาพด้านภมิูล าเนา  121 

 
 



ญ 
 

 หน้า 
ตารางท่ี 4.10  แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 

สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการ 
ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จ าแนกตาม 

  สถานภาพด้านเพศ  122
ตารางท่ี 4.11 แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
  สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการ 
  ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จ าแนกตาม 
  สถานภาพด้านอายขุองสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  123 
ตารางท่ี 4.12 แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
  สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการ 
  ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จ าแนกตาม 
  สถานภาพด้านภมิูล าเนา  123 
ตารางท่ี 4.13 แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
  สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการ 
  ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี จ าแนกตาม 
  สถานภาพด้านเพศ  124 
ตารางท่ี 4.14 แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
  สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจัดการ 
  ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี จ าแนกตาม 
  สถานภาพด้านอาย ุ  125 
ตารางท่ี 4.15 แสดงคา่เฉลีย่ คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
  สมมตฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการ 
  ตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซ ีจ าแนกตาม 
  สถานภาพด้านภมิูล าเนา  125 
 
 
 
 



ฎ 
 

สารบัญภาพ 
 
 หน้า 
ภาพท่ี 2.1 แสดงหน้าที่ของตราสนิค้าในการเช่ือมโยงผู้บริโภคกบัสนิค้า  12 
ภาพท่ี 2.2 สว่นประกอบทศันคติ  32 
ภาพท่ี 2.3 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ เอกลกัษณ์ และช่ือเสยีงองค์กร  39 
ภาพที่ 2.4 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์และช่ือเสยีงองค์กร  41 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 1 
 

บทน า 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ฟุตบอลเป็นกีฬาที่ได้รับความนิยมเป็นจ านวนมากทัง้ในประเทศไทยและทัว่โลก ไม่วา่จะ
เป็นการแขง่ขนัในระดบัสโมสร หรือการแขง่ขนัในนามทีมชาติ จากการเลน่ลกูหนงั ท่ีเคยเป็นสว่น
หนึง่ของกิจกรรมการออกก าลงักายของทหารจีน ในทกุวนันี ้ได้ถกูพฒันา และถ่ายทอดตอ่ๆกนัมา 
จนเป็นกีฬาที่มีคนเลน่มากท่ีสดุในโลก ด้วยจ านวนนกัฟุตบอลทัง้สมคัรเลน่ และนกัฟุตบอลอาชีพ
กวา่ 240 ล้านคน ใน 200 ประเทศ (กองบรรณาธิการ The Company, 2555) 
 ภายในพืน้ท่ีรูปร่างสีเ่หลีย่มผืนผ้าขนาดความยาว 105 เมตร ตอ่ความกว้าง 68 เมตรนี ้มี
เสนห์่ และมีพลงัท่ีท าให้เกิดการเปลีย่นแปลงในด้านตา่งๆมากมาย เพราะฟุตบอลถกูน ามาใช้เป็น
เคร่ืองมือทางการเมือง ทางสงัคม และทางด้านเศรษฐกิจ รวมถึงการเป็นสงครามตวัแทนระหวา่ง
ชาติท่ีขดัแย้งกนั อยา่งเช่น ในกรณี ประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศอิหร่าน ท่ีใช้ทีมฟุตบอลทีม
ชาติของตน ปะทะกนัในฟุตบอลโลกปี ค.ศ. 1998 ท่ีประเทศฝร่ังเศส แตน่อกจากนัน้แล้ว ฟุตบอลก็
ยงัสามารถสร้างสมานฉนัท์ให้กบัคนในชาติได้อีกด้วย อยา่งเช่น ในกรณีของ ดิดิเยร์่ ดร็อกบา นกั
ฟุตบอลท่ีมีลลีาการเลน่ และทกัษะความสามารถที่ยอดเยี่ยม ซึง่เป็นผู้ เลน่ในต าแหนง่กองหน้าของ
ทีมชาติไอวอร่ีโคสต์ ท่ีท าให้สนัติภาพในประเทศไอวอร่ีโคสต์เกิดขึน้ได้ หลงัจากออกมาเจรจากบั
ทกุฝ่ายในฐานะตวัแทนของชาติ หรือในทางตรงกนัข้าม ฟุตบอลก็อาจจะกลายเป็นกีฬาที่สร้าง
ความขดัแย้งให้เกิดขึน้แก่ 2 ประเทศได้เช่นเดียวกนั อยา่งเช่น ในกรณี การใช้มือปัดลกูฟุตบอลเข้า
ประตไูป หรือหตัถ์พระเจ้า (Hand of God) ของดิเอโก้ มาราโดนา่ จอมทพัทีมชาติอาร์เจนตินา ใน
นดัท่ีลงเตะกบัทีมชาติองักฤษ และสิง่หนึง่ท่ีนา่สนใจนัน่ก็คือ จ านวนของเงินท่ีใช้ในงานมหกรรม
ฟุตบอลท่ียิ่งใหญ่ และมีช่ือเสยีงอยา่ง ฟุตบอลโลก และฟุตบอลชิงแชมป์แหง่ชาติยโุรป หรือ
ฟุตบอลยโูร ซึง่มีไม่ต ่ากวา่หม่ืนหรือแสนล้านบาท ขณะท่ีภาคธุรกิจก็เร่ิมตา่งหนัมาสนใจท า Sport 
Marketing กนัมากขึน้ จนกลายเป็นเร่ืองปกติของกลยทุธ์ทางการตลาดไปแล้ว จึงท าให้ฟุตบอล
กลายเป็นกีฬาที่มีความส าคญัในหลากหลายแงม่มุ มีบทบาทตอ่ปรากฎการณ์ทางสงัคมเป็นอยา่ง
ยิ่ง โดยเฉพาะในปัจจุบนั กบัค ากลา่วท่ีวา่ บอลนอกแคส่ะใจ บอลไทยอยูใ่นสายเลอืด ซึง่เป็น
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ปรากฎการณ์ความนิยมของฟุตบอลอาชีพระดบัสโมสรในไทยพรีเมียร์ลกีท่ีเพิ่มสงูขึน้ (กอง
บรรณาธิการ The Company, 2555) 

ในอดีตท่ีผา่นมา หากพดูถึงการแขง่ขนัฟุตบอลในระดบัสโมสรนัน้ หลายๆคนคงจะรู้จกั
สโมสรอยา่ง แมนเชสเตอร์ ยไูนเต็ด, ลเิวอร์พลู หรืออาร์เซนอ่ล ซึง่เป็นสโมสรท่ีมีช่ือเสยีงของ
ประเทศองักฤษ โดยในปี พ.ศ. 2406 ประเทศองักฤษได้มีการตัง้สมาคมฟุตบอลเป็นแหง่แรกใน
โลก และในอีก 25 ปีตอ่มา คือในปี พ.ศ. 2431 ก็ได้ตัง้ลกีฟุตบอลอาชีพขึน้ ใช้ช่ือวา่ ฟุตบอลลกีดิ
วิชัน่ 1 จนกระทัง่เม่ือปี พ.ศ. 2535 จึงได้เปลีย่นเป็น พรีเมียร์ลกี และนอกจากการกอ่ตัง้ลกีฟุตบอล
อาชีพของประเทศองักฤษในระดบัสโมสรมาอยา่งยาวนานเป็นร้อยปีแล้วนัน้ อีกปัจจยัหนึง่ท่ีส าคญั
ซึง่ท าให้สโมสรอยา่ง แมนเชสเตอร์ ยไูนเต็ด, ลเิวอร์พลู หรืออาร์เซนอ่ล มีช่ือเสยีงและประสบ
ความส าเร็จนัน่ก็คือ ระบบการบริหารจดัการสโมสรอยา่งมีประสทิธิภาพ ซึง่เป็นปัจจยัหลกัท่ีสโมสร
ฟุตบอลในประเทศไทยเม่ือ 10 กวา่ปีท่ีแล้วนัน้ ยงัขาดในปัจจยันีอ้ยู ่

อนึง่การชมการแขง่ขนัฟุตบอลอาชีพระดบัสโมสรของประเทศไทยในสมยัก่อนเม่ือ 10 กวา่
ปีท่ีผา่นมานัน้ สิง่ท่ีคุ้นตาคือภาพอฒัจนัทร์สขีาวโพลน แทบไม่ปรากฎกองเชียร์ จ านวนนกัเตะใน
สนามมากกวา่กองเชียร์ และปัญหาที่เกิดขึน้อีกหนึง่อยา่งนัน่ก็คือ แม้จะไปกนัหลายคน แต่ทวา่
ทัง้หมดซือ้ตัว๋ฟุตบอลเพียงใบเดียว ซือ้ตัว๋หนึง่ใบใช้เวียนเข้าสนามได้ อีกทัง้ระบบระเบียบการ
บริหารจดัการแขง่ขนัก็ยงัอยูห่า่งชัน้จากมาตรฐานของมืออาชีพ เพราะในช่วงเร่ิมต้นของการ
เกิดขึน้ของฟุตบอลระดบัสโมสรของไทยนัน้ยงัไม่มีไทยพรีเมียร์ลกี แตจ่ะเป็นการแขง่ขนัฟุตบอล
แบบทวัร์นาเมนต์ชิงถ้วยรางวลัพระราชทาน ประเภท ก ข ค และ ง ถ้วยรางวลัพระราชทาน 
ประเภท ก เป็นถ้วยรางวลัสงูสดุ เป็นเวทีส าหรับสโมสรชัน้แนวหน้า เร่ิมท าการแขง่ขนักนัมาตัง้แต ่
พ.ศ. 2449 ซึง่ทีมท่ีคว้าแชมป์แรกไปครองคือ สโมสรจากกรมมหรสพ ด้วยระบบการแขง่ขนัแบบ
ทวัร์นาเมนต์ คือถ้าแขง่ขนัแพ้ ก็ต้องตกรอบ และผู้ ท่ีชนะจึงจะได้ผา่นเข้ารอบ ไปพบสโมสรตอ่ไป 
โดยสโมสรทหารอากาศคว้าแชมป์ถ้วยรางวลัพระราชทาน ประเภท ก ไปครองสงูสดุถึง 12 สมยั 
และเป็นสโมสรท่ีสร้างช่ือเสยีงให้แก่ศนูย์หน้าทีมชาติไทยอยา่ง ปิยะพงษ์ ผิวอ่อน ผู้ได้รับยกยอ่งให้
เป็นนกัเตะดาราเอเชีย และจากการขาดระบบระเบียบการบริหารจดัการท่ีดีของสโมสรฟุตบอล ท า
ให้นกัเตะท่ีมีความสามารถยอดเยี่ยมของประเทศไทย อยา่งเช่น เกียรติศกัด์ิ เสนาเมือง, เทิดศกัด์ิ 
ใจมัน่, ดสักร ทองเหลา และตะวนั ศรีปาน เป็นต้น ทยอยกนัย้ายออกไปค้าแข้งยงัตา่งประเทศ ไม่
วา่จะเป็น เอ็มลกี ของมาเลเซีย, เอสลกี ของสงิคโปร์ หรือวีลกี ของเวียดนาม ซึง่ล้วนได้รับความ
สนใจจากแฟนฟุตบอลมากกวา่ (ฐิติพนัธ์ พฒันมงคล, 2554) 



3 
 

จากนัน้สมาคมฟุตบอลแหง่ประเทศไทยในพระบรมราชูปถมัภ์ จึงมีการพฒันาริเร่ิมให้มี
การแขง่ขนัระบบ double round robin league หรือฟุตบอลลกีเก็บคะแนน ท่ีมีการแขง่แบบทีม
เหย้า (เจ้าบ้าน) และทีมเยือน ซึง่ใช้ระยะเวลาการแขง่ขนัประมาณ 8 – 9 เดือนตอ่ 1 ฤดกูาล โดย
ให้สโมสรท่ีเก็บสะสมคะแนนสงูสดุเม่ือสิน้สดุฤดูกาลเป็นทีมท่ีชนะเลศิ และสโมสรท่ีมีคะแนนน้อย
ร่วงตกชัน้ลงไปเลน่ในลกีระดบัรองถดัไป ซึง่น่ีเป็นระบบการแขง่ขนัท่ีฟุตบอลไทยน าระบบการเตะ
ของพรีเมียร์ลกีองักฤษมาใช้ เหตผุลเพราะวา่ในขณะนัน้ หรือแม้กระทัง่ปัจจุบนั พรีเมียร์ลกีองักฤษ
เป็นฟุตบอลลกีท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุ มีผู้ชมติดตามการแขง่ขนัและเป็นท่ีโปรดปรานของคอ
บอลทัว่โลก สง่ผลให้ฟุตบอลไทยได้รับเอาระบบการแขง่ขนัแบบนีม้าปฎิบติัใช้ ตอ่มาในปี พ.ศ. 
2539 สมาคมฟุตบอลแหง่ประเทศไทยฯ ตกลงกับสโมสรท่ีเคยร่วมแขง่ขนัในฟุตบอลถ้วยรางวลั
พระราชทาน ประเภท ก จดัการแขง่ขนัฟุตบอลไทยลกีขึน้ครัง้แรก เรียกช่ืออยา่งเป็นทางการตาม
ผู้สนบัสนนุวา่ จอห์นนี วอล์กเกอร์ ไทยแลนด์ซอกเกอร์ลกี 

จนมาในปี พ.ศ. 2551 มาตรฐานฟุตบอลอาชีพระดบัสโมสรของประเทศไทยพฒันาไปอีก
ขัน้ เม่ือสมาคมฟุตบอลแหง่ประเทศไทยฯ ได้รับสาส์นฉบบัหนึง่จากสมาพนัธ์ฟุตบอลแหง่เอเชีย (เอ
เอฟซี) โดยได้ประกาศวิสยัทศัน์ วิชนัเอเชีย (Vision Asia) ตัง้เป้าให้สโมสรฟุตบอลเอเชียด าเนิน
กิจการอยา่งมืออาชีพและเติบใหญ่เทียบเทา่มาตรฐานยโุรป โดยระบบระเบียบข้อบงัคบัของ
นโยบายวิชนัเอเชียท่ีส าคญั เช่น ให้สโมสรฟุตบอลในแตล่ะประเทศต้องจดทะเบียนนิติบุคคล 
แสวงหาผลก าไรและรายได้ในรูปบริษัทธุรกิจอยา่งเต็มตวั ท าให้สโมสรฟุตบอลของไทยต้อง
ปรับเปลีย่นครัง้ใหญ่ เพราะหากไม่ปรับรูปแบบและวิธีการบริหารงานตามแนวทางดงักลา่ว ก็ต้อง
ถกูให้เป็นประเทศชัน้สองของวงการฟุตบอลเอเชีย คือถกูตดัสทิธ์ิการสง่ทีมลงเลน่ในถ้วยสงูสดุของ
สโมสรเอเชียคือ เอเอฟซีแชมเปียนส์ลกี (AFC Champions League) และจากสาส์นฉบบัดงักลา่ว 
สง่ผลท าให้สมาคมฟุตบอลแหง่ประเทศไทยฯ ต้องตัง้บริษัท ไทยพรีเมียร์ลกี จ ากดั โดยจดทะเบียน
เดือนกนัยายน พ.ศ. 2551 มาดแูลการจดัการแขง่ขนัฟุตบอลไทยลกีเป็นการเฉพาะ รวมทัง้ออก
ระเบียบให้สโมสรฟุตบอลอาชีพจดทะเบียนบริษัทนิติบุคคลเพื่อบริหารสโมสรในเชิงพาณิชย์อยา่ง
เต็มตวั จึงน าวงการฟุตบอลระดบัสโมสรของไทย หรือไทยพรีเมียร์ลกี เดินทางก้าวเข้าสูค่วามเป็น
มืออาชีพมากยิ่งขึน้ เป็นยคุทอง ยคุท่ีรุ่งเรืองท่ีสดุ หรือจุดสงูสดุภายในช่วง 3 – 4 ปีท่ีผา่นมา จนถึง
ปัจจุบนั ก่อให้เกิดกระแสของไทยพรีเมียร์ลกีท่ีก าลงัรุ่งเรือง กลุม่คนท่ีเชียร์ฟุตบอลสโมสรท่ีรักนัน้ 
ได้ขยายวงกว้างขึน้ไปเร่ือยๆ จากเดิมท่ีต้องเป็นคนชอบดบูอล หรือเชียร์สโมสรท่ีชอบ โดยมากจะ
เป็นเพียงกลุม่ผู้ชาย ตัง้แตช่่วงวยัรุ่ยจนถึงวยักลางคนเสยีเป็นสว่นใหญ่ แตปั่จจุบนัไม่วา่จะเป็นเด็ก 
หรือผู้หญิง รวมถึงคนท่ีเม่ือก่อนไม่สนใจในฟุตบอล ตอนนีก้ลบัมาสนใจฟุตบอลสโมสรของไทยกัน
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มากขึน้ ท าให้สโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี นอกจากจะต้องคิดเทคนิควิธีให้สามารถเอาชนะ
คูแ่ขง่ท่ีลงเตะกนัในสนามหญ้าแล้ว ยงัต้องงดัเอากลยทุธ์การบริหารจดัการมาตอ่สู้ช่วงชิงกนัใน
สนามการค้าอีกด้วย (ฐิติพนัธ์ พฒันมงคล, 2554) 

ในกรณีของสโมสรฟุตบอล รายได้หลกัสว่นหนึง่มาจากการขายตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั และ
จากการขายของท่ีระลกึตา่งๆของสโมสร จึงท าให้ต้องมีการบริหารจดัการท่ีดี ควบคูไ่ปกบัช่ือเสยีง
ท่ีดีของสโมสร ทัง้นีเ้พราะวา่ช่ือเสยีง เป็นปัจจยัส าคญัท่ีทวีความส าคญัตอ่การด าเนินงานของ
องค์กรตา่งๆ ซึง่รวมถึงสโมสรฟุตบอลด้วยเช่นกนั โดยช่ือเสยีงท่ีดีขององค์กร คือการรับรู้ของ
สาธารณชนเก่ียวกบัผลงานท่ีดีขององค์กรท่ีมีมาอยา่งยาวนาน สม ่าเสมอ และผลงานท่ีดีดงักลา่ว
จะต้องหมายถึงผลตอบแทนท่ีนา่พอใจในด้านใดด้านหนึง่ตอ่ผู้ เก่ียวข้อง หรือผู้ มีสว่นได้สว่นเสยี ซึง่
ถือเป็นความสามารถขององค์กร หรือการท างานอยา่งมีประสทิธิภาพขององค์กร (รุ่งนภา พิตร
ปรีชา, 2555) 

อนึง่ช่ือเสยีงท่ีดีนีเ้อง จะมีสว่นขบัเคลือ่นให้มีแฟนฟุตบอลมาสนใจ และชอบในสโมสรนัน้ๆ
มากขึน้ อนัจะน าไปสูร่ายได้ของสโมสรท่ีจะมากขึน้เช่นเดียวกนั โดยในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้
ศกึษาสโมสรฟุตบอล 3 สโมสรด้วยกนั ท่ีมีช่ือเสยีงท่ีดีทัง้ในด้านผลงานท่ีปรากฎเดน่ชดัในสนาม
การแขง่ขนั และจ านวนของแฟนฟุตบอลสโมสรโดยวดัจากจ านวนผู้ เข้ามากดถกูใจในแฟนเพจของ
แตล่ะสโมสรมากท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก ประกอบไปด้วย สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นแชมป์ 3 
สมยั ในปี พ.ศ. 2552, 2553 และ 2555 จ านวนแฟนเพจมากท่ีสดุเป็นอนัดบั 3, สโมสรบุรีรัมย์ 
ยไูนเต็ด เป็นแชมป์ 2 สมยั ในปี พ.ศ. 2551 (ในช่ือเดิมคือ สโมสรการไฟฟ้าสว่นภมิูภาค) และในปี 
พ.ศ. 2554 โดยเป็นรองแชมป์ 1 ครัง้ ในปี พ.ศ. 2553 จ านวนแฟนเพจมากท่ีสดุเป็นอนัดบั 2 และ
สโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นแชมป์ 1 สมยั ในปี พ.ศ. 2550 และรองแชมป์อีก 4 ครัง้ คือ พ.ศ. 2551, 
2552, 2554 และ 2555 จ านวนแฟนเพจมากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 ซึง่ในงานวิจยัชิน้นี ้ผู้วิจยัตัง้ใจ
ศกึษาถึงแนวคิดในการบริหารจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของแตล่ะสโมสร โดยมีการบริหาร
จดัการอยา่งไรให้ประสบความส าเร็จและได้รับการยอมรับ รวมถึงศกึษาทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ี
มีตอ่ตราสนิค้าและช่ือเสยีงของแตล่ะสโมสรอีกด้วย 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวจิัย 
 
 1.2.1 เพื่อศกึษากลยทุธ์ในการจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
 1.2.2 เพือ่ศกึษากลยทุธ์ในการจดัการช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
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 1.2.3 เพื่อศกึษาทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่ตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล
ในไทยพรีเมียร์ลกี 

 
1.3 ปัญหาน าการวิจัย 
 
 1.3.1 สโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกีมีกลยุทธ์ในการบริหารจดัการตราสนิค้าอยา่งไร 
 1.3.2 สโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกีมีกลยุทธ์และปัจจยัใดบ้างในการจดัการช่ือเสยีง 

 1.3.3 ทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่ตราสินค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทย
พรีเมียร์ลกีเป็นอยา่งไร 

 
1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

 
1.4.1 แฟนฟุตบอลเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและการ

จดัการช่ือเสยีง แตกตา่งกนัหรือไม่ 
1.4.2 แฟนฟุตบอลท่ีมีอายแุตกตา่งกนั ท าให้มีความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและ

การจดัการช่ือเสยีง ตา่งกนัหรือไม่ 
1.4.3 แฟนฟุตบอลท่ีอาศยัอยูใ่นท้องถ่ินเดียวกนักบัสโมสรและแฟนฟุตบอลของสโมสรท่ี

อาศยัอยูต่า่งถ่ิน มีความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและการจดัการช่ือเสยีง แตกตา่งกนัหรือไม่ 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 
 งานวิจยัในครัง้นี ้มุ่งศกึษาถึงการจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทย
พรีเมียร์ลกี โดยผู้วิจยัจะท าการศกึษาสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกีใช้ระยะเวลาในการเก็บ
ข้อมลูช่วงระหวา่งวนัท่ี 6 เมษายน 2556 ถึงวนัท่ี 17 เมษายน 2556 
 

นิยามศัพท์ 
 

ตราสนิค้า หรือแบรนด์ (Brand) หมายถึง สนิค้าหรือบริการ ท่ีสร้างให้สนิค้าหรือบริการนัน้ 
เกิดความแตกตา่งจากสนิค้าหรือบริการของคูแ่ขง่ ท่ีมุ่งตอบสนองความต้องการเดียวกนั โดยความ
แตกตา่งนัน้อาจเป็นไปได้ทัง้ความแตกตา่งที่เก่ียวข้องกบัคณุสมบติั หรือประสทิธิภาพของตรา
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สนิค้า ทัง้ด้านการใช้งาน และด้านเหตผุล หรือสิ่งอ่ืนๆท่ีสามารถจบัต้องได้ หรืออาจเป็นความ
แตกตา่งที่เก่ียวข้องกบัการน าเสนอตราสนิค้า อารมณ์ความรู้สกึ หรือสิง่ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ 
เป็นต้น 

ช่ือเสยีงขององค์กร หมายถึง ผลการด าเนินงานและผลงานในอดีตท่ีผา่นมาขององค์กรท่ี
สัง่สมมายาวนาน และผลงานดงักลา่วหมายถึงความสามารถขององค์กรในการมีผลประกอบการท่ี
ดี และให้ผลประโยชน์ด้านใดด้านหนึง่ อนัเป็นท่ีพอใจของทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง หรืออีกนยัหนึง่
ช่ือเสยีงขององค์กรคือรายงานผลการด าเนินงานขององค์กรท่ีปรากฏในใจของสาธารณชน 

ทศันคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินผลของการรับรู้ทางด้านความพอใจ หรือ ความ
ไม่พอใจ ของบุคคลท่ีมีตอ่สิง่ตา่งๆรอบตวั ในท่ีนีห้มายถึงตอ่การจดัการตราสนิค้าและการจดัการ
ช่ือเสยีง ซึง่จะมีผลตอ่พฤติกรรมของบุคคลนัน้ๆ ซึง่ในแตล่ะบุคคลจะมีทศันคติท่ีแตกตา่งกนัไป 
เน่ืองมาจากแตล่ะคนมีประสบการณ์ในชีวิตท่ีแตกตา่งกนั 

ไทยพรีเมียร์ลกี หมายถึง การแขง่ขนัฟุตบอลลกีอาชีพระดบัสโมสรของประเทศไทย 
กลยทุธ์การจดัการตราสนิค้า หมายถึง การจดัการตราสนิค้าซึง่ประกอบไปด้วย 6 เร่ือง

หลกัๆ ดงันี ้1. ความหมายของตราสนิค้า 2. บุคลกิของตราสนิค้า (Brand Personality) 3. 
เอกลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand Identity) 4. การวางต าแหนง่ทางการตลาด (Brand 
Positioning) 5. สว่นผสมทางการตลาด (4Ps) และ 6. SWOT 

กลยทุธ์การจดัการช่ือเสยีง หมายถึง การวิเคราะห์เอกลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ และช่ือเสยีงใน
ปัจจุบนั จนถึงการวางแผนก าหนดสภาวการณ์ในอนาคต โดยให้ความส าคญัในมมุมองด้าน
การตลาดเป็นหลกั 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.6.1 เพื่อเป็นแนวทางส าหรับการน าผลของการศกึษามาใช้ในการปรับปรุง และพฒันา

กลยทุธ์การจดัการตราสนิค้าให้มีประสทิธิภาพมากยิ่งขึน้ 
 1.6.2 เพื่อเป็นแนวทางในการประยกุต์กลยทุธ์เร่ืองการจดัการตราสนิค้าไปใช้กบัสนิค้า

และบริการ หรือองค์กรอ่ืนได้ 



 

 

บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 
 

 การวิจยัเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
(Brand and Reputation Management of Football Club in Thai Premier League) ผู้วิจยัได้ท า
การทบทวนแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้
 

1. แนวคิดเร่ืองตราสินค้า (Brand) 
- ความหมายของตราสนิค้า (Brand) 
- ความแตกตา่งระหวา่งสนิค้าและตราสินค้า 

1.1 คณุลกัษณะของตราสนิค้า (Brand Characteristic) 
1.2 คณุคา่ของตราสนิค้า (Brand Equity) 

1.2.1 องค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้า 
1.2.2 ความส าคญัของตราสนิค้าและคณุคา่ตราสินค้าตอ่ผู้บริโภค 
1.2.3 ความส าคญัของตราสนิค้าและคณุคา่ตราสินค้าตอ่องค์กร 

1.3 ตวัตน หรือบุคลกิของตราสนิค้า (Brand Personality) 
- แนวทางในการก าหนดตวัตน หรือบุคลกิของตราสนิค้า 

1.4 ต าแหนง่ทางการตลาดของตราสนิค้า (Brand Positioning) 
- กลยทุธ์ก าหนดต าแหนง่ทางการตลาดของตราสินค้า 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการสือ่สารทางการตลาด (Marketing Communications) 
- บทบาทของปัจจยัการตลาดตอ่การสือ่สารการตลาด 

3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัทศันคติ 
4. แนวคิดเร่ืองช่ือเสยีงองค์กร 

4.1 ความหมายของช่ือเสยีงองค์กร 
4.2 พฒันาการของช่ือเสยีงองค์กร (Corporate Reputation Formation) 
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4.2.1 เอกลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์องค์กร ช่ือเสยีงองค์กร 
(corporate identity, corporate image and corporate 
reputation) 

4.2.2 การก าหนดวิสยัทศัน์และพนัธกิจ (Vision and Mission) 
4.2.3 เครือขา่ยความเช่ือมโยงของกระบวนการการรับรู้ (networks of 

cognitive associations) 
4.2.4 การก าหนดกลยทุธ์ตราสนิค้า (Brand Strategy) 

4.3 คณุคา่ของการมีช่ือเสยีงองค์กรท่ีดี 
4.3.1 คณุคา่ด้านการปฏิบติัการ (Operational Value) 
4.3.2 คณุคา่ด้านการเงิน (Financial Value) 

4.4 การจดัการช่ือเสยีงองค์กร (Managing Corporate Reputation) 
4.5 การวดัช่ือเสยีงขององค์กร (Corporate Reputation Measurement) 

5. แนวความคิดเก่ียวกบัการด าเนินการสโมสรฟุตบอลอาชีพ 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
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1. แนวคิดเร่ืองตราสินค้า (Brand) 
 

ความหมายของตราสินค้า (Brand) 
 
 ตราสนิค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรือการผสมผสานทกุสิง่
ข้างต้นท่ีกลา่วมา เข้าด้วยกนั โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อระบุสนิค้าหรือบริการ ของผู้ขายรายหนึง่ หรือ
กลุม่หนึง่ ให้มีความแตกตา่งจากคูแ่ขง่รายอ่ืนๆ (Keller, 2003) 
 ซึง่ Aaker (1993) ได้ให้ค าจ ากดัความไว้วา่ ตราสนิค้า คือ ช่ือ หรือสญัลกัษณ์ เช่น ตรา
สนิค้า เคร่ืองหมายการค้า หรือบรรจุภณัฑ์ของสนิค้า ท่ีใช้เพื่อระบุ และแยกแยะสนิค้าหรือบริการ
ตา่งๆ ของผู้ขาย หรือกลุม่ผู้ขายรายหนึง่ ออกจากสนิค้าหรือบริการของคูแ่ขง่ได้ 
 ทางด้าน Murphy (1990) ได้นิยามความหมายไว้วา่ ตราสนิค้าคือ สนิค้าหรือบริการของ
ผู้ผลิตรายใดรายหนึ่งโดยเฉพาะ ซึง่ถกูแบง่แยกความแตกตา่งออกจากสนิค้าหรือบริการอ่ืน ด้วย
ช่ือและการน าเสนอ ดงันัน้บริษัทผู้ผลิตสามารถผลติสนิค้าที่เหมือนกนัได้ แตต่ราสินค้าใดตรา
สนิค้าหนึ่งจะมีเพียงผู้ผลติรายเดียวท่ีเป็นเจ้าของ เช่น ผู้ผลติรายอ่ืนๆ สามารถผลติเคร่ืองด่ืมโคลา่
ได้ แตจ่ะมีเพียงบริษัท Coca Cola เทา่นัน้ ท่ีสามารถผลติเคร่ืองด่ืมโคลา่ ภายใต้ช่ือตราสนิค้า 
Coke เป็นต้น 
 สว่น Kotler และ Keller (2009) ได้กลา่ววา่ ตราสนิค้าก็คือ สนิค้าหรือบริการท่ี
ประกอบด้วยมิติอ่ืนๆ ซึง่สร้างให้สนิค้าหรือบริการนัน้เกิดความแตกตา่งจากสนิค้าหรือบริการของ
คูแ่ขง่ ท่ีมุ่งตอบสนองความต้องการเดียวกนั โดยความแตกตา่งนัน้อาจเป็นไปได้ทัง้ความแตกตา่ง
ท่ีเก่ียวข้องกบัคณุสมบติั หรือประสทิธิภาพของตราสนิค้า ทัง้ด้านการใช้งาน และด้านเหตผุล หรือ
สิง่อ่ืนๆท่ีสามารถจบัต้องได้ หรืออาจเป็นความแตกตา่งที่เก่ียวข้องกบัการน าเสนอตราสนิค้า 
อารมณ์ความรู้สกึ หรือสิง่ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ เป็นต้น  
 และ Duncan (2005) ได้ให้ความหมายวา่ ตราสนิค้า คือ การรับรู้ของผู้บริโภค อนัเป็นผล
มาจากประสบการณ์ และการได้รับข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์หรือองค์กร โดยเน้นไปท่ีผลรวมของ
ความรู้สกึของผู้บริโภค ท่ีเกิดจากการเห็น การฟัง การอ่าน หรือการมีประสบการณ์ร่วมกบัตรา
สนิค้า สง่ผลให้ตราสนิค้านัน้ไม่ได้มีความหมายเพียงแคต่ราสญัลกัษณ์ บรรจุภณัฑ์ หรือฉลาก แต่
ยงัมีความหมายรวมไปถึงสิง่ท่ีอยูใ่นความคิดและจิตใจของผู้บริโภคด้วย 
 นอกจากนี ้Kapferer (2008) ได้แสดงให้เห็นแนวคิดเร่ืองของตราสนิค้าที่วา่ ตราสนิค้า
มิได้เป็นเพียงช่ือหรือสญัลกัษณ์ท่ีสร้างความแตกตา่งของสนิค้าออกจากคูแ่ขง่เทา่นัน้ หากแตร่วม
ไปถึงตวัสนิค้าและองค์ประกอบอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสนิค้า ซึง่ผู้บริโภครับรู้จากตวัสนิค้าและ
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การน าเสนอตราสนิค้านัน้ ทัง้ท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม จนเกิดความหมายเฉพาะเจาะจงของ
ตราสนิค้านัน้ในความคิดของผู้บริโภค ดงันัน้เม่ือกลา่วถึงตราสนิค้าจึงหมายถึงภาพรวมท่ีเก่ียวข้อง
กบัแนวคิดและคณุคา่ที่มีในสนิค้าและบริการทัง้หมด มิใช่เพียงช่ือ สญัลกัษณ์ตราสนิค้า หรือ
องค์ประกอบอยา่งใดอยา่งหนึง่เพียงเทา่นัน้ 
 

ความแตกต่างระหว่างสินค้าและตราสินค้า 
 
 ทัง้นี ้Keller (2003) ได้อธิบายถึงความแตกตา่งระหวา่งสนิค้าและตราสินค้าไว้วา่ สนิค้า 
(Product) คือทกุสิง่ทกุอยา่งที่น าเสนอเข้าสูต่ลาด เพื่อสร้างความสนใจ การครอบครอง การใช้งาน 
หรือการบริโภคเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค สนิค้าจึงสามารถเป็นได้
ทัง้รูปแบบของผลติภณัฑ์ บริการ บริษัท ห้างร้าน บุคคล องค์กร สถานท่ี หรือแนวคิด 

ในขณะท่ีตราสนิค้านัน้เป็นมากกวา่สนิค้า เน่ืองจากตราสนิค้าได้ถกูเพิ่มมิติท่ีสร้างความ
แตกตา่งให้เกิดขึน้ในสนิค้านัน้ๆ โดยมิติท่ีเพิ่มเข้าไปอาจเป็นสิง่ท่ีจบัต้องไมไ่ด้ เช่น ความหรูหรา 
ความทนัสมยั ความภาคภมิูใจ เป็นต้น หรืออาจเป็นสิง่ท่ีจบัต้องได้ เช่น รูปลกัษณ์ของสนิค้า 
คณุสมบติัของสนิค้า ประสทิธิภาพการใช้งาน เป็นต้น 

ดงันัน้สิง่ท่ีสร้างความแตกตา่งระหวา่งสินค้าทัว่ไปกบัสนิค้าที่มีตราสนิค้าและสร้างให้เกิด
คณุคา่กบัตราสนิค้านัน้ก็คือ การรับรู้และความรู้สกึท่ีผู้บริโภคมีตอ่คณุสมบติัหรือคณุลกัษณะของ
สนิค้านัน้ และความหมายท่ีตราสินค้านัน้แสดงออก รวมไปถึงสิง่ท่ีเช่ือมโยงบริษัทกบัผู้ผลติเข้ากับ
ตราสนิค้านัน้นัน่เอง 
 แนวคิดดงักลา่วของ Keller (2003) สอดคล้องกบัแนวคิดของ Aaker (1996) ท่ีได้กลา่ววา่ 
สนิค้าและตราสนิค้าเป็นสิง่ท่ีมีความแตกตา่งกนั แตต่ราสนิค้าไม่สามารถแยกจากสนิค้าได้อยา่ง
สิน้เชิง เน่ืองจากสนิค้าถือเป็นองค์ประกอบของตราสนิค้า 
 
1.1 คุณลักษณะของตราสินค้า (Brand Characteristic) 

 
Duncan (2005) ได้กลา่วถึง คณุลกัษณะของตราสนิค้า (Brand characteristic) วา่

ประกอบด้วย 2 สว่น 
สว่นแรก คือ คณุลกัษณะท่ีจบัต้องได้ (Tangible attributes) หมายถึง สิง่ท่ีผู้บริโภค

สามารถสงัเกตและสมัผสัได้จากตราสนิค้าประกอบด้วย 
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(1) การออกแบบ (Design) คือ รูปลกัษณ์ภายนอกของสนิค้า ท่ีสร้างความ
แตกตา่งของสนิค้านัน้จากคูแ่ขง่ 

(2) ประสทิธิภาพ (Performance) คือคณุสมบติัของสนิค้าที่ผู้บริโภคได้รับจาก
การทดลองใช้และเกิดความพงึพอใจ 

(3) สว่นผสมหรือสว่นประกอบ (Ingredient/Components) 
(4) ขนาดหรือรูปร่าง (Size/Shape) ของสนิค้านัน้ 
(5) ราคา (Price) เป็นสิง่ท่ีผู้บริโภครับรู้และเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ได้อยา่งชดัเจน 
(6) การสือ่สารการตลาด (Marketing communications) คือ สิง่ท่ีองค์กรน าเสนอ

ผา่นสือ่ไปยงัผู้บริโภค 
สว่นท่ีสอง คือ คณุลกัษณะท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible attributes) ซึง่ประกอบด้วย 

(1) คณุคา่ (Value) คือ ความรู้สกึท่ีอยูใ่นใจของผู้บริโภค ซึง่เกิดความพงึพอใจใน
ตราสนิค้า 

(2) ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand image) คือ การเช่ือมโยงภาพที่เกิดในใจของ
ผู้บริโภคเม่ือนกึถึงตราสินค้า 

(3) ภาพลกัษณ์ของสถานท่ีจดัจ าหนา่ย (Image of store where sold) คือ 
ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีเกิดได้รับสถานท่ีจ าหน่ายของตราสนิค้านัน้ ซึง่แตกตา่งกนัไปตาม
ท่ีตัง้หรือรูปแบบการตกแตง่ร้าน 

(4) การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้า (Perception of user of the brands) คือ 
อารมณ์ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีได้รับจากการใช้ตราสนิค้า เช่น ความพงึพอใจ ความ
มัน่ใจ ความภาคภมิูใจที่ได้ใช้ตราสนิค้านัน้ เป็นต้น 

 
จากค านิยามและแนวคิดเก่ียวกบัตราสนิค้าตา่งๆ ท่ีกลา่วมาทัง้หมด สามารถสรุปได้วา่ 

ตราสนิค้าแตกตา่งจากสนิค้าตรงท่ี ตราสนิค้ามีเอกลกัษณ์เฉพาะของตนเอง ในขณะท่ีสนิค้า
ประเภทเดียวกนัจะไม่มีความแตกตา่งกนั 

โดยเอกลกัษณ์ของตราสนิค้านัน้เกิดจากองค์รวมของปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีสว่นในการร่วมสร้าง
ความหมายให้กบัสนิค้า ทัง้จากคณุลกัษณะท่ีจบัต้องได้ เช่น ความแข็งแรง ทนทานของรถยนต์ 
Mercedez และคณุลกัษณะท่ีจบัต้องไม่ได้ เช่น ความรู้สกึภาคภมิูใจของผู้ เป็นเจ้าของรถยนต์ 
Mercedez เป็นต้น 
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ตราสนิค้าจึงไม่เพียงแตส่ร้างความแตกตา่งออกจากคูแ่ขง่เทา่นัน้ แตย่งัสร้างให้เกิด
ความสมัพนัธ์ระหวา่งสนิค้านัน้กบัผู้บริโภคด้วย ดงัภาพที่ 2.1 และยิ่งตราสนิค้าสามารถสร้าง
ความหมายหรือน าเสนอมลูคา่เพิ่ม (Added value) ในตวัสนิค้าให้กบัผู้บริโภคได้มากเทา่ไร ก็จะ
ยิ่งท าให้ตราสินค้านัน้มีคณุคา่ (Brand equity) ในสายตามของผู้บริโภคมากขึน้เทา่นัน้ 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงหน้าที่ของตราสนิค้าในการเช่ือมโยงผู้บริโภคกบัสินค้า 

 
 

 
 

ท่ีมา: ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) 
 
1.2 คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) 
 

Aaker (1991, 1996) กลา่ววา่คณุคา่ตราสนิค้า หมายถึง กลุม่ของสนิทรัพย์ (Assets) 
หรือหนีส้นิ (Liabilities) ท่ีมีความเก่ียวพนัหรือเช่ือมโยงกบัตราสนิค้า ซึง่มีสว่นในการเพิ่มหรือลด
คณุคา่ให้กบัตวัสนิค้าหรือบริการขององค์กร และ/หรือลกูค้าขององค์กร โดยจะถกูเช่ือมโยงเข้ากบั
ช่ือและสญัลกัษณ์ของตราสนิค้านัน้ 

สว่น Farquhar (1989) ได้ให้ความหมายของคณุคา่ตราสนิค้าวา่ หมายถึง มลูคา่เพิ่ม 
(Added value) ท่ีตราสนิค้าสร้างให้กบัสนิค้าภายใต้ตราสินค้านัน้ โดยสามารถแบง่ได้เป็น 3 
มมุมองด้วยกนั คือ 

(1) คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองของบริษัท (Firm’s perspective) ซึง่สามารถวดั
คณุคา่ตราสนิค้าได้จากการไหลเวียนของเงินสดท่ีเพิ่มขึน้จากการเช่ือมโยงระหวา่งตรา
สนิค้ากบัผลิตภณัฑ์ ตราสนิค้าที่แข็งแกร่งจะสง่ผลดีตอ่บริษัท คือ เปิดโอกาสให้สามารถ
ออกผลติภณัฑ์ใหม่ได้หลากหลายมากขึน้ ช่วยปกป้องตราสนิค้าจากวิกฤตการณ์ตา่งๆ 
และยงัมีสว่นช่วยในการรับมือกบัการแขง่ขนัทางธุรกิจจากคูแ่ขง่ 

(2) คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองของร้านค้า (Trade’s perspective) คณุคา่ตรา
สนิค้าในมมุมองของร้านค้าสามารถวดัได้จากความครอบคลมุของตราสนิค้า (Brand 

Product Consumer Brand 
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Leverage) ในกลุม่ผลติภณัฑ์ตา่งๆ ในตลาด เพราะตราสนิค้าที่แข็งแกร่งจะเป็นท่ียอมรับ
ได้งา่ย และช่องทางการจดัจ าหนา่ยท่ีกว้างขวาง 

(3) คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองผู้บริโภค (Consumer’s perspective) โดย
สามารถวดัคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองของผู้บริโภคได้จากระดบัทศันคติท่ีผู้บริโภคมีตอ่
ตราสนิค้ามีสว่นส าคญัในการก าหนดพฤติกรรมการซือ้สนิค้าของผู้บริโภค 
นอกจากนี ้Lassar, Mittal และ Harma (1995) ได้กลา่วไว้วา่คณุคา่ตราสนิค้าสามารถ

แบง่ออกได้ 2 มมุมอง ได้แก่ 
(1) มมุมองด้านธุรกิจ ซึง่พิจารณาในแงข่องมลูคา่สนิทรัพย์ทางการเงินท่ีตรา

สนิค้าสร้างให้กบัธุรกิจหรือองค์กร 
(2) มมุมองของผู้บริโภค ซึง่พิจารณาในแงข่องการประเมินตราสนิค้าของผู้บริโภค 

ซึง่เป็นสว่นส าคญัท่ีน าไปสูพ่ฤติกรรมและการตอบสนองตอ่ตราสนิค้าของผู้บริโภค และยงั
มีประโยชน์ตอ่การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับตราสนิค้าได้ด้วย 

 
จากมมุมองของคณุคา่ตราสนิค้าตามแนวคิดของ Farquhar (1989) และ Lassar, Mittal 

และ Harma (1995) จะเห็นได้วา่คณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองของผู้บริโภคนัน้ถือเป็นสิง่ส าคญัท่ี
ผู้บริหารตราสนิค้าควรให้ความสนใจ เน่ืองจากมีความเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมและการตอบสนอง
ตอ่ตราสนิค้าของผู้บริโภค 

 
ซึง่ Keller (1993, 2003) ได้อธิบายถึงคณุคา่ตราสนิค้าในมมุมองของผู้บริโภควา่ คณุคา่

ตราสนิค้าในมมุมองของผู้บริโภคนัน้เก่ียวข้องกบัการตอบสนองท่ีผู้บริโภคมีตอ่กิจกรรมการตลาด
ของตราสนิค้าที่แตกตา่งกนั เน่ืองจากผู้บริโภคแตล่ะคนมีพืน้ฐานความรู้ในตราสนิค้าแตกตา่งกัน 
และความรู้ในตราสนิค้าของผู้บริโภคก็ขึน้อยูก่บัประสบการณ์และการเรียนรู้เก่ียวกบัตราสนิค้าที่
สัง่สมมา หากตราสนิค้าสามารถสร้างให้เกิดคณุคา่ตราสนิค้าในเชิงบวกตอ่ผู้บริโภคก็จะสง่ผลให้
ผู้บริโภคมีการตอบสนองตอ่สนิค้านัน้ๆ เช่น ยินดีซือ้สนิค้าของตราสนิค้าถึงแม้วา่จะมีราคาสงูกวา่
ตราสนิค้าอ่ืนๆ หรือมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับการขยายตราสนิค้าใหม่ของตราสินค้า เป็นต้น ในทาง
กลบักนั หากตราสนิค้านัน้มีคณุคา่ในเชิงลบในมุมมองของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะมีการตอบสนอง
ตอ่กิจกรรมการตลาดของตราสนิค้าในทางลบเช่นกนั 

Keller (1993) ยงัได้อธิบายเพิม่เติมวา่ ความรู้เก่ียวกบัตราสนิค้า (Brand knowledge) 
เป็นพืน้ฐานส าคญัท่ีก่อให้เกิดคณุคา่ตราสนิค้า เน่ืองจากเป็นสิง่ท่ีผู้บริโภคจะนกึถึงเม่ือพดูถึงตรา
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สนิค้านัน้ๆ  และมีผลตอ่การตอบสนองตอ่ตราสนิค้าของผู้บริโภคอีกด้วย ความรู้เก่ียวกบัตราสนิค้า
จะถกูเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภคในลกัษณะเครือขา่ยเช่นเดียวกบัข้อมลูอ่ืนๆ ตามแนวคิด
การเช่ือมโยงความทรงจ าแบบเครือขา่ย (Associative network memory model) โดยความรู้
เก่ียวกบัตราสนิค้าประกอบด้วย 2 องค์ประกอบใหญ่ๆ คือ การตระหนกัรู้ในตราสนิค้า (Brand 
awareness) และภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand image) 

องค์ประกอบแรกของความรู้ในตราสนิค้า คือ การตระหนกัรู้ในตราสนิค้า (Brand 
awareness) ซึง่หมายถึง ความสามารถในการจดจ าตราสนิค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วยจากการ
จดจ าตราสนิค้าได้ (Brand recognition) และการระลกึถึงตราสนิค้าได้ (Brand recall) 

โดยการจดจ าตราสนิค้าได้ คือ การท่ีผู้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิค้าที่เคยพบเห็นได้
เม่ือได้รับข้อมลูกระตุ้นบางอยา่ง การจดจ าตราสนิค้าได้นีเ้ป็นระดบัต ่าสดุของการตระหนกัรู้ในตรา
สนิค้า และมีความส าคญัมากในขณะท่ีผู้บริโภคเลอืกซือ้สนิค้า ณ จุดขาย เน่ืองจากผู้บริโภคมี
แนวโน้มท่ีจะเลอืกซือ้สนิค้าจากตราสนิค้าที่รู้จกัหรือเคยพบเห็นมาก่อน (Keller, 1993) 

สว่นการตระหนกัรู้ในตราสินค้าในระดบัท่ีสงูขึน้มาก็คือระลกึถึงตราสนิค้า ซึง่หมายถึง 
ความสามารถของผู้บริโภคในการระลกึถึง (Retrieve) ตราสนิค้าของสนิค้าประเภทใดประเภทหนึง่
จากความทรงจ า โดยสามารถแบง่ระดบัของการระลกึถึงตราสนิค้าได้เป็น 2 ลกัษณะ คือ การเป็น
ตราสนิค้าแรกที่ผู้บริโภคนกึถึง (Top of mind brand) และการเป็นตราสนิค้าเดียวท่ีผู้บริโภคนกึถึง 
(Dominant brand) (Aaker 1991, 1996; Tuominen, 1999) 

การตระหนกัรู้ในตราสนิค้ามีบทบาทส าคญัตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจากยิ่ง
ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสนิค้ามากเทา่ไร ก็จะมีแนวโน้มท่ีตราสนิค้านัน้จะอยูใ่นตราสนิค้าท่ี
อาจได้รับการพจิารณาคดัเลอืก (Consideration set) ของผู้บริโภคมากขึน้ และในกรณีท่ีผู้บริโภค
ไม่มีข้อมลูเก่ียวกบัตราสนิค้ามาก่อน ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะเลอืกซือ้สนิค้าที่ตนเองคุ้นเคยหรือ
ตราสนิค้าที่เป็นท่ีรู้จกัมากกวา่ตราสนิค้าอ่ืน โดยเฉพาะการเลอืกซือ้สนิค้าที่มีความเก่ียวพนัต ่า 
(Low involvement) 

นอกจากนีก้ารตระหนกัรู้ในตราสินค้ายงัมีสว่นช่วยสร้างความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยง
ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องของตราสนิค้าเข้ากบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้วย (Keller, 1993) 
 อีกหนึง่องค์ประกอบของความรู้ในตราสนิค้าก็คือ ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand image) 
หมายถึง การรับรู้ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้า อนัเป็นผลจากการเช่ือมโยงข้อมลูตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบั
ตราสนิค้า (Brand association) ในความทรงจ าของผู้บริโภค 
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1.2.1 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 

นอกจากนี ้Aaker (1991) ได้เสนอแนวคิดไว้วา่ คณุคา่ตราสนิค้าประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบ ได้แก่ ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand loyalty) การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand 
awareness) คณุภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived quality) ปัจจยัเช่ือมโยงตราสนิค้า (Brand 
associations) และสนิทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสนิค้า (Other proprietary brand assets) หากองค์กร
มีการบริหารจดัการองค์ประกอบเหลา่นีเ้ป็นอย่างดี สง่ผลให้ตราสินค้านัน้มีคณุคา่เพิ่ม (Added 
value) มากขึน้ และสามารถสร้างความพงึพอใจท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าได้มากขึน้ ซึง่จะ
ก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่องค์กรด้วยเช่นกนั โดยแต่ละองค์ประกอบของคณุคา่ตราสนิค้ามี
รายละเอียด ดงัตอ่ไปนี ้
 

1. ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand loyalty) คือ ความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้านัน้ 
เก่ียวข้องกบัประสบการณ์จากการใช้สนิค้าและพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคท่ีมีความ
ผกูพนักบัตราสนิค้ามาก ก็จะซือ้สนิค้าของตราสนิค้านัน้อยา่งตอ่เน่ือง และจะมีความมัน่คงตอ่ตรา
สนิค้าอ่ืนน้อยลง ซึง่จะสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนักนัให้ตราสนิค้านัน้ เน่ืองจากคูแ่ขง่จะ
แยง่ชิงผู้บริโภคท่ีภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ยาก (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) 

โดยความภกัดีตอ่ตราสินค้า Brand Loyalty จะก่อให้เกิดตอ่การบริหารคณุคา่ตราสนิค้า
ในเร่ืองดงัตอ่ไปนี ้

- Reduced Marketing Costs ลดต้นทนุด้านการตลาด  
- Trade Leverage ความได้เปรียบในมลูคา่ 
- Attracting New Customers (Create Awareness, Reassurance) เป็นท่ี

สนใจของผู้บริโภคกลุม่ใหม่ในแงข่องการรับรู้และความมัน่ใจในตราสนิค้า 
- Time to Respond to Competitive Threats ความสามารถในการหนว่งเวลาใน

การแยง่ชิงสว่นแบง่ตลาดของตราสนิค้าคูแ่ขง่ 
2. การตระหนกัรู้ในตราสนิค้า (Brand awareness) คือ ความสามารถในการจดจ าตรา

สนิค้าของผู้บริโภค โดยระดบัการรู้จกัของผู้บริโภคสามารถแบง่ออกได้เป็นหลายระดบั คือ 
 - Recognition สามารถวดัได้วา่ผู้บริโภคเคยเห็นตราสนิค้านีห้รือไม่ 
 - Recall คือ การท่ีเม่ือกลา่วถึงประเภทสนิค้า (Product Class) นัน้ ๆ แล้ว 
ผู้บริโภคสามารถพดูช่ือตราสนิค้านัน้ออกมาได้เลย 
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 - Dominant คือ การท่ีผู้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิค้านีไ้ด้เพียงตราเดียวใน
ประเภทสนิค้านัน้ ๆ 
ซึง่การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่การบริหาร

คณุคา่ตราสนิค้าในเร่ืองดงัตอ่ไปนี ้
- Anchor to Which Other Associations Can Be Attached คือ สามารถ

เช่ือมโยงกบัสว่นประกอบอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวกบัตราสนิค้านัน้ๆ 
- Familiarity – Liking คือ การท่ีผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและชอบตราสนิค้านัน้ๆ 
- Signal of Substance / Commitment เป็นการบอกความหมายหรือความ

เก่ียวข้อง 
- Brand to be Considered คือ การท่ีผู้บริโภคคิดท่ีจะตดัสนิใจเลอืกซือ้และใช้

ตราสนิค้านัน้ 
ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) กลา่ววา่การที่ผู้บริโภคมีการตระหนกัรู้ในตราสนิค้านัน้

สามารถประเมินได้วา่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยตอ่ตราสนิค้า ซึง่สามารถพฒันาตอ่ไปเป็นความช่ืน
ชอบในตราสนิค้าตอ่ไปได้ 
 3. คณุภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived quality) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
คณุภาพหรือความเหนือกวา่ของสนิค้าหรือบริการนัน้เม่ือเทียบกบัคูแ่ขง่ คณุภาพท่ีผู้บริโภครับรู้จะ
ช่วยสร้างเหตผุลในการซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนีห้ากผู้บริโภคมีการรับรู้วา่สนิค้ามีคณุภาพสงู 
ผู้ผลิตก็สามารถตัง้ราคาให้สงูขึน้ได้ และตราสนิค้าที่ผู้บริโภครับรู้วา่สนิค้ามีคณุภาพในระดบัสงูยงั
สามารถขยายตราสนิค้าออกไปสูส่นิค้าประเภทอ่ืนได้มากกวา่และมีแนวโน้มท่ีจะประสบ
ความส าเร็จได้มากกวา่ตราสนิค้าที่ผู้บริโภครับรู้วา่มีคณุภาพในระดบัต ่า 

โดยคณุภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ Perceived Quality จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่การบริหาร
คณุคา่ตราสนิค้าในเร่ืองดงัตอ่ไปนี ้

- Reason-to-Buy เป็นเหตุผลในการท่ีผู้บริโภคจะเลอืกซือ้ 
- Differentiate / Position สร้างความแตกตา่งและต าแหนง่ของตราสินค้า 
- Price ความได้เปรียบด้านราคา 
- Channel Member Interest เข้าสูช่่องทางการจดัจ าหนา่ยได้งา่ย 
- Extensions เป็นประโยชน์ตอ่การขยายตราสนิค้า 

4. ปัจจยัเช่ือมโยงตราสนิค้า (Brand associations) หมายถึง ปัจจยัตา่งๆ ท่ีเช่ือมโยง
ระหวา่งตราสนิค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึง่เป็นผลมาจากเอกลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand 
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identity) หรือสิง่ท่ีองค์กรต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสนิค้าไปในทางที่ต้องการ ซึง่อาจ
เป็นได้ทัง้คณุลกัษณะของสนิค้า คณุประโยชน์ของสนิค้า ลกัษณะของผู้ใช้ รูปแบบการด าเนินชีวติ 
ประเภทผลติภณัฑ์ คูแ่ขง่ หรือประเทศผู้ผลติ การเช่ือมโยงตราสนิค้ามีผลตอ่การประมวลผลและ
การเรียกใช้ข้อมลูจากความทรงจ าของผู้บริโภค ทัง้ยงัสร้างให้เกิดการรับรู้ความแตกตา่งของตรา
สนิค้า สร้างให้เกิดทศันคติและความรู้สกึในทางบวกตอ่ตราสนิค้า และเป็นพืน้ฐานท่ีจ าเป็นตอ่การ
ขยายตราสนิค้าด้วย 

โดยปัจจยัเช่ือมโยงตราสนิค้า Brand Associations จะก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่การบริหาร
คณุคา่ตราสนิค้าในเร่ืองดงัตอ่ไปนี ้

- Help Process / Retrieve Information ช่วยในการจดจ าตราสนิค้าของผู้บริโภค 
- Reason-to-Buy เป็นเหตผุลในการตดัสนิใจซือ้ 
- Create Positive Attitude / Feeling สร้างความรู้สกึและทศันคติท่ีดี 
- Extensions เป็นประโยชน์ตอ่การขยายตราสนิค้า 

5. สนิทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสนิค้า (Other proprietary brand assets) หมายถึง 
องค์ประกอบอ่ืนๆ ของตราสนิค้าท่ีช่วยสร้างความได้เปรียบเหนือคูแ่ขง่ เช่น สทิธิบตัร ลขิสทิธ์ิ 
ทกัษะความสามารถในการผลติ อ านาจตอ่รองหรือความสมัพนัธ์กบัชอ่งทางจดัจ าหนา่ย 

 
1.2.2 ความส าคัญของตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อผู้บริโภค 
 
ส าหรับผู้บริโภคแล้ว ตราสนิค้ามีสว่นในกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภค 

เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้และให้ความหมายตอ่ตราสนิค้า จากการเรียนรู้ตอ่ตราสนิค้าผา่น
ประสบการณ์และการสือ่สารที่ตราสนิค้าไปยงัผู้บริโภคผา่นกระบวนการทางการตลาดอยูเ่สมอ ท า
ให้ผู้บริโภคทราบวา่ตราสนิค้าใดจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้บ้าง 

เม่ือผู้บริโภครู้จกัและมีความรู้ในตราสนิค้าแล้ว จึงไม่ต้องการข้อมลูเพิ่มเติมเพื่อ
ประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิค้ามากนกั เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถน าข้อมลูเร่ืองคณุภาพสนิค้า 
คณุลกัษณะพิเศษของตราสนิค้า รวมถึงข้อมลูอ่ืนเก่ียวกบัตราสนิค้าในความทรงจ ามาใช้
ประกอบการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าได้  

ทัง้นีต้ราสินค้าที่แข็งแกร่งจะท าให้ผู้บริโภคสามารถตีความ ประมวลผล จดัเก็บข้อมลูและ
เรียกใช้ข้อมลูเก่ียวกบัตราสนิค้านัน้ได้ดียิ่งขึน้ (Aaker, 1992) 
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ตราสนิค้ายงัเป็นสิง่เช่ือมโยงระหวา่งผู้บริโภคกบัสนิค้า เน่ืองจากตราสนิค้าเป็นสิง่ท่ีสร้าง
ให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจตอ่สนิค้าได้  

โดยผู้บริโภคจะเช่ือใจวา่สนิค้าประเภทเดียวกนัจากตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึง่จะมี
คณุภาพท่ีเหมือนกนั รวมไปถึงราคา กิจกรรมทางการตลาด การสง่เสริมการขาย ประสทิธิภาพ
และการใช้งานท่ีเหมือนกนั ผู้บริโภคจึงคาดหวงัได้วา่จะได้รับคณุประโยชน์หรือความพงึพอใจ
ใดบ้าง และตราบใดท่ีผู้บริโภคยงัคงได้รับความพงึพอใจจากการซือ้สนิค้าของตราสนิค้านัน้ ก็มี
แนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะซือ้ซ า้ตอ่ไปเร่ือยๆ (Keller, 2003) 

นอกจากนีต้ราสนิค้ายงัสามารถสือ่ความหมายในเชิงสญัลกัษณ์ได้ เน่ืองจากตราสนิค้า
ประกอบด้วยจากมิติและองค์ประกอบตา่งๆ ท่ีสร้างให้เกิดความหมายขึน้มา ผู้บริโภคจึงสามารถ
แสดงออกถึงตวัตนหรือภาพลกัษณ์ท่ีต้องการให้ผู้ อ่ืนรับรู้ผา่นการใช้สนิค้าจากตราสนิค้าตา่งๆ ได้ 
เช่น การสวมใสน่าฬิกา Rolex เพื่อแสดงออกถึงฐานะและการประสบความส าเร็จในอาชีพการงาน 
หรือการใช้ผลติภณัฑ์ The Body Shop เพื่อแสดงออกถึงการใสใ่จตอ่สิง่แวดล้อม เป็นต้น (Keller, 
2003) 

ตราสนิค้าที่แข็งแกร่งยงัสามารถสร้างให้เกิดคณุคา่ในมมุมองของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ 
เน่ืองจากสร้างให้ผู้บริโภคมีความพงึพอใจตอ่การใช้สนิค้าได้มากกว่า เช่น การสวมเคร่ืองประดบั 
Tiffany หรือการใช้กระเป๋า Louis Vuitton ซึง่ผู้บริโภคตา่งรับรู้ถึงคณุภาพท่ีดีของสนิค้า รวมถึง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสนิค้า ผู้ใช้จึงได้รับประสบการณ์ทางด้านอารมณ์ความรู้สกึท่ีดีกวา่จากการ
ใช้สนิค้าของตราสนิค้าเหลา่นี ้(Aaker, 1992) 

ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าแตล่ะครัง้ ผู้บริโภคอาจมีความกงัวลหรือความไม่แนใ่จในการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้า (Perceived risks) ซึง่เป็นความกงัวลถึงความเสีย่งตา่งๆ ท่ีอาจเกิดขึน้ภายหลงั
การซือ้สนิค้าใน 6 ลกัษณะ คือ 

(1) ความกงัวลวา่อาจได้รับอนัตรายจากการใช้สนิค้า (Physical risk) 
(2) ความกงัวลวา่สนิค้าอาจใช้การได้ไม่เต็มท่ีตามท่ีคาดหวงั (Functional risk) 
(3) ความกงัวลวา่สนิค้าอาจไม่คุ้มคา่กบัเงินท่ีเสยีไป (Financial risk) 
(4) ความกงัวลวา่อาจไม่ได้รับการยอมรับจากคนรอบข้างเม่ือใช้สนิค้านัน้ (Social 

risk)  
(5) ความกงัวลวา่เม่ือซือ้สนิค้าไปแล้วอาจผิดหวงัตอ่ตนเองท่ีเลอืกซือ้สนิค้าที่ไม่ดี

พอ (Psychological risk) 
(6) ความกงัวลในเร่ืองของเวลาที่สญูเสยีไปเพื่อเลอืกซือ้สนิค้า (Time risk) 
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แตต่ราสนิค้าจะช่วยลดความเสีย่งในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคลงได้ โดยเฉพาะอยา่ง
ยิ่งตราสนิค้าที่มีช่ือเสยีงเป็นท่ีรู้จกัและได้รับการยอมรับท่ีดี รวมถึงตราสนิค้าที่ผู้บริโภคเคยมี
ประสบการณ์การใช้งานมาก่อน และตราสนิค้ายงัเป็นสิง่ท่ีระบุถึงท่ีมาของสนิค้าได้ด้วยเช่นกนั 
ผู้บริโภคจึงเกิดความมัน่ใจได้วา่จะมีผู้ รับผิดชอบตอ่สนิค้านัน้ (Keller, 2003) 
 

1.2.3 ความส าคัญของตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อองค์กร 
 

ส าหรับความส าคญัของตราสนิค้าที่มีตอ่องค์กรนัน้ โดยมากแล้วจะมีความส าคญัในแง่
ของผลก าไรหรือตวัเลขทางธุรกิจ เน่ืองจากตราสนิค้าสามารถสร้างให้เกิดศกัยภาพทางการแขง่ขนั
ให้กบัองค์กรได้ ดงัท่ีได้กลา่วไปแล้ววา่ผู้บริโภคจะเกิดความไว้วางใจและเช่ือใจในสนิค้าประเภท
เดียวกนัจากตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึง่ ตราสินค้าจึงเปรียบเสมือนการรับรองถึงคณุภาพของ
สนิค้าที่ผู้บริโภคได้รับ เม่ือผู้บริโภคท่ีมีความพงึพอใจในสนิค้าของตราสนิค้า ก็มีแนวโน้มท่ีจะซือ้ซ า้
ในครัง้ตอ่ๆไป ซึง่จะสร้างให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้าได้ ความภกัดีตอ่ตราสนิค้าของผู้บริโภคนี ้
จะช่วยเพิ่มศกัยภาพทางการแขง่ขนัขององค์กรผู้เป็นเจ้าของตราสนิค้าได้ เน่ืองจากจะเป็นการยาก
ส าหรับคูแ่ขง่ในการแยง่ชิงผู้บริโภคท่ีภกัดีตอ่ตราสนิค้าไปเป็นลกูค้าของตนเอง เพราะถึงแม้คูแ่ขง่
จะสามารถผลติสนิค้าที่มีคณุสมบติัเหมือนกนัออกมาแขง่ขนัได้โดยงา่ย แตค่วามรู้ในตราสนิค้า 
ความประทบัใจหรือประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสนิค้าและองค์กรเป็นสิง่ท่ีคูแ่ขง่ไม่สามารถ
ลอกเลยีนแบบได้ (Keller, 2003) 

นอกจากผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าจะมีสว่นช่วยเพิ่มศกัยภาพทางการแขง่ขนั
ของตราสนิค้าได้แล้ว ยงัท าให้องค์กรสามารถคาดการณ์ถึงผลก าไรท่ีจะได้รับได้ด้วย เน่ืองจาก
กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าเป็นกลุม่ท่ีสร้างยอดขายให้กบัองค์กรได้สงูกวา่ผู้บริโภค
ทัว่ไป ถึงแม้วา่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะมีจ านวนน้อยกวา่ก็ตาม ซึง่เป็นไปตาม
หลกัการของพาเรโต (Pareto principle) หรือกฎ 80/20 ท่ีอธิบายวา่ 80% ของยอดขายสนิค้าหรือ
บริการมาจากกลุม่ผู้บริโภคสว่นน้อยท่ีมีจ านวนเพียง 20% ของผู้บริโภคทัง้หมดเทา่นัน้ หรือกลา่ว
ได้วา่มาจากกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน่เอง (Lawfer, 2004; Schultz and 
Schultz, 2004) 

ตราสนิค้ายงัช่วยให้องค์กรได้รับการคุ้มครองทางกฎหมาย ซึง่ช่วยป้องกนัมิให้
คณุลกัษณะเฉพาะอนัโดดเด่นของสนิค้าถกูลอกเลยีนแบบได้ ไม่วา่จะเป็นช่ือตราสนิค้าที่ได้รับ
คุ้มครองจากการเป็นเคร่ืองหมายการค้าจดทะเบียน (Registered trademarke) กระบวนการผลติ
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ท่ีได้รับการคุ้มครองจากการจดสทิธิบตัร (Patents) หรือบรรจุภณัฑ์และการออกแบบท่ีได้รับการ
คุ้มครองจากการจดลขิสทิธ์ิ (Copyrights) การคุ้มครองสทิธิของทรัพย์สนิทางปัญญา (Intellectual 
Property rights) เหลา่นีท้ าให้องค์กรสามารถลงทนุกบัตราสนิค้าได้อย่างเต็มท่ีเพื่อสร้างผลก าไร
กลบัคืนสูอ่งค์กร โดยไม่ต้องกงัวลถึงการลอกเลยีนแบบจากคูแ่ขง่ (Keller, 2003) 
 นอกจากนี ้หากองค์กรผู้ เป็นเจ้าของตราสนิค้าสร้างตราสนิค้าให้มีความแข็งแกร่งมากขึน้ก็
จะสามารถสร้างผลก าไรให้กบัองค์กรมากขึน้ได้ด้วย โดยตราสนิค้าที่แข็งแก่รงหรือมีคณุคา่ ตรา
สนิค้าสามารถตัง้ราคาที่สงูกวา่ตราสนิค้าทัว่ไปได้ (Premium pricing) (Aaker, 1992; Keller, 
2003) 

เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้คณุคา่ตราสนิค้านัน้ในแงดี่และเห็นวา่ตราสนิค้านัน้มีคณุคา่
สงูกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ อีกทัง้ยงัเห็นวา่ราคาที่จ่ายไปนัน้คุ้มคา่กบัสิง่ท่ีได้รับทัง้ในแงข่องรูปธรรมและ
นามธรรม เช่น ไอศกรีม Haagen-Daze ท่ีสามารถตัง้ราคาได้สงูกวา่คูแ่ขง่ถึง 20-40% เน่ืองจาก
มลูคา่เพิ่ม (Added value) ของสนิค้าที่สง่มอบไปยงัผู้บริโภค ทัง้จากตวัสนิค้าที่ใช้สว่นผสมท่ีมี
คณุภาพสงู รวมถึงการก าหนดต าแหนง่ตราสินค้าและแนวทางการสือ่สารที่เน้นย า้ถึงความมี
คณุภาพสงู (Premium) ของตราสนิค้า เป็นต้น (ศรีกญัญา มงคลศิริ, 2547) 

ตราสนิค้าที่แข็งแกร่งยงัเปิดโอกาสให้องค์กรสามารถขยายตราสนิค้าไปสูส่นิค้าประเภท
อ่ืนๆ ได้หลากหลาย ด้วยการน าช่ือตราสนิค้าเดิมท่ีมีความแข็งแกร่ง เป็นท่ีรู้จกัและยอมรับของ
ผู้บริโภคไปใช้กบัสนิค้าประเภทใหม่ ซึง่ผู้บริโภคจะเกิดการเช่ือมโยงและถ่ายทอดคณุลกัษณะของ
ตราสนิค้าหลกัไปยงัตราสนิค้าขยาย สง่ผลให้การขยายสนิค้าขยายมีโอกาสประสบความส าเร็จ
มากกวา่การสร้างตราสนิค้าขึน้ใหม่ และยงัมีสว่นช่วยให้องค์กรสามารถลดต้นทุนในการท า
การตลาดส าหรับตราสนิค้าขยายนัน้ เน่ืองจากช่ือตราสนิค้าเดิมเป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภคมาก่อนแล้ว 
องค์กรจึงสามารถสร้างผลก าไรได้มากขึน้ (Keller, 2003) 
 
1.3 ตัวตน หรือบุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality) 
 

ตวัตน หรือบุคลกิของตราสนิค้า หมายถึง ลกัษณะเสมือนคนของตราสนิค้า อาทิ เพศ อาย ุ
สถานะทางสงัคม นิสยั พฤติกรรมการแสดงออก เป็นต้น องค์ประกอบเหลา่นีมี้ไว้เพือ่ 2 ประการ
ด้วยกนั คือ 

(1) ส าหรับเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ เช่น Marlboro เป็นเพศชาย ขณะท่ี Virginia 
Slim เป็นเพศหญิง หรือ IBM ดสูงูอายกุวา่ Apple เป็นต้น 
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(2) ส าหรับผู้บริโภคใช้อ้างอิง เวลาต้องการใช้สนิค้าที่สะท้อนตวัตน อาทิ ผู้ ท่ี
ต้องการสะท้อนภาพลกัษณ์คนรุ่นใหม่ คิดนอกกรอบ รักในเสยีงเพลง ก็ควรใช้ดทรศพัท์
มือถือ iPhone ขณะท่ีนกัธุรกิจก็ควรเป็น Blackberry เป็นต้น 
 
เพื่อให้เป็นท่ียอมรับอยูต่ลอดเวลา นกัสร้างตราสนิค้าต้องสร้างตวัตน หรือบุคลกิของตรา

สนิค้าให้โดดเดน่เสมอต้นเสมอปลาย หลกัการก็เหมือนกบัการคบเพื่อน ท่ีไม่มีผู้ใดอยากคบคนท่ี
นิสยัเปลีย่นไปเปลีย่นมา การช่ืนชอบในตราสนิค้าก็เช่นกนั ไม่มีผู้ใดอยากภกัดีกบัตราสนิค้าท่ี
เปลีย่นแปลงตวัตนอยูเ่สมอ เช่น ไมว่า่จะผา่นไปนานเทา่ไร Coke ก็ควรจะเป็น Coke ท่ีเป็น
อเมริกนัแท้ดัง้เดิม ขณะท่ี Pepsi ก็ควรจะเป็นคนรุ่นใหม่ ทนัสมยั ต่ืนเต้น เต็มไปด้วยพลงั 

 
แนวทางในการก าหนดตัวตน หรือบุคลิกของตราสินค้า 

 
แนวทางในการก าหนดตวัตน หรือบุคลกิของตราสนิค้า มีอยูด้่วยกนั 5 แนวทาง ดงันี ้

(Aaker, 1996) 
1. จริงใจ (Sincerity) 

 ตราสนิค้าท่ีต้องการมีบุคลกิจริงใจต้องประกอบไปด้วยคณุสมบติัการเป็นตราสนิค้าแบบ
ธรรมดา, ติดดิน, รักครอบครัว, มีพฤติกรรมสอดคล้องกบัความคาดหวงัของสงัคม ขนบธรรมเนียม 
ประเพณี, นบัถือศาสนาจริงจงั, มีความคิดและหว่งใยผู้ อ่ืน สงัคม-สิง่แวดล้อม, อบอุ่น หรือมี
ความสขุกบัชีวิตท่ีเป็นอยู ่เป็นต้น 
 โดยตราสินค้าท่ีสามารถเป็นตวัอยา่งในกรณีนีคื้อ ผงซกัฟอกเปาบุ้นจิน้ ท่ีถกูสร้างบุคลกิ
ให้กบัตราสนิค้าวา่ เป็นตราสนิค้าท่ีซื่อสตัย์ มีคณุภาพ จริงใจกบัผู้บริโภค ซึง่เป็นจุดยืนส าคญัของ
สนิค้าในกลุม่สหพฒัน์ 

2. ต่ืนเต้น (Excitement) 
 ตราสนิค้าท่ีต้องการมีบุคลกิต่ืนเต้น ต้องประกอบไปด้วยคณุสมบติัการเป็นตราสนิค้าแบบ
ท้าทาย, แตกตา่ง, อายนุ้อย, มีชีวิตชีวา, ชอบการผจญภยั, มีจินตนาการ, มีเอกลกัษณ์ไม่เหมือน
ใคร, สร้างความประหลาดใจได้เสมอ, สนกุสนาน, มีความเป็นศิลปินอยูใ่นตวั, เป็นอิสระ, ร่วม
สมยั-ล า้สมยั, สร้างสรรค์ หรือก้าวร้าวพอประมาณ เป็นต้น 

3. มีความสามารถ (Competence) 
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 ตราสนิค้าท่ีต้องการมีบุคลกิมีความสามารถต้องประกอบไปด้วยคณุสมบติัการเป็นตรา
สนิค้าท่ีนา่เช่ือถือ, ท างานหนกั, มีความมัน่คง, มีประสทิธิภาพ, ไว้ใจได้, มีนิสยัเป็นหว่งผู้ อ่ืน, 
ฉลาด, รอบรู้เร่ืองเทคนิค, จริงจงั, ประสบความส าเร็จ, มีบุคลกิผู้น า, มีความมัน่ใจในตวัเอง หรือมี
อิทธิพลทางความคิดตอ่ผู้ อ่ืน เป็นต้น 

4. ซบัซ้อน (Sophistication) 
 ตราสนิค้าท่ีต้องการมีบุคลกิซบัซ้อนต้องประกอบไปด้วยคณุสมบติัการเป็นตราสนิค้าท่ี
หรูหรา, สงา่งาม, ดเูป็นคนชัน้สงู, มีความเป็นผู้หญิง, เซ็กซี่ หรือนุม่นวล เป็นต้น 

5. เถ่ือน/ดิบ (Ruggedness) 
 ตราสนิค้าท่ีต้องการมีบุคลกิเถ่ือน/ดิบ ต้องประกอบไปด้วยคณุสมบติัการเป็นตราสนิค้าท่ี
มีบุคลกิเป็นเพศชายสงู, ไม่อยูก่บัท่ี, มีกิจกรรมนอกสถานท่ีอยูเ่สมอ, มีความเป็นนกักีฬา หรือ
แข็งแรง เป็นต้น 

ประเด็นท่ีพงึระวงัก็คือตวัตน หรือบุคลกิของตราสนิค้าเหลา่นี ้อาจจะไปได้ดีกบัตราสนิค้า
หนึง่ แตอ่าจไม่เหมาะกบัอีกตราสนิค้าหนึง่ เช่น บุคลกิเถ่ือน/ดิบ เหมาะสมกนัดีกบัตราสนิค้า 
Harley-Davidson แตจ่ะดหูยาบคายมากหากเป็นบุคลกิของ McDonald’s 
 
1.4 ต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้า (Brand Positioning) 
 

การวางต าแหนง่ทางการตลาดของตราสินค้า (Brand Positioning) หมายถึง การสง่มอบ
ความหมายท่ีเฉพาะเจาะจงตามท่ีตัง้ใจเก่ียวกบัตราสนิค้าให้แก่จิตใจของผู้บริโภค หรือหากจะ
กลา่วอยา่งชดัเจนก็คือ การวางต าแหนง่ตราสนิค้า มีเป้าหมายหลกัในการท าให้ผู้บริโภคเลอืกใช้
ตราสนิค้าดงักลา่ว และท าให้ผู้บริโภคสามารถอธิบายได้วา่ ท าไมการเลอืกใช้ตราสนิค้าข้างต้นจึงมี
ความพอใจมากกวา่ตราสนิค้าอ่ืนๆ (Tybout and Calkins, 2551) 

สว่น Temporal (2002) เขียนไว้ในหนงัสอื Advanced Brand Management วา่ ต าแหนง่
ทางการตลาด (Positioning) คือองค์ประกอบตราสนิค้าท่ีท าหน้าที่สะท้อนสาระเชิงกลยทุธ์ของ
ตราสนิค้า ถือวา่มีความส าคญัสงูสดุ ต าแหนง่นี ้แม้จะก าหนดโดยเจ้าของตราสนิค้า แต่
ความส าคญัไม่ได้อยูท่ี่การก าหนด หากแตอ่ยูท่ี่ความคิดและความรู้สกึของผู้บริโภควา่เห็นตรงกบัท่ี
เจ้าของตราสนิค้าก าหนดหรือไม่ 
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 นอกเหนือไปจากนัน้ ผู้บริโภคต้องรู้สกึไปพร้อมๆกนัวา่ ต าแหนง่ดงักลา่วเป็นต าแหนง่ท่ีท า
ให้รู้สกึวา่ตราสนิค้านัน้มีข้อดี ข้อได้เปรียบท่ีแตกตา่งและโดดเดน่กวา่คูแ่ขง่หรือท่ีเรียกวา่มี 
Competitive Advantage 
 หากเกิดสภาพการณ์ท่ีต าแหนง่ทางการตลาดท่ีเจ้าของตราสนิค้าก าหนด ไม่ตรงกบัท่ี
ผู้บริโภคมองเห็นเรียกวา่ Positioning Gap หากเกิดเหตกุารณ์เช่นนี ้เจ้าของตราสนิค้าต้องค้นหา
ให้พบวา่สิง่ท่ีตราสนิค้าเสนอนัน้ ผู้บริโภครับรู้หรือไม่ หากไม่รับรู้ก็ต้องเร่งสือ่สาร กระตุ้นให้เกิด
ความเช่ือเพื่อลดชอ่งวา่งดงักลา่วให้แคบท่ีสดุ 
 

กลยุทธ์ก าหนดต าแหน่งทางการตลาดของตราสินค้า 
 

กลยทุธ์ก าหนดต าแหนง่ทางการตลาดของตราสินค้า มีอยูด้่วยกนัหลายวิธี ดงันี ้
1. ก าหนดจากคณุสมบติัเฉพาะของสนิค้า 
เช่น การเป็นรถท่ีปลอดภยัท่ีสดุของ Volvo ข้อดีก็คือ ตราสนิค้าท่ีเป็นเจ้าของคณุสมบติั

ดงักลา่วมกัจะเก็บรักษาคณุสมบติัท่ีวา่นัน้ไว้ได้นาน คูแ่ขง่ไม่สามารถแยง่ชิงต าแหนง่นัน้ได้ แต่
ข้อเสยีนัน่ก็คือ หากเกิดปัญหาสนิค้าบัน่ทอนคุณสมบติั ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าก็จะเสือ่มเสยี
มาก หรือหากผู้บริโภคมีทศันคติท่ีเปลีย่นไป เช่น กรณีรถยนต์ ผู้บริโภคกลุม่หนึง่อาจให้
ความส าคญัเร่ืองการประหยดัน า้มนัมากกวา่ และหาก Volvo ต้องการปรับภาพลกัษณ์ให้เป็น
รถยนต์ท่ีประหยดัน า้มนัด้วย กรณีนีต้้องอาศยัเวลา 

2. ก าหนดจากจุดยืนโดยรวมวา่ เป็นทางออกส าหรับปัญหา (Problem-Solution) 
เป็นจุดยืนยอดนิยมส าหรับบริการธนาคาร และประกนัชีวิต ไมว่า่ลกูค้าต้องการใช้บริการ

ใด ธนาคารทกุธนาคาร และประกนัชีวิตทกุแหง่ดเูหมือนจะสามารถจดัสรรสนิค้า หรือบริการให้ได้
เสมอ ข้อดีของกลยทุธ์ลกัษณะนีคื้อ ผู้บริโภคคลายกงัวลวา่ปัญหาของตนจะไม่มีทางออก ข้อเสยีก็
แนน่อนวา่คูแ่ขง่สามารถท าเลยีนแบบ และมีโอกาสท าได้ดีกวา่ ตราสนิค้าท่ีเป็นตวัอยา่งชดัเจน คือ 
บริการของเคาน์เตอร์เซอร์วิสซึง่ให้บริการในลกัษณะเป็นทางออกในการช าระบิลทกุประเภทของ
ลกูค้า ไม่วา่จะเป็นคา่น า้ คา่ไฟ คา่โทรศพัท์ หรือ คา่ใช้จ่ายอ่ืนใด ท าให้ลกูค้าสะดวกสบาย ไปจา่ย
เวลาไหนก็ได้ ไม่จ าเป็นต้องไปท่ีจุดช าระในเวลาท าการเหมือนในอดีต 

3. ก าหนดจุดยืนจากภาพลกัษณ์องค์กร 
ตราสนิค้าขององค์กรท่ีแข็งแกร่งมกัน าความแข็งแกร่งขององค์กรมาเป็นสว่นเสริมสร้าง

จุดยืนทางการตลาด เช่น แบรนด์ในกลุม่ Apple ท่ีไม่วา่สนิค้าประเภทใดท่ีออกมาภาพลกัษณ์
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ความเป็น Apple – Think Different ช่วยเสริมสร้างจุดยืนให้ตราสินค้าได้ในทนัทีท่ีเปิดตวั แนน่อน
วา่ข้อดีคือ ท าให้สนิค้าเปิดตวัได้รวดเร็ว ผู้บริโภคเช่ือในทนัทีท่ีแรกเห็นวา่ต้องเป็นสินค้าที่ดี ข้อเสยี
มกัเกิดขึน้เม่ือกิจการมีปัญหา เช่น กรณีเอไอเอ ซึง่อยูใ่นเครือเอไอจี เม่ือเอไอจีประสบปัญหาด้าน
การเงิน ลกูค้าเอไอเอก็เร่ิมหวัน่ไหว ต้องมีการชีแ้จงทัง้ด้วยวิธีสายดว่น และสือ่สารโดยตรงถึงลกูค้า
ไปท่ีบ้าน 

4. ก าหนดจุดยืนจากเวลาในการใช้งาน 
ตราสนิค้าบางรายก็ก าหนดจุดยืนวา่เป็นสินค้าเม่ือต้องการใช้งานในลกัษณะเฉพาะ เช่น 

นมตราหมี แบรนด์ซุปไก่ หรือแบรนด์รังนก ถกูมองวา่เป็นสินค้าที่เหมาะส าหรับเป็นของฝากผู้ ป่วย
ในโรงพยาบาล เป็นของขวญัปีใหม่ เป็นต้น ข้อดีก็คือไม่ต้องสือ่สารมาก ขอเพียงวางสนิค้าในจุดท่ี
เหมาะสมก็ขายได้ แตข้่อเสยีก็เกิดขึน้ได้กรณีท่ีผู้บริโภคเปลีย่นทศันคติ 

5. ก าหนดจุดยืนจากตวัตนลกูค้าเป้าหมาย 
เช่น กรณี Nike ท่ีก าหนดวา่ลกูค้าเป้าหมายคือ ผู้ ท่ีชอบการออกก าลงักาย ท าให้สามารถ

ดงึลกูค้ากลุม่ท่ีชอบออกก าลงักายจริง และกลุม่ท่ีต้องการให้คนอ่ืนเห็นวา่ตนเป็นคนชอบออกก าลงั
กายเข้ามาเป็นลกูค้าประจ าได้ เพราะลกูค้าทัง้สองกลุม่นีต้้องการให้คนอ่ืนรู้สกึวา่ตนเป็นเช่นนัน้ 
การได้ใสเ่สือ้ผ้า ใสร่องเท้า ถือกระเป๋าที่มีโลโก้ ถือเป็นการบอกความเป็นนกักีฬาของตนได้ดี 

6. การก าหนดจุดยืนจากความอยากจะเป็นของผู้บริโภค 
มกัเป็นสนิค้าประเภทมีราคาสงู สะท้อนความหรูหรา ความส าเร็จในหน้าที่การงาน เช่น 

Rolex แนน่อนวา่ มีกลุม่หนึง่มี Rolex ใช้เพราะฐานะทางบ้านท่ีดีจริงๆ แตอี่กกลุม่หนึง่ซือ้ใช้เพราะ
ต้องการให้คนอ่ืนเห็นวา่ ตนมีฐานะและประสบความส าเร็จ ข้อดีของการก าหนดจุดยืนเช่นนีคื้อ 
หากจุดยืนมัน่คงแล้วท าให้ตราสินค้าสามารถท าตลาดได้ทกุประเทศได้โดยงา่ย น่ีคือค าอธิบายวา่
ท าไมสนิค้าแบรนด์เนมราคาแพง ประโยชน์ใช้สอยไม่ตา่งจากสินค้าปกติทัว่ไปถึงท าตลาดได้ดีใน
ทกุประเทศ ข้อเสยีก็มีเพียงวา่อาจไม่เป็นท่ีพงึประสงค์ส าหรับผู้บริโภคท่ีรังเกียจการสะท้อนความ
หรูหรา และความส าเร็จดงักลา่ว 

7. การก าหนดจุดยืนเป็นตราสนิค้าเพื่อสงัคม 
เช่น กรณี Body Shop และ Starbucks ซึง่ตา่งก็มีจุดยืนเป็นตราสนิค้าเพื่อสงัคมด้วยกนั

ทัง้คู ่Body Shop กลา่ววา่เป็นตราสนิค้าท่ีไม่น าสนิค้าไปทดสอบกบัสตัว์ ขณะท่ี Starbucks บอก
วา่ดแูลชาวบ้านให้หนัมาปลกูกาแฟ และจ่ายคา่ปลกูให้ในราคาท่ีดี ข้อดีของการก าหนดจุดยืนตรา
สนิค้าเช่นนีคื้อ ท าให้ลกูค้าที่ต้องการท าเพื่อสงัคมหรือต้องการให้คนอ่ืนเห็นวา่ตนท าเพื่อสงัคม หนั
มาซือ้ ข้อเสยีก็มีเช่นกนั ประการแรกคือ หากตราสนิค้านัน้ๆไม่ท าจริงจงั ภาพลกัษร์การเป็นตรา
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สนิค้าหลอกลวงก็จะเกิดขึน้ ประการท่ีสอง คือ แนวคิดการท าเพื่อสงัคมเปลีย่นแปลงได้ หรือ
แนวคิดท่ีตราสนิค้าเราเลอืกอาจเป็นแนวคิดยอดนิยม มีตราสนิค้าอ่ืนๆอีกหลายรายสร้างตราสนิค้า
ในเร่ืองราวเดียวกนั ปัญหาก็คือ ตราสนิค้าท่ีมีงบประมาณน้อยมกัจะสือ่สารไปยงัผู้บริโภคได้เบา
กวา่ 

8. การก าหนดจุดยืนด้วยคณุคา่ที่เหนือกวา่ หรือราคาต ่ากวา่ 
เช่น กรณี Tesco Lotus ท่ีย า้การเป็นตราสนิค้าท่ีขายสนิค้าราคาต ่ากวา่คูแ่ขง่ แนน่อนวา่

ข้อดี คือ ท าให้ลกูค้าซือ้โดยไม่คิดมาก แตข้่อเสยีก็เกิดขึน้ได้ เพราะ ลกูค้าที่ให้ความส าคญัในราคา 
(Price Conscious) เป็นลกูค้าที่ละเอียดอ่อนเร่ืองการเปรียบเทียบราคา หากวา่วนัใดพบวา่สนิค้า
แม้แตร่ายการเดียวไม่ถกูกวา่จริง ก็จะเป็นปัญหาสะท้อนกลบัมาที่ตราสนิค้าได้ 

9. ก าหนดจุดยืนจากอารมณ์ 
เช่น กรณี Haagen-Dazs ท่ีประสบความส าเร็จในตลาดไอศครีมเหนือคูแ่ขง่ได้ด้วยการ

ก าหนดจุดยืนวา่เป็นตราสินค้าไอศครีมหรู ราคาแพง เป็นความสขุท่ีเกิดขึน้จากการตามใจตวัเอง 
ข้อดีท่ีเห็นได้ชดัของการก าหนดจุดยืนลกัษณะนีคื้อ การกระตุ้นอารมณ์สว่นลกึของผู้บริโภค แตก็่
ต้องระวงัให้ดี เพราะหากท ามากไป ก็จะกลายเป็นการผลกัผู้บริโภคให้ออกหา่งจากตราสนิค้า 

10. ก าหนดจุดยืนจากบุคลกิของตราสินค้า 
ซึง่ตราสนิค้าสามารถเลอืกได้วา่จะเป็นตราสนิค้าท่ีมีบุคลกิอยา่งไร ทนัสมยั, หว่งใย, 

เช่ียวชาญเทคโนโลยี, เป็นอิสระ, แข็งแรง หรือมีประสบการณ์ เป็นต้น ผู้บริโภคท่ีต้องการสะท้อน
บุคลกิของตนให้เดน่ มกัจะเลอืกตราสนิค้าท่ีมีความโดดเดน่ในบุคลกิเหลา่นัน้มาใช้อยูเ่สมอ 

11. ก าหนดจุดยืนโดยการประกาศตนวา่เป็นผู้น า 
ท าได้ส าหรับตราสนิค้าท่ีเป็นเจ้าของสว่นแบง่การตลาดสงูสดุ ข้อดีก็แนน่อนวา่ท าให้

ผู้บริโภคมัน่ใจ ไม่คิดมาก เพราะรับรู้วา่คนอ่ืนสว่นใหญ่ก็ใช้ตราสนิค้านี ้ข้อเสยีก็คือ ลกูค้าที่คิดต่าง 
ต้องการท าตวัให้แตกตา่งจะไม่เลอืกใช้ ท าให้เกิดโอกาสส าหรับตราสินค้าคูแ่ขง่ หากคูแ่ขง่
แข็งแกร่งก็จะสามารถกลายเป็นผู้น าแทนตราสินค้าท่ีเป็นผู้น าในตอนแรกได้ กรณีศกึษาท่ีนา่สนใจ
ส าหรับการรักษาต าแหนง่นีส้ าหรับตราสนิค้าใหญ่อยา่งลอรีอลั คือ การ Take Over กิจการผู้ อ่ืน 
เพราะนอกจากจะเป็นผู้น าในพริบตาแล้ว ยงัมีสนิค้าหลากหลายขายลกูค้าอีกด้วย การซือ้กิจการ
ของลอรีอลัไม่เพียงแตเ่ป็นการซือ้กิจการท่ีผลติสินค้าเทา่นัน้ หากแตย่งัรวมถึงการซือ้กิจการ
ช่องทางจ าหนา่ยหรือกิจการร้านท าผม เพื่อเป็นช่องทางจ าหนา่ยสนิค้าในกลุม่อีกด้วย นบัเป็นกล
ยทุธ์ท่ีได้รับการยอมรับวา่สมบูรณ์ส าหรับตราสนิค้าท่ีฐานะทางการเงินดี 
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2. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications) 
 
 การสือ่สารการตลาด หมายถึง การด าเนินกิจการทางการตลาดเพื่อสือ่ความหมาย สร้าง
ความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผู้บริโภค โดยมุ่งหวงัท่ีจะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนอง
ตามวตัถปุระสงค์ของธุรกิจนัน้ (สวุฒันา วงษ์กะพนัธ์, 2530) 

ซึง่การสือ่สารการตลาดท่ีนกัการตลาดทัง้หลายกระท าอยูเ่สมอและปรากฎชดัเจนแก่ผู้ รับ
ขา่วสาร คือ การสือ่สารในรูปแบบของกิจกรรมสง่เสริมการตลาด (Promotion) ท่ีเป็นเช่นนี ้
เพราะวา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความเข้าใจวา่สิง่ท่ีเขาได้รู้ ได้เห็น ได้ยิน จากการบอกเลา่ของผู้ผลติ
และผู้จ าหนา่ยเก่ียวข้องกบัสนิค้าและการด าเนินธุรกิจนัน้ๆ คือ ขา่วสารการตลาด ได้แก่ การ
โฆษณา (Advertising) และการสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 

การสือ่สารการตลาดเป็นเสมือนการเช่ือมโยงธุรกิจกบัผู้บริโภคท่ีมีอยูก่ระจดักระจายทัว่ไป
ในตลาด เพื่อให้ทัง้สองฝ่ายมีความเข้าใจซึง่กนัและกนั และรู้ถึงความเคลือ่นไหวของแตล่ะฝ่ายได้
ตามท่ีต้องการ เช่น ผู้ผลติรู้วา่ควรจะผลติสินค้าให้มีรูปร่างลกัษณะและคณุสมบติัอยา่งไร จึงจะ
ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสดุ และผู้บริโภคก็รู้วา่เวลานีมี้สินค้าใดของผู้ผลติรายใด
ออกจ าหนา่ย สนิค้านัน้มีคณุสมบติัอยา่งไร และถ้าเป็นท่ีพอใจของผู้บริโภค หาซือ้ได้ท่ีไหน ราคา
จ าหนา่ยเทา่ไร หรือถ้าซือ้แล้วจะได้รับบริการใดตอบแทนจากร้านค้านัน้ เป็นต้น 
 กระบวนการสือ่สารเป็นการสือ่ความหมายจากแหลง่ขา่วสารผา่นสือ่ตา่งๆ ไปยงัผู้ รับ
ขา่วสารซึง่เป็นบุคคลเป้าหมายในการสือ่สารนัน้ และเม่ือผู้ รับสารได้รับสารนัน้ หากผู้สง่สาร
สามารถสือ่ความหมายได้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้ รับสาร โดยอาจจะใช้วิธีโน้มน้าวใจ
กระตุ้นความต้องการเพื่อให้ผู้ รับสารได้รับรู้ เปลีย่นแปลงทศันคติ และมีผลถึงการเปลีย่นแปลง
พฤติกรรมผู้ รับสารก็จะมีปฏิกิริยาสนองกลบั 
 ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาดเป็นสว่นหนึง่ของการสือ่สารการตลาดอาจจะท าหน้าที่
เก่ียวเน่ืองสมัพนัธ์กนั หรืออาจเกิดขึน้ในลกัษณะขดัแย้งคดัค้านกันเองก็ได้ ดงันัน้ผลลพัธ์ท่ีได้อาจ
ก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี (Favorable Image) หรืออาจเกิดผลในทางตรงกนัข้าม คือ ก่อให้เกิด
ภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี (Unfavorable Image) 
 

บทบาทของปัจจัยการตลาดต่อการส่ือสารการตลาด 
 

ในกระบวนการของการสือ่สารการตลาด (Marketing Communication Process) 
องค์ประกอบทกุประการของปัจจยัทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการ
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จดัจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด ตา่งก็มีบทบาทในการเป็นสญัลกัษณ์เพื่อท่ีจะถ่ายทอด
ความคิดจากผู้ผลติไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย (สวุฒันา วงษ์กะพนัธ์ุ, 2530) 

1. การสือ่สารการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ (Product Communication) 
 ผลติภณัฑ์ (Product) สิง่ท่ีเสนอแก่บุคคลเพื่อสนองความจ าเป็น หรือความต้องการ
ผลติภณัฑ์ ซึง่รวมถึงสนิค้า บริการ กิจกรรม บุคคล สถานท่ี องค์การหรือความคิดด้วยการสือ่สาร
เก่ียวกบัผลติภณัฑ์เป็นการสือ่ความหมายจากตวัสนิค้าและบริการให้ผู้บริโภคได้รับรู้วา่สนิค้านัน้ๆ 
คืออะไร มีประโยชน์อยา่งไร เป็นต้น เป็นข้อมลูเพื่อใช้พิจารณาวา่สนิค้าตรงกบัความต้องการของ
เขาหรือไม่ และใช้เพื่อประกอบการตดัสนิใจซือ้หรือไม่ซือ้ การสือ่สารเก่ียวกบัผลติภณัฑ์จึงเป็นสิง่
ส าคญัไม่น้อยทีเดียวในการขายสนิค้า 
 สนิค้าและบริการแตล่ะประเภทนัน้ จะแสดงบทบาทเป็นสญัลกัษณ์สือ่ความหมายหรือ
ถ่ายทอดความคิดไปยงักลุม่ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย สนิค้าชนิดเดียวกนัแต่ตา่งตราสนิค้าจะแสดง
บทบาททางการสือ่สารโดยก่อให้เกิดผลทางความรู้สกึแก่ผู้บริโภคต่างกนั ข้อมลูในการสือ่สาร
เก่ียวกบัตวัผลติภณัฑ์แบง่ได้เป็น 2 ลกัษณะ คือ 
  1.1คณุสมบติัท่ีจบัต้องได้ (Tangible Attribution) คือ ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัสนิค้า
ท่ีเราสามารถอธิบายได้อยา่งชดัเจน เช่น สว่นผสม ขนาด ช่ือสนิค้า วิธีใช้ เป็นต้น 
  1.2 คณุสมบติัท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Attribution) คือ รายละเอียดเก่ียวกบั
สนิค้าที่เก่ียวข้องกบัความรู้สกึ ความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้า เช่น รูปลกัษณ์ตราสนิค้า 
(Brand) เป็นต้น ซึง่ไม่สามารถอธิบายเป็นข้อความหรือค าพดูได้ 

แตห่ากพิจารณาบทบาทของสนิค้าในด้านการสื่อสารที่สร้างความพงึพอใจให้ผู้บริโภค
แล้ว ความพงึพอใจนัน้จะเกิดขึน้ได้ใน 2 กรณี คือ 

- ความพงึพอใจในตวัสนิค้าและบริการ (Physical Satisfaction) เป็นความพงึพอใจที่
สนิค้านัน้สามารถช่วยแก้ปัญหาหรือให้คณุประโยชน์แก่ผู้บริโภค คุ้มคา่กบัเงินท่ีต้อง
เสยีไปในการซือ้สนิค้าและบริการนัน้ๆ 

- ความพงึพอใจด้านจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) เป็นการสือ่สารที่ไม่เน้น
คณุสมบติัของสนิค้ามากนกั ใช้การสือ่สารในลกัษณะท่ีจะตอบสนองความต้องการ
ด้านจิตใจของผู้บริโภค เช่น การซือ้สนิค้านัน้จะสนองด้านการมีรสนิยม การเป็นท่ี
ยอมรับของสงัคม เป็นต้น 

 2. การสือ่สารการตลาดด้านราคา (Price Communication) 
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 การตัง้ราคาสนิค้าเป็นอีกช่องทางหนึง่ในการสือ่สารจากผู้ผลติไปยงัผู้บริโภค ทัง้ยงัเป็น
การโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่สินค้าอนัจะสง่ผลให้เกิดการซือ้ในท่ีสดุ 
บริษัทผู้ผลิตบางแหง่ใช้ระดบัราคาของสนิค้าเป็นตวัแบง่สว่นตลาด (Segmentation by Price) 
และเป็นตวับง่บอกถึงคณุภาพของผลติภณัฑ์โดยสนิค้าที่ตัง้ราคาไว้ในระดบัสงู ผู้บริโภคก็จะรู้สกึ
วา่เป็นสนิค้าที่ทรงคณุภาพเช่น รถโรลสรอยล์ เป็นต้น เหมาะส าหรับกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีฐานะดี 
 ในขณะท่ีการรักษาระดบัราคาอยา่งตอ่เน่ืองก็เป็นการรักษาภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ไว้
ได้เช่นกนั ดงัจะเห็นได้จากสนิค้าบางประเภท เช่น นาฬิการโรเลก็ซ์ ไม่มีการลดราคาสนิค้าเลย ทัง้
ยงัมีการคดัเลอืกลกูค้าอีกด้วยเพื่อเป็นการรักษาภาพลกัษณ์สนิค้าไว้ เป็นต้น 

หากสนิค้าใดมีการสง่เสริมการขายโดยลดราคาบอ่ยครัง้เกินไป ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า
ก็จะเสือ่มถอยลง และยงัท าให้ความภกัดีในตราสนิค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคลดน้อยลง
ตามไปด้วย อีกทัง้ยงัเป็นความเคยชินท่ีท าให้ผู้บริโภครู้สกึวา่ หากไม่มีการลดราคาลงแล้ว ก็จะไม่
ซือ้สนิค้าดงักลา่ว 
 ปัจจยัในการก าหนดราคาท่ีมีสว่นช่วยในการสือ่ความหมายด้านคณุภาพของสนิค้าและ
บริการไปยงักลุม่เป้าหมาย สามารถแยกพิจารณาได้เป็น 2 ประเด็นหลกั คือ 
  2.1 คณุลกัษณะของสนิค้าและบริการ 
 -  การรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัในด้านคณุภาพของสนิค้าและบริการจะมีผลตอ่การก าหนดราคาท่ี
แตกตา่งกนัได้ เพราะถึงแม้สนิค้าชนิดเดียวกนั ตัง้ราคาเหมือนกนัหากผู้บริโภครับรู้วา่ คณุภาพ
ตา่งกนั ผู้บริโภคยอ่มเลอืกสนิค้าที่มีคณุภาพดีกวา่ ในทางตรงกนัข้ามหากผู้บริโภครับรู้วา่สนิค้า
ใดๆท่ีราคาตา่งกนัแตค่ณุภาพเทา่กนั ผู้บริโภคย่อมเลอืกสนิค้าที่มีราคาถกูกวา่ 
 - สว่นผสมพิเศษหรือสตูรพิเศษ เม่ือใดก็ตามท่ีสินค้าและบริการได้มีการเพิ่มสตูรพิเศษ
หรือสว่นผสมพิเศษท่ีตราสินค้าอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างความรู้สกึและการรับรู้แก่ผู้บริโภคได้วา่เป็น
สนิค้าที่มีคณุภาพสงูกวา่หรือดีกวา่สนิค้าอ่ืน ซึง่จะสามารถก าหนดราคาให้สงูได้ 
 - ช่ือหรือตราสนิค้า ถ้าเป็นสนิค้าและบริการท่ีเป็นท่ีรู้จกัและได้รับการยอมรับจากกลุม่ 
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายวา่ผลติภณัฑ์นัน้เป็นสนิค้าที่มีคณุภาพสงู กลาง หรือต ่า แล้วการก าหนด
ราคาก็สามารถกระท าได้ตามระดบัคณุภาพของการรับรู้ในตราสนิค้านัน้ 
 - ผลติภณัฑ์ใหม่ ในการแนะน าสนิค้าเข้าตลาด การวางต าแหนง่สนิค้า (Product 
Positioning) ในใจผู้บริโภคนัน้เป็นสิง่ส าคญั การตัง้ราคาสนิค้าก็เป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหนึง่ใน
การวางต าแหนง่สนิค้า กลา่วคือ การตัง้ราคาสงูก็สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึ และการ
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รับรู้ได้วา่สนิค้าที่มีคณุภาพสงู แตห่ากมีการตัง้ราคาต ่าในช่วงแนะน าสนิค้าใหม่แล้ว ผู้บริโภคยอ่ม
เกิดความรู้สกึวา่สนิค้ามีคณุภาพต ่า 
  2.2 คณุลกัษณะของผู้บริโภค 
 -  ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าและบริการ ในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้  
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าและบริการเป็นสิง่ส าคญั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคขาด
ประสบการณ์เก่ียวกบัสนิค้าและบริการ หรือไม่มีข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าและบริการนัน้ๆ ราคาจะ
แสดงบทบาทส าคญัอยา่งมากตอ่การสือ่สารการตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้และเข้าใจถึง
คณุภาพของสนิค้านัน้ และมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้หรือของผู้บริโภค 
 -  ความภาคภมิูใจที่ได้เป็นเจ้าของสนิค้าการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคบางรายนัน้ จะใช้
ราคาเป็นตวัก าหนดการตดัสนิใจซือ้ ทัง้นีต้้องการให้ราคาของสนิค้าแสดงถึงฐานะของตน  

3. การสือ่สารการตลาดด้านสถานท่ี (Place Communication) 
 ช่องทางการจดัจ าหนา่ย หมายถึง สถานท่ีท่ีผู้บริโภคสามารถซือ้สนิค้าจากผู้ผลิตท่ีผลติ
ออกมาวางจ าหนา่ยได้ โดยช่องทางการจ าหนา่ยสนิค้าที่นิยมในปัจจุบนั เช่น ห้างสรรพสนิค้า ร้าน
สะดวกซือ้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นต้น ซึง่การซือ้สนิค้าของผู้บริโภคนัน้ไม่วา่จะเป็นการซือ้ใน
ห้างสรรพสนิค้า ร้านสะดวกซือ้ หรือร้านช า ก็หมายถึง การซือ้ทัง้สิน้ การสือ่สารผา่นสถานท่ี
จ าหนา่ยท่ีตา่งกนั ยอ่มเกิดความรู้สกึและความพงึพอใจในสนิค้าตา่งกนัด้วย 
 นอกจากการซือ้สนิค้าแล้ว ภาพลกัษณ์ของสนิค้าซึง่สามารถแสดงหรือสือ่ผา่นช่องทางการ
จดัจ าหนา่ยได้ กลา่วคือ การจดัจ าหนา่ยสนิค้าผา่นห้างสรรพสนิค้าชัน้น ายอ่มสือ่ความหมายถึง 
สนิค้าที่มีคณุภาพ เป็นท่ียอมรับของสงัคม ผู้ ท่ีซือ้สนิค้าภายในห้างสรรพสนิค้าก็ยอ่มเป็นผู้ ท่ีมี
ภาพลกัษณ์ดีในสายตาคนทัว่ไป ในขณะท่ีการซือ้สนิค้าชนิดเดียวกนัจากร้านขายของช าเลก็ๆ 
ภาพลกัษณ์ของสนิค้าก็จะดตู ่าลง ผู้ซือ้ก็มีภาพลกัษณ์ท่ีต ่าลงกวา่ผู้ ท่ีซือ้สนิค้าจากห้างสรรพสนิค้า
ชัน้น า เป็นต้น 
 สถานท่ีจดัจ าหนา่ยสนิค้านอกจากจะสือ่ถึงภาพลกัษณ์ของสนิค้าแล้ว ยงัสือ่ถึง
ภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้าหรือบริการจากสถานท่ีจ าหนา่ยนัน้ ในทางกลบักนัสนิค้าที่มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดี มีความเข้มแข็งมัน่คงในสายตาผู้บริโภค หากน าไปวางจ าหนา่ย ณ สถานท่ีใด ก็จะ
ช่วยให้สถานท่ีนัน่มีภาพลกัษณ์ท่ีดีขึน้ 
 สถานท่ีจดัจ าหนา่ยแหง่เดียวกนัก็อาจท าให้ภาพลกัษณ์หรือให้ความรู้สกึในการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัด้วย ฉะนัน้จึงต้องให้ความส าคญัการออกแบบตกแตง่ร้าน สถานท่ีจ าหนา่ย 
ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความรู้สกึและการรับรู้ของผู้บริโภค อนัจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้หรือไม่
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ซือ้สนิค้าและบริการได้ องค์ประกอบท่ีจะต้องพจิารณา ได้แก่ การออกแบบและตกแตง่ภายนอก
สถานท่ีจ าหนา่ย การออกแบบและการตกแตง่ภายใน พนกังานในสถานท่ีจดัจ าหนา่ย การจดั
แสดงสินค้าในสถานท่ีจดัจ าหนา่ย เคร่ืองหมายหรือตราสญัลกัษณ์ รูปแบบของการโฆษณาและ
การสง่เสริมการตลาด ท าเลท่ีตัง้ และการติดตอ่สือ่สารหลงัการขาย เป็นต้น 

4. การสือ่สารการตลาดด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion Communication) 
 การสือ่สารการตลาดเก่ียวข้องโดยตรงกบัการสง่เสริมการตลาด ท่ีต้องอาศยักิจกรรม
หลายอยา่งเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เคร่ืองมือท่ีนกัการสือ่สารการตลาดใช้นัน้เรียกวา่ 
"Promotion Tools” ประกอบด้วย 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) 

หมายถึง รูปแบบของการจา่ยเงินเพื่อการสง่เสริมการตลาด เป็นรูปแบบการสือ่
ความหมายทางเดียวตอ่มวลชนในเชิงกว้างที่มิได้อาศยัตวับุคคลเข้าไปด าเนินการ แตอ่าศยัสือ่
โฆษณาหลายๆทางด้วยกนั เช่น วิทย ุโทรทศัน์ หนงัสอืพิมพ์ วารสาร ป้ายโฆษณา เป็น 

การโฆษณาจึงเป็นกิจกรรมหนึง่ของการสง่เสริมการตลาดในรูปของการเห็นและค าพดู ซึง่
เผยแพร่ผา่นสือ่ท่ีต้องใช้เงิน โดยมีเป้าหมายเพื่อการสือ่ความหมายเพื่อการขาย เพื่อการแจ้งข้อมลู
ขา่วสาร เพื่อการจูงใจ และเพื่อการเตือนความจ า 
  4.2 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 

หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ และการ
ขายโดยการใช้พนกังานขาย โดยวตัถปุระสงค์เพื่อกระตุ้นการซือ้ของผู้บริโภค หรือเพิ่มยอดขาย 
โดยการจดัการโฆษณา ณ จุดขาย การจดัแสดงสนิค้า การจดันิทรรศการการแสดงตา่งๆ การจดั
รายการแนะน าสนิค้า รวมถึงการลด แลก แจก แถม เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีจัดเป็นครัง้คราว 
ไม่ได้ด าเนินไปในรูปแบบของงานประจ า 
 การสง่เสริมการขายเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสง่เสริมการตลาดท่ีหวงัผลระยะสัน้ เพื่อ
กระตุ้นความต้องการเฉพาะหน้าให้เพิ่มขึน้อยา่งรวดเร็ว จะใช้ได้ผลเม่ือท าควบคูก่บัการโฆษณา 
โดยจะเป็นตวัเสริมการโฆษณาที่จะช่วยให้ลกูค้าตอบสนองเร็วขึน้ กระท าได้หลายด้าน เช่น ด้าน
ผู้บริโภค ด้านผู้จ าหนา่ย และด้านพนกังาน เป็นต้น การเลอืกใช้วิธีไหนขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์วา่ 
ต้องการตอบสนองในลกัษณะใด 
 จึงสรุปได้วา่ การด าเนินกิจกรรมการสง่เสริมการขายนัน้มีลกัษณะดงันี ้
   -  เป็นการติดตอ่สือ่สาร (Communication) เพราะการสง่เสริมการขายจะ
กระตุ้นความสนใจและผลกัดนัให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้สนิค้านัน้ 
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   -  เป็นการให้สิง่จูงใจ (Incentive) คือ เป็นการกระตุ้น แนะน า หรือ
เสนอแนะถึงคณุคา่ของสนิค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับเม่ือซือ้สนิค้า 
   -  เป็นการเชิญชวน (Invitation) ให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สนิค้านัน้ 

4.3 การเผยแพร่ขา่วสารและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public 
Relations) 

หมายถึง หน้าที่ทางการตลาดท่ีเก่ียวกบัการประเมินทศันคติของประชาชน โดยพยายาม
ก าหนดนโยบายและวิธีการท างานขององค์กรให้สอดคล้องกบัผลประโยชน์ของชุมชน และจดัท า
แผนการด าเนินงานเพื่อให้เป็นท่ีเข้าใจและยอมรับของชุมชนนัน้ๆ 

นอกจากนัน้การประชาสมัพนัธ์ยงัเป็นการกระตุ้นความต้องการในตวัสนิค้าหรือบริการ
หรือมีความสนใจตอ่องค์กร โดยไม่ต้องใช้บุคคลเข้าช่วย แตจ่ะแทรกขา่วสารข้อมลูท่ีส าคญั
เก่ียวกบัผลติภณัฑ์หรือองค์กรให้ปรากฏอยูใ่นเอกสารสิง่พิมพ์ตา่งๆ หรือในรูปของขา่วสารทางวิทย ุ
โทรทศัน์ หรือแม้แตก่ารแสดงบนเวที 

แตท่ี่ส าคญั คือ การแสดงออกหรือการเสนอตวัเพื่อการประชาสมัพนัธ์นัน้ ต้องเป็นการ
กระท าที่ไม่ใช้เงินแตป่ระการใด ซึง่เป็นวิธีการหนึง่ของการสือ่สารการตลาดไปยงักลุม่เป้าหมายให้
เกิดการยอมรับและเกิดทศันคติท่ีดีตอ่องค์กร อนัจะน าไปสูผ่ลส าเร็จในการประกอบการนัน้ๆ 

 
 จะเห็นได้วา่ กิจกรรมทางการตลาดจะมีความสมัพนัธ์อยา่งมากอยูก่บัระบบข้อมลูขา่วสาร 
ทางการตลาดท่ีเช่ือมโยงคนสองฝ่าย คือ ผู้ผลติและผู้จ าหนา่ย ในฐานะที่เป็นผู้ รับขา่วสารทัง้สอง
ฝ่ายนีจ้ะเป็นต้องอาศยัระบบการสือ่สารทางการตลาดท่ีมีประสทิธิภาพดีในลกัษณะ Two-way 
communication เพื่อให้ขา่วสารจากผู้ผลติและผู้จ าหนา่ยสง่ไปถึงผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายทาง
การตลาด 

ในขณะเดียวกนัฝ่ายนกัการตลาดคือผู้ผลติและผู้จ าหนา่ยก็ต้องการทราบข้อมลูจาก
การตลาดด้วย เช่น ลกัษณะความต้องการของผู้บริโภค ความรู้สกึนกึคิดและข้อเท็จจริงหลงัจากใช้
สนิค้านัน้แล้ว ความเคลือ่นไหวในการด าเนินงานของคูแ่ขง่ขนั สภาพความผนัแปรในตลาด 
สถานการณ์ปัจจบุนั แนวโน้มในอนาคต ปัญหาและอุปสรรคในการจ าหนา่ยและอ่ืนๆ ซึง่นกัการ
ตลาดต้องการข้อมลูเหลา่นีม้าใช้ประกอบการวิเคราะห์ และตดัสนิใจด าเนินกิจกรรมทางการตลาด
ให้สอดคล้องกบัสถานการณ์ปัจจบุนั ดงับทบาทของกิจกรรมทางการตลาดไม่วา่จะเป็นสว่นท่ี
เก่ียวข้องกบัสนิค้า ราคา จ าหนา่ย สถานท่ีจ าหนา่ยและการสง่เสริมการจ าหนา่ยท่ีรวมเรียกวา่ 
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สว่นผสมทางการตลาดนีจ้ึงท าหน้าท่ีเป็นการสือ่สารทางการตลาด (marketing communication) 
ด้วย โดยเช่ือมโยงคนสองฝ่าย คือ ผู้ผลติและผู้จ าหนา่ย กบัผู้บริโภคนัน่เอง 
 จากแนวคิดการสือ่สารทางการตลาดนี ้แสดงให้เห็นวา่ การด าเนินธุรกิจนัน้จ าเป็นต้อง
อาศยัเคร่ืองมือสือ่สารทางการตลาดเพื่อเช่ือมโยงการติดตอ่ระหวา่งผู้ผลิต ผู้จ าหนา่ย และผู้บริโภค 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 
 ทศันคติ (Attitude)  คือ การประเมินผลของการรับรู้ทางด้านความพอใจ หรือ ความไม่
พอใจ หรือเรียกได้วา่ความรู้สกึชอบ ไมช่อบ ของบุคคลท่ีมีตอ่สิง่ตา่ง ๆ รอบตวั ซึง่จะมีผลตอ่
พฤติกรรมของบุคคล นัน้ ๆ ซึง่ในแตล่ะบุคคลจะมีทศันคติท่ีแตกตา่งกนัไป เน่ืองมาจากแตล่ะคนมี
ประสบการณ์ในชีวิตท่ีแตกตา่งกนั ประสบการณ์หนึง่ ๆ ท าให้เกิดทศันคติได้ และหากมีความ
รุนแรงมากพอก็จะท าให้เกิดเป็นทศันคติท่ีฝังแน่น แตท่ศันคติของคนเราโดยสว่นใหญ่เกิดจาก
หลาย ๆ ประสบการณ์รวมกนั บางครัง้อาจเป็นความรู้ทางอ้อมท่ีเราได้รับมาจากผู้ อ่ืน ทัง้จากการ
ฟังและการอ่าน และทศันคติเดิมท่ีถกูสร้างไว้อยูแ่ล้ว ก็จะท าหน้าที่กลัน่กรองทศันคติใหม่ท่ีจะ
เกิดขึน้ตอ่ไป จึงถือได้วา่ทศันคติเป็นความโน้มเอียงท่ีได้จากการเรียนรู้ (Leon, G.L., and Leslie, 
L.K.,1997) 

ทศันคติจะประกอบไปด้วยสว่นประกอบพืน้ฐาน 3 ประการ คือ การเรียนรู้หรือความรู้ 
(Cognitive component), ความรู้สกึ (Affective component) และความโน้มเอียงท่ีจะเกิด
พฤติกรรม (Cognitive component) ทัง้ 3 สว่นประกอบนีจ้ะก่อให้เกิดพฤติกรรม ดงัภาพท่ี 2.2 

 
ภาพท่ี 2.2 สว่นประกอบทศันคติ 
 

Cognitive 
component 

(Brand beliefs) 

 Affective 
component 

(Brand 
evaluation) 

 Cognitive 
component 

(Intention buy) 

 

Behavior 

 
ท่ีมา: Assael (1998) 
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 Cognitive Component คือ ความรู้และความเข้าใจสว่นบุคคล ซึง่ได้มาจากประสบการณ์
โดยตรงเม่ือได้รับข้อมลูขา่วสารที่เก่ียวข้องจากหลายๆ แหลง่ ซึง่เป็นตวัสร้างความเช่ือ (Belief) 
ของ ผู้บริโภคท่ีมีเก่ียวกบัตราสนิค้า (Brand belief) และลกัษณะรายละเอียดตา่งๆ ของสนิค้าหรือ
บริการ ซึง่ผู้บริโภคจะมองสนิค้าแบบ Multi-dimensional คือ มีการเปรียบเทียบรับรู้ถึงรายละเอียด
ของสนิค้า ดงันัน้ นกัการตลาด จะท าการพฒันาคณุสมบติัและคณุลกัษณะของสนิค้าหรือบริการ 
เพื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
 Affective Component คือ อารมณ์ ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าหรือตราสนิค้าโดย
ท่ี ผู้บริโภคจะประเมินสนิค้าจากอารมณ์ ความรู้สกึวา่ชอบหรือไม่ชอบ ซึง่เป็นเพียงมิติเดียวเทา่นัน้ 
 Cognitive Component คือ แนวโน้มความสนใจ หรือ การตอบสนองพฤติกรรมของแตล่ะ
บุคคล ซึง่จะเกิดจากลกัษณะนิสยัท่ีแตกตา่งกนั ซึง่การตอบสนองหรือตอบรับตอ่วตัถปุระสงค์ของ
ทศันคติแต่ละ บุคคลนัน้ สามารถวดัได้จากความสนใจซือ้สนิค้าหรือบริการ ซึง่การวดัคา่นีเ้ป็นสว่น
ส าคญัของการพฒันา กลยทุธ์การตลาดให้เป็นไปตามเป้าหมาย หรือ วตัถปุระสงค์ทางการตลาดท่ี
ได้วางไว้ 
 และจากภาพสว่นประกอบของทศันคติ จะเห็นได้วา่ทศันคติมีผลตอ่พฤติกรรมการ
แสดงออก  นกัการตลาดจึงให้ความสนใจตอ่ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้าหรือบริการท่ีจะมีผล
ในทางบวกตอ่ผู้ขาย ในทางตรงกนัข้าม ถ้าผู้บริโภคทีทศันคติท่ีไม่ตอ่สนิค้าหรือบริการนัน้แล้ว จะ
เป็นผลลบตอ่ผู้ขาย ซึง่นกัการตลาดจึงจ าเป็นต้องใช้กลยทุธ์ตา่ง ๆ ในการเปลีย่นทศันคติท่ีไม่ดีของ
ผู้บริโภคตอ่ตราสนิค้า ให้เปลี่ยนมาเป็นทศันคติในทางที่ดีให้ได้ 
 ทศันคติเป็นสิง่ท่ีเปลีย่นแปลงได้ยาก โดยเฉพาะทศันคติท่ีฝังแนน่มาจากประสบการณ์ใน
อดีต โดยปกติบุคคลจะยอมรับเฉพาะขา่วสารที่สอดคล้องกบัทศันคติเดิม ซึง่จะท าให้ทศันคติเดิมมี
ความมัน่คงมากขึน้อีก และท าการตอ่ต้านขา่วสารที่ไม่สอดคล้องกบัทศันคติเดิม เพราะฉะนัน้การ
เปลีย่นแปลงทศันคติจะท าได้ เม่ือทศันคตินัน้ยงัไม่มัน่คงและได้รับขา่วสารไม่เพียงพอ 
 การจะเปลีย่นแปลงทศันคติของผู้บริโภคนัน้ นกัการตลาดต้องให้ความรู้กบัผู้บริโภคได้รับ
ทราบในสิง่ท่ีพวกเขาเหลา่นัน้ยงัไม่ทราบถึงข้อดีหรือประโยชน์ตา่ง ๆ ของสนิค้าหรือบริการ ถ้า
ผู้บริโภคมีความรู้ ความเข้าใจดีแล้ว ทศันคติจะเปลีย่นแปลงไปในทางที่ดีขึน้ ซึง่การจะเปลีย่น
ทศันคติต้องใช้ระยะเวลาในการเปลีย่น ดงันัน้ การโฆษณาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาด
ใช้เป็นกลยทุธ์ในการสร้างหรือรักษา ทศันคติท่ีดีของผู้บริโภค และท าการเปลีย่นทศันคติท่ีไม่ดีของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าให้หนัมามีทศันคติท่ีดีได้ 
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 ในการสร้างทศันคติให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการยอมรับ และมีพฤติกรรมการซือ้
ในท่ีสดุนัน้ เลวิจ (Lavidge) และสไตเนอร์ (Steiner) ได้กลา่วไว้วา่จะต้องเกิดขึน้จากล าดบัขัน้ของ
แบบจ าลองผล ตอบสนอง (The Hierarchy of effects model) ทัง้ 7 ประการ คือ 

1. Unawareness ความไม่รู้ 
2. Awareness การได้รู้ 
3. Knowledge การเกิดความรู้ 
4. Liking ความชอบ 
5. Preference การเลอืก 
6. Conviction การตดัสินใจ 
7. Purchase  การซือ้ 

 
4. แนวคิดเร่ืองช่ือเสียงองค์กร 
 
4.1 ความหมายของช่ือเสียงองค์กร 
 

ค าวา่ ช่ือเสยีงองค์กร ได้ถกูตีความ และได้ถกูค้นคว้าจากหลายๆสถาบนัและนกัวิชาการ
หลายทา่น โดย Fombrun and Rindova (1996) ได้อธิบายถึงการตีความเก่ียวกบัช่ือเสยีงองค์กร
จากงานเขียนทางวิชาการ 6 แขนง ประกอบด้วย มมุมองด้านเศรษฐกิจ (The economic view) 
มมุมองด้านกลยทุธ์ (The strategic view) มมุมองด้านการตลาด (The marketing view) มมุมอง
ด้านการจดัการองค์กร (The organization view) มมุมองด้านจิตวิทยาสงัคม (The sociological 
view) มมุมองด้านการบญัชี (The accounting view) โดยในแตล่ะด้านอธิบายเก่ียวกบัช่ือเสยีง
องค์กรได้ดงันี ้

มมุมองด้านเศรษฐกิจ (The economic view) นกัเศรษฐศาสตร์มองวา่ช่ือเสยีงเป็นทัง้ 
“ลกัษณะ” (traits) หรือ “การสง่สญัญาณ” (signals) โดยได้อธิบายวา่ช่ือเสยีง เป็นเหมือนลกัษณะ
พิเศษเฉพาะตวั ท่ีสามารถแยกประเภทขององค์กรออกจากกนัได้ และสามารถบง่บอกถึงการ
ด าเนินงานเชิงกลยทุธ์ของแต่ละองค์กรได้ ในขณะเดียวกนัช่ือเสยีงยงัเป็นเสมือนการสง่สญัญาณท่ี
ถ่ายทอดเร่ืองราวขององค์กรออกไปสูผู่้ มีสว่นได้สว่นเสยีขององค์กร โดยแท้จริงแล้วช่ือเสยีงเป็น
การรับรู้ในตวัองค์กรโดยผู้สงัเกตการณ์ภายนอก ช่ือเสยีงเป็นระบบการท างานอยา่งหนึง่ท่ีท าให้
พนกังานลกูค้า นกัลงทนุ คูแ่ขง่และประชาชนทัว่ไป เกิดการรับรู้วา่ องค์กรเป็นองค์กรประเภทไหน 
ด าเนินธุรกิจอะไร การรับรู้เหลา่นีท้ าให้ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรและกลุม่เป้าหมายขององค์กรมี
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ความมัน่คงขึน้ และช่ือเสยีงยงัเป็นการสง่ข้อมลูขององค์กรออกไปให้กบัผู้สงัเกตการณ์ เพื่อเพิ่ม
ความเช่ือมัน่ในสนิค้าและบริการขององค์กร เช่นท่ีองค์กรสง่ข้อมลูเก่ียวกบัผลประกอบการท่ีดีของ
องค์กรออกไปยงักลุม่นกัลงทนุอยา่งสม ่าเสมอ จะก่อให้เกิดการลงทนุมากขึน้จากนกัลงทุนท่ีเป็น
กลุม่เป้าหมายขององค์กร 

มมุมองด้านกลยทุธ์ (The strategic view) นกักลยทุธ์บอกวา่ ช่ือเสยีงเป็นทัง้สนิทรัพย์ท่ี
สามารถน าผลก าไรมาสูอ่งค์กร และเป็นตวัปกป้องความเคลือ่นไหวรอบด้าน (mobility barriers) 
โดยมองวา่ ช่ือเสยีงเป็นองค์ประกอบเฉพาะในโครงสร้างระดบัอุตสาหกรรมท่ีเป็นตวัก าหนด
ขอบเขตการกระท าขององค์กรและการโต้ตอบของคูแ่ขง่ อีกทัง้ยงัเป็นตวัป้องกนัให้ความ
เคลือ่นไหวตา่งๆ ของคูแ่ขง่ด าเนินไปอยา่งช้าลงได้ ช่ือเสยีงเป็นสิง่ท่ียากตอ่การเลยีนแบบ เพราะ
เป็นสิง่ท่ีมาจากลกัษณะเฉพาะภายในของแตล่ะองค์กร ท่ีเกิดจากการมีปฏิสมัพนัธ์ท่ีผา่นมาของ
องค์กรกบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสยี และสิง่เหลา่นีท้ าให้ผู้สงัเกตการณ์ภายนอกรับรู้วา่องค์กรนัน้ๆ เป็น
องค์กรท่ีมีพฤติกรรมอยา่งไร นอกจากนี ้ช่ือเสยีงยงันบัเป็นสิง่ท่ีมองเห็นได้จากภายนอกและเป็นสิง่
ท่ีนอกเหนือจากการควบคมุของผู้บริหาร (Freeman, 1984) 

มมุมองด้านการตลาด (The marketing view) ในงานวิจยัด้านการตลาด บอกวา่ 
“ช่ือเสยีง” (บอ่ยครัง้ท่ีเรียกวา่ “ภาพลกัษณ์ตราสินค้า” (brand image) จะเน้นไปท่ีธรรมชาติของ
กระบวนการด้านวิเคราะห์ข้อมลู ผลวิเคราะห์ท่ีออกมาจาก “ภาพในหวั” (pictures in the 
head)(Lippmann, 1922) ของคนๆ หนึง่ ซึง่ก็คือ subject นอกจากนีย้งัเน้นท่ีคณุลกัษณะด้านการ
รับรู้และการตีความหมายจาก “วตัถ”ุ ท่ีเห็นหรือท่ีได้รับรู้ทัง้ทัง้ตรงและทางอ้อม โดย”วตัถ”ุ 
(object) ในการวิจยัทางการตลาดโดยสว่นใหญ่คือ “สนิค้า” (เบียร์, ผงซกัฟอก, คอมพิวเตอร์) 
ในขณะท่ีผู้บริโภคเปรียบเสมือน subject ของการวิเคราะห์ โดยมุ่งวิเคราะห์เร่ืองของการ
ประมวลผลด้านการรับรู้และความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สนิค้า ซึง่ก็คือภาพลกัษณ์ตราสนิค้าหรือ
ช่ือเสยีงนัน่เอง นกัการตลาดยงักลา่วอีกวา่ การสร้างคณุคา่ตราสนิค้าให้เป็นตราสนิค้าที่มี
ความคุ้นเคยตอ่ผู้บริโภคเกิดจากการเช่ือมโยงของความเป็นท่ีนิยม มีจุดเดน่ และไม่เหมือนใคร 
ประกอบกบัการท ากิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างให้เกิดการซือ้สนิค้าและการใช้บริการจาก
ผู้บริโภค 

มมุมองด้านการจดัการองค์กร (The organizational view) ผู้ เช่ียวชาญด้านการจดัการ
องค์กร บอกวา่ ช่ือเสยีงองค์กรเป็นรากฐานของการก่อเกิดความรู้สกึของพนกังานท่ีมีตอ่องค์กร 
วฒันธรรมองค์กร เอกลกัษณ์องค์กร และความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริหารและผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีของ
องค์กรกลุม่ตา่งๆ เหลา่นี ้เป็นตวัก าหนดรูปแบบการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
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วฒันธรรมองค์กรมีอิทธิพลตอ่แนวคิดและแรงจูงใจของผู้บริหารในองค์กร 
(Barrey, 1986; Dutton and Penner, 1992) และเอกลกัษณ์องค์กร มีผลตอ่การท าความ
เข้าใจและการตอบสนองตอ่สภาพแวดล้อมขององค์กรในสถานการณ์ตา่งๆ การรับรู้ถึง
คณุคา่ของวฒันธรรมองค์กรร่วมกนั และการมีความรู้สกึตอ่เอกลกัษณ์ขององค์กรอยา่ง
เข้มแข็งจะเป็นแนวทางให้ผู้บริหารรู้วา่องค์กรเป็นอยา่งไร และสามารถก าหนดกลยทุธ์ใน
การสร้างกิจกรรมให้กบักลุม่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีขององค์กรกลุม่ตา่งๆ ได้ถกูต้อง (Miles 
and Cameron, 1982; Porac and Thomas, 1990) 
มมุมองด้านสงัคมวิทยา (The sociological view) แบบจ าลองด้านเศรษฐกิจและกลยทุธ์

โดยสว่นใหญ่มกัละเลยกระบวนการการรับรู้ของสงัคม ท่ีซึง่แท้จริงแล้วเป็นสิง่ท่ีสร้างให้เกิดการจดั
อนัดบัความมีช่ือเสยีงได้ (Granovetter, 1985; White, 1981) นกัสงัคมวิทยาด้านองค์กรได้ยก
ประเด็นวา่การจดัอนัดบัความมีช่ือเสยีงตา่งๆ เป็นการตีความทางสงัคมท่ีเข้ามามีสว่นใน
ความสมัพนัธ์ท่ีองค์กรมีตอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีในเร่ืองเก่ียวกบัการร่วมกนัดแูลสภาพแวดล้อม 
นอกจากนีย้งักลา่ววา่ องค์กรมีความเก่ียวข้องกบันกัประเมินมากมายและนกัประเมินเหลา่นีจ้ะมี
ประเด็นส าคญัในการประเมินองค์กรท่ีแตกตา่งกนั นกัประเมินเหลา่นีมี้ปฏิสมัพนัธ์กนักบัผู้ มีสว่น
ได้สว่นเสยีขององค์กรและมีการแลกเปลีย่นข้อมลูซึง่กนัและกนั ซึง่รวมถึงข้อมลูเก่ียวกบักิจกรรม
ขององค์กรท่ีเก่ียวข้องกบัมาตรฐานและความคาดหวงัของผู้ มีสว่นได้สว่นเสยี และผู้ มีสว่นได้สว่น
เสยีจะไม่เพียงแตตี่ความจากสิง่ท่ีองค์กรสือ่สารออกมาเทา่นัน้ แตย่งัพึง่พาข้อมลูจากข้อมลูการ
ประเมินองค์กรจากคนกลางซึง่ก็คือ นกัวิจยัการตลาด นกัลงทนุมืออาชีพและผู้สือ่ขา่วอีกด้วย 
ดงันัน้ช่ือเสยีงองค์กรจึงเป็นผลการประเมินโดยรวมของการดแูลช่ือเสยีงขององค์กรและเป็นสิง่ท่ีบง่
บอกถึงการแบง่กลุม่ทางสงัคมของระบบสงัคมโดยรอบขององค์กรและอุตสาหกรรม โดยสรุปแล้ว
นกัสงัคมวิทยามองวา่ช่ือเสยีงเป็นตวัชีว้ดัของความถกูต้องตามหลกักฎหมาย พวกเขาได้รวบรวม
การประเมินผลของผลประกอบการขององค์กรท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความคาดหวงัและมาตรฐาน
ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสยี 

มมุมองด้านการบญัชี (The accounting view) เม่ือเร็วๆ นี ้กลุม่นกัวิชาการด้านการบญัชี
ยอมรับรายงานด้านการเงินท่ีแสดงให้เห็นมลูคา่ของสิง่ท่ีเป็นนามธรรมแล้ว พวกเขายงัแสดงความ
คิดเห็นตอ่การยอมรับในหลกัปฏิบติัท่ีบริษัทต้องการให้ผู้บริหารใช้เงินไปกบักิจกรรมวิจยัและ
พฒันา การโฆษณา และการฝึกอบรม ซึง่กิจกรรมเหลา่นีน้กักลยุทธ์ทัง้หลายยอมรับวา่มนัเป็นสิง่ท่ี
จ าเป็นท่ีท าให้ภาพลกัษณ์ของบริษัทดีขึน้ (Scheutz, 1993; Lev and Sougiannis, 1996) 
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Fombrun และ Van Riel (1997) ได้ท าการสรุปความหมายของช่ือเสยีงองค์กรในมมุมอง
ทัง้ 6 ตามตารางท่ี 2.3 ดงันี ้

 
ตารางท่ี 2.1 แสดงการสรุปความหมายของช่ือเสยีงองค์กรใน 6 มมุมอง 
 
มมุมอง ความหมาย 

ด้านเศรษฐศาสตร์ ช่ือเสยีงคือสญัญาณท่ีบริษัทใช้แสดงให้เห็นจุดแข็ง และสร้างความ
ได้เปรียบทางการแขง่ขนั 

ด้านการจดัการเชิงกลยทุธ์ ช่ือเสยีงพฒันามาจากการจดัสรรทรัพยากรขององค์กร และการ
กระท าขององค์กรท่ีผา่นมา รวมถึงช่ือเสยีงเป็นสิง่ท่ีก่อให้เกิดการ
ป้องกนัความเคลือ่นไหวรอบด้าน ท่ีซึง่เป็นตวัก าหนดการกระท า
ขององค์กรให้อยูใ่นกรอบและจ ากดัการโต้กลบัของคูแ่ขง่ 

ด้านสงัคมวิทยา ช่ือเสยีง คือการรับรู้ของสงัคมท่ีมีตอ่องค์กร 
ด้านการจดัการองค์กร ช่ือเสยีง คือความรู้สกึของพนกังาน และผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีท่ีมีตอ่

องค์กร 
ด้านการตลาด ช่ือเสยีง คือการเช่ือมโยงทางความรู้สกึและการรับรู้ของ

กลุม่เป้าหมายท่ีมีตอ่องค์กรหรือสนิค้า 
ด้านการบญัชี ช่ือเสยีง คือทรัพย์สนิท่ีจบัต้องไม่ได้ และสามารถวดัความแตกตา่ง

ระหวา่งคณุคา่ทางการลงบญัชีและคณุคา่ทางการตลาดได้ 
 
ท่ีมา: Fombrun และ Van Riel (1997) 
 
 จากความหมายของช่ือเสยีงองค์กรท่ีแตล่ะมมุมองได้ก าหนดขึน้โดยมีความเก่ียวข้องกบั
งานด้านตา่งๆ นี ้ฟอร์มบรุนจึงได้มีการสรุปความหมายของช่ือเสยีงองค์กร ซึง่หมายถึง การกระท า
และผลลพัธ์ท่ีผา่นมาขององค์กรท่ีอธิบายถึงความสามารถ และคณุคา่ขององค์กรท่ีมีตอ่ผู้ มีสว่นได้
สว่นเสยีกลุม่ตา่งๆ และช่ือเสยีงจะเป็นสิง่ท่ีประเมินความสมัพนัธ์ระหวา่งภายในองค์กรคือ 
พนกังาน และภายนอกองค์กรคือผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีกลุม่ตา่งๆ ทัง้ในสภาพแวดล้อมเก่ียวกบัการ
แขง่ขนัและสถาบนัตา่งๆ (Fombrun and Rindova, 1996) 
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 ในขณะท่ีสถาบนัช่ือเสยีง (The Reputation Institute) ได้ให้ค าจ ากดัความของช่ือเสยีง
องค์กร หมายถึง ผลรวมการรับรู้และการตีความในการกระท าขององค์กรท่ีผา่นมารวมไปถึงสิง่ท่ี
องค์กรคาดหวงัวา่จะท าอนาคต (www.reputationinstitute.com) 

จากนิยามข้างต้น ช่ือเสยีงท่ีดีขององค์กร คือการรับรู้ของสาธารณชนเก่ียวกบัผลงานท่ีดี
ขององค์กรท่ีมีมาอยา่งยาวนาน สม ่าเสมอ และผลงานท่ีดีดงักลา่วจะต้องหมายถึงผลตอบแทนท่ี
นา่พอใจด้านใดด้านหนึง่ตอ่ผู้ เก่ียวข้องหรือผู้ มีสว่นได้สว่นเสยี ซึง่ถือเป็นความสามารถขององค์กร
หรือการท างานอยา่งมีประสทิธิภาพขององค์กร ช่ือเสยีงท่ีดี เกิดจากพฤติกรรมขององค์กรเอง แต่
จะไปปรากฏในใจของสาธารณชน ซึง่จะมีผลตอ่ความเช่ือมัน่ของประชาชนท่ีมีตอ่องค์กร 
 
4.2 พัฒนาการของช่ือเสียงองค์กร (Corporate Reputation Formation) 
 
 นกัวิชาการหลายทา่นได้ให้ทศันะเก่ียวกบัพฒันาการของช่ือเสยีงองค์กร ซึง่ประกอบด้วย
นกัวิชาการและผู้ เช่ียวชาญด้านการบริหารจดัการองค์กร นกัวิชาการและผู้ เช่ียวชาญด้านการ
บริหารการตลาด โดยได้ให้ทศันะดงันี ้

- เอกลกัษณ์องค์กร ภาพลกัษณ์องค์กร ช่ือเสยีงองค์กร 
- การก าหนดวิสยัทศัน์และพนัธกิจ 
- เครือขา่ยความเช่ือมโยงของกระบวนการการรับรู้ 
- การก าหนดกลยทุธ์ตราสนิค้า 

 
4.2.1 เอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร ช่ือเสียงองค์กร 
(corporate identity, corporate image and corporate reputation)  

  
หลายคนคงเคยได้ยินค าวา่ เอกลกัษณ์องค์กร (corporate identity), ภาพลกัษณ์องค์กร 

(corporate image) และช่ือเสยีงองค์กร (corporate reputation) ผู้บริหารหลายคนรวมถึง
นกัวิชาการตา่งๆ ได้แปลความหมายสลบักนัไปมา ในความจริงกลุม่ค าทัง้ 3 นีเ้ป็นสิง่ท่ีแตกตา่งกนั 
แตใ่นขณะเดียวกนัก็มีสว่นท่ีเก่ียวข้อง Dawling (2001) ได้ให้ค าจ ากดัความของกลุม่ค าทัง้ 3 ดงันี ้
 เอกลกัษณ์องค์กร (corporate identity) หมายถงึ สญัลกัษณ์และตัง้ช่ือของสิง่ใดสิง่หนึง่ท่ี
องค์กรใช้เพื่ออธิบายเก่ียวกบัตวัตนขององค์กรให้กบัประชาชน เช่น ช่ือองค์กร ตราสญัลกัษณ์ 
(logo) ค าขวญัโฆษณา เคร่ืองแบบพนกังาน เป็นต้น 
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ภาพลกัษณ์องค์กร (corporate image) หมายถงึ การประเมินคา่ที่บุคคลหนึง่ๆ มีตอ่
องค์กร ซึง่การประเมินคา่นีป้ระกอบด้วยกลุม่ของความเช่ือ (beliefs) และความรู้สกึ (feeling) 

ช่ือเสยีงองค์กร (corporate reputation) หมายถงึ คณุลกัษณะท่ีมีคณุคา่ (the attributed 
values) ท่ีเกิดจากภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีมีอยูใ่นใจของบุคคลนัน้ๆ ลกัษณะท่ีมีคณุคา่ เช่น ความ
ถกูต้อง ความจริงใจ ความรับผิดชอบ และความซื่อสตัย์ 

Dowling (2001) ได้อธิบายเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ของ 3 สิง่โดยวา่ เอกลกัษณ์องค์กรช่วย
ให้ประชาชนรู้จกัองค์กร สว่นภาพลกัษณ์องค์กรเป็นกลุม่ของความเช่ือและความรู้สกึท่ีประชาชนมี
ตอ่องค์กร โดยท่ีช่ือเสยีงองค์กร เป็นสิง่ท่ีสร้างมาจากรากฐานของคณุคา่ (Value-based 
construct) ซึง่ท่ีจริง ก็คือเป็นภาพลกัษณ์ขององค์กรท่ีขึน้อยูก่บัแตล่ะบุคคลตีความตอ่พฤติกรรม
ขององค์กร และสามารถจดัประเภทขององค์กรได้ ซึ่งสามารถอธิบายได้ดงัภาพท่ี 2.4 ท่ีแสดง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ เอกลกัษณ์ และช่ือเสยีง 

 
ภาพท่ี 2.3 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ เอกลกัษณ์ และช่ือเสยีงองค์กร 
 

                                                                            เอกลกัษณ์องค์กร           การระบุลกัษณะอืน่ ๆ 
                                                 
 

   

     

 

        

       

  

 

           

           

           

 ท่ีมา: Dowling, (2001) 

สญัลกัษณ์ของ 
เอกลกัษณ์องค์กร 

รู้จกับริษัท 

กลุ่มเป้าหมาย 

สามารถระลกึถงึ 
ปรับปรุงให้ดขีึน้ 

ภาพลกัษณ์องค์กร 

คณุค่าที่เหมาะสม 
บทบาทและพฤติกรรม ความเคารพและนบัถือองค์กร 

ชื่อเสียงองค์กร 
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 ตามภาพท่ี 2.4 สว่นท่ีอยูบ่นสดุแสดงให้เห็นถึงการมีเอกลกัษณ์องค์กรท่ีดีจะสง่ผลตอ่
ภาพลกัษณ์องค์กร 2 ด้าน คือ ด้านแรก ประชาชนสามารถระลกึถึงความสมัพนัธ์ท่ีถกูต้องระหวา่ง
บริษัทและสญัลกัษณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของบริษัทได้ ท่ีซึง่อาจรวมถึงการสร้างภาพในจิตใจและ
ความรู้สกึตอ่ภาพลกัษณ์ท่ีเห็นนี ้อยา่งไรก็ตามภาพลกัษณ์องค์กรโดยมากแล้วอาจจะมีผลมาจาก
การเห็นบอ่ยๆ แล้วจะเกิดการจดจ าได้ เช่น การเห็นโฆษณาของแมคโดนลับอ่ยๆ ผู้คนก็จะเกิด
ความรู้จกัและสามารถเช่ือมโยงแบรนด์แมคโดนลักบัอาหารจานดว่นและร้านอาหารส าหรับ
ครอบครัว 
 ตามความหมายของภาพลกัษณ์องค์กรได้บอกวา่ โครงสร้างของภาพลกัษณ์องค์กรมี 2 
สว่น คือ “ความมีเหตผุล” (กระบวนการแหง่ความเช่ือ) และ “อารมณ์” (ความรู้สกึ) ทัง้สองสิง่นีเ้ป็น
สิง่ท่ีเลีย่งไม่ได้และเป็นประสบการณ์ปกติท่ีเกิดขึน้พร้อมๆ กนัในใจของคน และเม่ือทัง้สองสิง่นี ้
รวมกนัพอดีจะกระตุ้นให้แตล่ะบุคคลเกิดการตอบสนองตอ่องค์กร เช่น การท่ีลกูค้าที่ซือ้สนิค้าของ
บริษัท หรือพนกังานท างานหนกัขึน้ หากมีแตค่วามเช่ือ (belief) แตข่าดความรู้สกึ (emotion) ก็จะ
ไม่เกิดผลอะไร ต้องมีสิง่มากระตุ้นให้เกิดการกระท าขึน้ ในท านองเดียวกนั ความรู้สกึหรืออารมณ์
หากขาดความเช่ือ อาจจะท าให้รู้สกึตืน้เต้นแตก็่จะไม่ท าให้เกิดการประมวลผลอยา่งมีเหตผุลวา่
บริษัทไหนดีท่ีสดุ 
 หากความเช่ือ (belief) และความรู้สกึ (feeling) ท่ีมีตอ่บริษัทใดบริษัทหนึง่ มีสว่นผสมท่ีลง
ตวักบัการให้คณุคา่ตอ่พฤติกรรมขององค์กรอยา่งเหมาะสม จะท าให้บุคคลนัน้รู้สกึวา่บริษัทนัน้มี
ช่ือเสยีงท่ีดี เราสามารถอธิบายกระบวนการนีไ้ด้ทัง้กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีภายในองค์กร เช่น 
พนกังาน และผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีภายนอกองค์กร เช่นลกูค้า สิง่เหลา่นีจ้ะสง่ผลให้ช่ือเสยีงองค์กรท่ี
ดีเป็นตวัแทนระหวา่งภาพลกัษณ์องค์กรและคา่นิยมอิสระของแตล่ะบุคคล 
 นกัวิชาการหลายคนอาจจะพิจารณาวา่แนวคิดของภาพลกัษณ์องค์กรและช่ือเสยีงองค์กร
มีความซ า้ซ้อนกนั แตม่นัเป็นสิง่ท่ีส าคญัมากท่ีจะแยกทัง้สองสิง่ออกจากกนั ในทางปฏิบติัแล้ว
ช่ือเสยีงองค์กรท่ีดีจะถกูสง่ผา่นมาจากการก าหนดรูปแบบภาพลกัษณ์ท่ีพงึประสงค์ (รูปแบบของ
ความเช่ือและความรู้สกึ) และจากนัน้ก็เช่ือมโยงภาพลกัษณ์นีไ้ปยงัคณุคา่ที่ส าคญัของกลุม่ผู้ มีสว่น
ได้สว่นเสยีกลุม่ตา่งๆ ในขณะท่ีเราไม่สามารถเปลีย่นคณุคา่ของแตล่ะบุคคลได้ แตเ่ราสามารถ
เปลีย่นการรับรู้และบางครัง้เปลีย่นความรู้สกึท่ีเขามีตอ่องค์กรได้ 
 สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม (2548) กลา่วถึงความหมายของภาพลกัษณ์ เอกลกัษณ์และ
ช่ือเสยีงวา่ ทัง้ 3 สิง่มีความเก่ียวพนักนัโดยตรง ภาพลกัษณ์ท่ีดีจะเกิดขึน้ได้เม่ือองค์กรมีเอกลกัษณ์
ท่ีสอดคล้องกบัจุดยืนท่ีองค์กรเป็น และต้องการน าเสนอให้ประชาชนเห็นเช่นนัน้ เม่ือองค์กรมี
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ภาพลกัษณ์ท่ีดียอ่มสง่ผลตอ่ช่ือเสยีงขององค์กรในทางที่ดี เพราะประชาชนเช่ือในภาพท่ีตนเองเห็น 
เม่ือการรับรู้เก่ียวกบัองค์กรเป็นไปในทางท่ีดี ช่ือเสยีงท่ีดีขององค์กรก็จะเกิดขึน้ตามมาในท่ีสดุ 
 องค์กรมีความพยายามท่ีจะแสดงเอกลกัษณ์ซึง่สอดคล้องกบัจุดยืนของการด าเนินงาน
และเป็นไปในทิศทางที่ประชาชนเป้าหมายยอมรับ เพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ในเชิงบวก เม่ือ
ประชาชนเป้าหมายซึง่มีความรู้ความเช่ือท่ีแตกตา่งกันตามโครงสร้างทางความคิดและ
ประสบการณ์ยอมรับในเอกลกัษณ์ท่ีองค์กรน าเสนอ ก็จะเกิดเป็นภาพท่ีมีตอ่องค์กร หรือ
ภาพลกัษณ์นัน่เอง และเม่ือองค์กรมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาประชาชน ช่ือเสยีงท่ีเกิดขึน้เก่ียวกงั
องค์กรนัน้ยอ่มเป็นช่ือเสยีงในทางที่ดี 
 ในทศันะของ Fombrun (1996) กลา่ววา่ช่ือเสยีงองค์กรนัน้เกิดมาจากภาพลกัษณ์ซึง่
องค์กรได้พฒันาในสี่ด้าน คือ สนิค้า (Product domain) สงัคม (Social domain) การเงิน 
(Financial domain) และการจ้างงาน (Employment domain) ดงัภาพที่ 2.5 ความสมัพนัธ์
ระหวา่งภาพลกัษณ์และช่ือเสยีงองค์กร 
 
ภาพท่ี 2.4 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์และช่ือเสยีงองค์กร 
 

 

 

 

 

 

 
ท่ีมา: Fombrun (1996) 
 

4.2.2 การก าหนดวิสัยทศัน์และพันธกิจ (Vision and Mission) 
 
 วิสยัทศัน์และพนัธกิจ เป็นอีกแหลง่ก าเนิดของการมีช่ือเสยีงองค์กรท่ีดี เป็นสิง่ท่ีถกูก าหนด
ขึน้จากภายในองค์กร และเป็นหวัใจส าคญัในการก าหนดแนวทางในการด าเนินงานขององค์กร 
(Dowling, 2001) 

สนิค้า สงัคม การเงิน การจ้างงาน 

ชื่อเสียง 
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 คณุคา่ของการมีวิสยัทศัน์ คือ วิสยัทศัน์จะเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดกระบวนการในการ
ด าเนินงานและเป็นตวัก าหนดแนวทางการท างานให้กบัพนกังานในองค์กร โดยวิสยัทศัน์ หรือพนัธ
กิจองค์กร จะมีกรอบในการก าหนดเนือ้หา โดยแบง่เป็น 2 สว่น ดงันี ้

1. สว่นกลยทุธ์ ประกอบด้วย 
-มีค าอธิบาย (context) 
-มีการก าหนดทิศทางการด าเนินธุรกิจ (Business Direction) 
-มีการก าหนดความสามารถ (Competencies and capability) 
-มีการก าหนดทิศทางในอนาคต (Future Direction) 

2. สว่นท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสยี ประกอบด้วย 
-มีการก าหนดคณุคา่ของการเป็นพนกังานท่ีมีตอ่องค์กร (Employee value systems) 
เพื่อร่วมกนัผลกัดนัให้องค์กรประสบความส าเร็จ 
-มีการก าหนดเร่ืองการพฒันาศกัยภาพของพนกังานและการพฒันาระบบการท างาน 
(Employee development and work practices) 
-มีการก าหนดพนัธะสญัญาตอ่ผู้ มีสว่นได้สว่นเสีย (Stakeholder commitmen) 
 

4.2.3 เครือข่ายความเช่ือมโยงของกระบวนการการรับรู้ 
(networks of cognitive associations) 
 
ช่ือเสยีงองค์กรมาจากเครือขา่ยความเช่ือมโยงของกระบวนการการรับรู้ท่ีพฒันามาจาก

ความรู้สกึท่ีสะสมมาเป็นระยะของกลุม่ตา่งๆ ความรู้สกึตา่งๆ เหลา่นีเ้ม่ือรวมตวักนัจะสร้างให้เกิด
ความประทบัใจในภาพรวม 

Bromley (cited in Fombrun, 2007) กลา่ววา่ความประทบัใจของประชาชนเป็นผลมา
จากกระบวนการประมวลข้อมลูใน 3 ระดบั 

1. กระบวนการประมวลข้อมลูในระดบัปฐมภมิู (primary level) ท่ีมาจาก
ประสบการณ์ของบุคคล 

2. กระบวนการประมวลข้อมลูในระดบัทติุยภมิู (secondary level) มาจากอะไร
ก็ตามท่ีเพื่อได้เลา่หรือบอกเก่ียวกบัองค์กรใดองค์กรหนึง่และสนิค้าใดสนิค้า
หนึง่ 

3. กระบวนการประมวลข้อมลูในระดบัตติยภมิู (tertiary level) มาจากข้อมลู
ของสือ่มวลชน ซึง่รวมถึงโฆษณาและขา่วประชาสมัพนัธ์ตา่งๆ 
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สิง่ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่ช่ือเสยีงองค์กรจะเกิดจากการประมวลข้อมลูในระดบัปฐมภมิู 
ซึง่มาจากประสบการณ์ตรงของบุคคล แตค่นๆ หนึง่ก็มีข้อจ ากดัในการรับข้อมลูโดยตรง ดงันัน้
ข้อมลูสว่นใหญ่ท่ีบุคคลหนึง่ได้รับจะมาจากเพื่อนๆ และแหลง่ข้อมลูท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุ คือ 
สือ่มวลชน หรือจะกลา่วอีกนยัหนึง่ ถึงแม้ข้อมลูระดบัปฐมภมิูมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่การรับรู้สว่น
บุคคล แตพ่วกเขาก็ใช้มนัน้อยกวา่การได้รับข้อมลูมาจากคนอ่ืน 
 ช่ือเสยีงในทางที่ดีจะเหมือนกบัเป็นแม่เหลก็ท่ีดีในการดงึดดูความสนใจของบุคคลท่ีมีต่อ
องค์กรได้ และท าให้เกิดการรับรู้ในกิจกรรมตา่งๆ ขององค์กรได้งา่ยขึน้ จากผลการวจิยั ท าให้เรา
ทราบวา่องค์กรท่ีมีช่ือเสยีงท่ีดีสามารถดงึดูดให้พนกังานมาท างานและสามารถรักษาพนกังานให้
ท างานกบับริษัทได้ และยงัสามารถตัง้ราคาสนิค้าให้สงูได้ อีกทัง้ยงัสามารถหาแหลง่เงินทนุได้มาก
ขึน้อีกด้วย 
 

 4.2.4 การก าหนดกลยุทธ์ตราสินค้า (Brand Strategy) 
  

Taylor (2001) ให้มมุมองของการพฒันาช่ือเสยีงองค์กร โดยกลา่ววา่ หลายองค์กร
ประยกุต์กลยทุธ์การสร้างตราสนิค้าและบริการให้มัน่คงแข็งแรงท่ีจะน ามาซึง่ตราสนิค้าองค์กรด้วย 
ตวัอยา่งเช่น Mark & Spencer, Coca-Cola, IBM, British Airways และ Virgin เป็นต้น ในกรณีนี ้
คือ ช่ือเสยีงขององค์กรได้เกิดขึน้ผา่นการสร้างตราสนิค้าองค์กรในสนิค้าและบริการภายใต้ช่ือตรา
สนิค้า (Brand Name) เดียวกนั 
 บางองค์กรจะรู้สกึดีกบัผลประโยชน์จากการสร้างตราสนิค้าแบบถกูกวา่ แทนการสร้าง
ความนา่เช่ือถือส าหรับการขยายตราสนิค้าไปสูช่ื่อเสยีงองค์กร ซึง่การขยายผลตอ่ไปยงัช่ือเสยีงของ
องค์กรนัน้มีทัง้ด้านดีและด้านท่ีไม่ดี ช่ือเสยีงด้านดีขององค์กรนัน้สร้างขึน้บนผลประกอบการด้าน
การเงิน, การสร้างมลูคา่หุ้น ซึง่เป็นสิง่ท่ีสามารถพิจารณาวดัผลได้โดยงา่ย แตช่ื่อเสยีงยงัสามารถ
สร้างผา่นความสามารถและการกระท าตา่งๆ ขององค์กรท่ีท าขึน้เพื่อตอบสนองความพงึพอใจผู้ มี
สว่นได้สว่นเสยีอีกด้วย 
 ปัจจยัตา่งๆ เหลา่นัน้ล้วนมีประโยชน์ในการพฒันาช่ือเสยีงองค์กรทัง้สิน้ รวมทัง้ทา่ทีตา่งๆ 
ท่ีมีตอ่สิง่แวดล้อม, สขุภาพ, ความปลอดภยั, ความเป็นบรรษัทธรรมาภิบาล แม้แตส่ทิธิมนษุยชน
และการเคารพตอ่ชุมชนและวฒันธรรมท้องถ่ินตา่งๆ 
 ความส าคญัของช่ือเสยีงขององค์กร (Corporate Reputation) และตราสนิค้าขององค์กร 
(Corporate Brand) นัน้ชดัเจนมาก และทัง้สองสิง่นีมี้ความเก่ียวข้องสอดคล้องกนั ช่ือเสยีงของ
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องค์กรเป็นการรับรู้ในภาพรวมทัง้หมดของผู้ มีสว่นได้สว่นเสยี สือ่มวลชน และสาธารณชน สว่นตรา
สนิค้าองค์กรคือ ช่ือเสยีงขององค์กรท่ีถกูสือ่สารออกไป และค ามัน่สญัญาขององค์กรท่ีมีอยูใ่นใจ
ของผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีทัง้หมด 
 ความสามารถขององค์กรในการบริหารจดัการกบัช่ือเสียงนัน้ผกูติดกบัความสามารถใน
การสือ่สารกบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสยีและสาธารณชนในวงกว้าง ดงัเช่นท่ี National Lottery ได้เปลีย่น
สภาพเป็นองค์กรเอกชน แตไ่ม่ได้รักษาช่ือเสยีงด้านบริการกบัสาธารณชนไว้ จึงท าให้องค์กรเกิด
ปัญหาด้านช่ือเสยีง อยา่งไรก็ตาม ปัจจยัด้านนีว้ดัจากตวัวดัด้านการเงินได้ยาก ตวัวดัท่ีดีท่ีสดุ คือ 
การให้คะแนนด้านตา่งๆ เปรียบเทียบกบัองค์กรตา่งๆ โดยอาจท าเป็นตารางเปรียบเทียบก็ได้ ซึง่
วิธีการเปรียบเทียบนีก็้มีข้อดีท่ีเป็นประโยชน์แก่องค์กร แตไ่ม่ได้ท าให้เราพิจารณาปัจจยัด้าน
การเงินขององค์กรในการประเมินช่ือเสยีงขององค์กรได้ 
 ทัง้นี ้ตราสนิค้าองค์กรถกูตระหนกัแล้ววา่เป็นสว่นประกอบหนึง่ของกิจกรรมทัง้หมดในการ
สร้างช่ือเสยีงองค์กร ดงันัน้ แนวคิดของตราสินค้าระดบัโลก ก็คือ คณุคา่ตราสนิค้านัน้สามารถ
สร้างความชดัเจนให้เกิดขึน้ได้ บทบาทของตราสินค้าองค์กร คือ การหมัน่คอยตรวจดวูา่ผู้บริโภค
ยงัรู้สกึดีกบัตราสนิค้าองค์กรนัน้หรือไม่ 
 
4.3 คุณค่าของการมีช่ือเสียงองค์กรที่ดี 
 

Fombrun (2007) ได้สรุปความส าคญัของการมีช่ือเสยีงท่ีดี ดงันี ้
- ช่ือเสยีงท่ีดีช่วยให้องค์กรดงึดดูความสนใจของคนรอบข้าง เช่น นกัวิเคราะห์ นกั
ลงทนุ ลกูค้า หุ้นสว่น และพนกังาน การบริหารจดัการเอกลกัษณ์ (Identity 
management) สามารถรักษาช่ือเสยีงท่ีดีได้ (Chajet, 1989) 
- ผลวิจยัพบวา่ผู้บริโภค 9 ใน 10 คน เม่ือเลอืกซือ้ระหวา่งสนิค้าที่มีคณุภาพและ
ราคาเหมือนกนั ช่ือเสยีงองค์กรเป็นปัจจยัท่ีผู้บริโภคตดัสนิใจซือ้สนิค้านัน้ๆ 
(Mackiewicz, 1993) 
- ช่ือเสยีงท่ีดีสามารถรองรับผลกระทบในเวลาที่องค์กรอยูใ่นภาวะวิกฤติด้าน
เศรษฐกิจได้ (Jone, 2000) 

Dowling (2001) ได้กลา่วถึงคณุคา่ของการมีช่ือเสยีงองค์กรท่ีดีวา่ เม่ือคนรับรู้วา่องค์กรมี
ช่ือเสยีงท่ีดี จะเป็นสว่นช่วยในการสร้างโอกาสตา่งๆ ได้มากมาย รวมถึงการด าเนินงานในด้าน
ตา่งๆ ก็จะมีประสทิธิภาพและประสทิธิผลมากขึน้ ช่ือเสยีงองค์กรท่ีไม่ดีจะสง่ผลในทางตรงกันข้าม 
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ประชาชนจะไม่เช่ือในองค์กร ไม่เช่ือในสนิค้าตา่งๆ ท่ีน าเสนอตอ่ผู้บริโภค หรือไม่รู้วา่จะอธิบาย
อยา่งไรเก่ียวกบัองค์กร เหลา่นีแ้สดงให้เห็นวา่การมีช่ือเสยีงองค์กรท่ีดีสามารถสง่ผลดีตอ่ทัง้ด้าน
ปฏิบติัการและด้านการเงิน 
 

4.3.1 คุณค่าด้านการปฏิบัติการ (Operational Value) 
  

การมีช่ือเสยีงองค์กรท่ีดีจะช่วยองค์กรให้มีคณุคา่ด้านการปฏิบติัการ ดงันี ้
1. ช่ือเสยีงองค์กรสามารถเพิ่มคณุคา่ด้านจิตใจให้กบัสนิค้าขององค์กร (เช่น ความ

ไว้วางใจ) และบริการขององค์กร  (เช่น ในเวลาที่ยากตอ่การประเมินคณุภาพของงาน
บริการ ดงันัน้ บริษัทท่ีมีช่ือเสยีงท่ีดีจะสามารถได้รับการประเมินคา่ที่สงูกวา่บริษัทท่ีมี
ช่ือเสยีงองค์กรท่ีไม่ดีเลก็น้อย) 

2. ช่วยลดความเสีย่งในการรับรู้ของลกูค้าเม่ือซือ้สนิค้าและบริการของบริษัท 
3. ช่วยให้ลกูค้าตดัสนิใจเลอืกสนิค้าและบริการท่ีมีการท างานคล้ายกนัได้ 
4. ช่วยเพิ่มความพงึพอใจในการท างานให้กบัพนกังาน 
5. ช่วยให้บริษัทสามารถได้คนท่ีมีคณุภาพท่ีดีกวา่ให้ความสนใจเข้ามาร่วมงาน 
6. ช่วยเพิ่มประสทิธิภาพการโฆษณาและพลงัการขาย 
7. ช่วยสนบัสนนุการเปิดตวัสินค้าใหม่ 
8. ช่วยให้บริษัทแสดงความแข็งแกร่งตอ่คูแ่ขง่ได้ 
9. ช่วยให้องค์กรสามารถดงึดดูองค์กรท่ีเป็นมืออาชีพดีท่ีสดุมาเป็นพนัธมิตรได้ เช่น 

บริษัทโฆษณาที่ดีท่ีสดุต้องการท างานกบัลกูค้าที่ดีท่ีสดุ 
10. สามารถช่วยให้เรามีโอกาสในการแก้ไขในเวลาที่องค์กรเกิดวิกฤติการณ์ 
11. ช่วยเพิ่มเงินทนุในตลาดหุ้น 
12. ช่วยให้มีอ านาจการตอ่รองกบัช่องทางการจดัจ าหนา่ยได้สงูขึน้ 
13. ช่วยแสดงถึงข้อผกูมดัท่ีดีระหวา่งกนัในเวลาที่องค์กรท าสญัญากบัองค์กรธุรกิจตา่งๆ 

เช่น ผู้สง่มอบวตัถดิุบ บริษัทโฆษณา 
 
ส าหรับองค์กรท่ีมีช่ือเสยีงท่ีไม่ดีจะสง่ผลเสยีตอ่องค์กร ดงันี ้
1. ซีอีโอ หลายคนกลา่ววา่ หากนกัวิเคราะห์ตลาดหุ้นไม่ชอบองค์กรจากการท่ีมีช่ือเสยีงท่ี

ไม่ดี จะท าให้เข้าประเมินมลูคา่หุ้นขององค์กรต ่า 
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2. ผู้สือ่ขา่วจะให้ความสนใจเป็นพิเศษตอ่บริษัทท่ีมีช่ือเสยีงท่ีไม่ดี และไม่วา่บริษัท
เหลา่นัน้จะท าอะไรที่ดี ผู้สือ่ขา่วก็จะเตือนผู้ฟังวา่บริษัทนีมี้ประวติัท่ีไม่ดีมาก่อน 

3. ลกูค้าดเูหมือนจะกงัวลกบัราคาของสนิค้าและบริการท่ีมาจากบริษัทท่ีได้รับการ
ยอมรับน้อย 

4. ในสายตาจากคนภายนอกจะมองวา่องค์กรท่ีมีช่ือเสยีงท่ีไม่ดีจะมีแนวโน้มท่ีจะเลีย้งดู
พนกังานไม่ดีเช่นกนั 
 

4.3.2 คุณค่าด้านการเงิน (Financial Value) 
  

องค์กรท่ีมีช่ือเสยีงท่ีดี มีผลตอ่ด้านผลการด าเนินงานด้านการเงิน คือ สามารถช่วยให้
บริษัทบรรลเุป้าหมายด้านผลก าไรได้ เม่ือบริษัทได้ไปถึงเป้าหมายของการมีก าไรแล้ว ก็จะสามารถ
ท าให้เกิดการสร้างผลก าไรอยา่งยัง่ยืน 
 ในการศกึษาด้านการประเมินช่ือเสยีง ของ ปีเตอร์ โรเบริต์ และเกรแฮม ได้ท าไว้ พบวา่
ช่ือเสยีงได้ถกูประเมินมาจากการรับรู้ในตวัผู้บริหารและองค์กรจากคณุลกัษณะทัง้ 8 คือ การ
บริหารคณุภาพ (management quality) คณุภาพสนิค้า (product quality), ความสามารถในการ
พฒันาและรักษาบุคลากรท่ีมีความส าคญัไว้ได้ (ability to develop and keep key people) 
ความมัน่คงด้านการเงิน (Financial soundness) การใช้สนิทรัพย์ (asset used) มลูคา่การลงทนุ 
(investment value) ระดบัของการคิดนวตักรรมใหม่ (degree of innovativeness) ความเป็นมิตร
ตอ่สงัคมและสิง่แวดล้อม (community and environmental friendliness) 
 ความสามารถด้านการเงิน (Financial performance) ถกูประเมินมาจากผลตอบแทนตอ่
สนิทรัพย์รวม (Return of total assets-ROA) การประเมินท่ีสงูกวา่หรือต ่ากวา่คา่เฉลีย่ของทัง้
ช่ือเสยีงองค์กรและ ROA ส าหรับแตล่ะองค์กรได้ถกูก าหนดความสมัพนัธ์กบัองค์กรอ่ืนๆ ในแวดวง
เศรษฐกิจท่ีองค์กรนัน้ๆ ท าธุรกิจอยู ่
 ข้อมลูสว่นหนึง่ของ Fortune’s Most Admired Corporation ท่ีได้ท าการศกึษาระหวา่งปี 
1984 ถึง 1995 ในแตล่ะปีผู้บริหารประมาณ 4,000 คน ได้ท าการให้คะแนนบริษัทในฟอร์จูน 500 
บริษัท (Fortune 500 companies) ในแวดวงเศรษฐกิจ ข้อมลูด้านช่ือเสยีงองค์กรได้ถกูน ามาจบัคู่
กบัข้อมลูด้านการเงิน เพื่อท าการประเมินความสมัพนัธ์ระหวา่งช่ือเสยีงองค์กรกบัผลตอบแทนต่อ
สนิทรัพย์ โดยพบวา่ความสมัพนัธ์ของ 2 สิง่ คือ 
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1. ช่ือเสยีงองค์กรท่ีดี จะช่วยเพิม่ระยะเวลาในช่วงท่ีองค์กรได้รับผลตอบแทนทางการเงิน
ดีเลศิ 

2. ช่ือเสยีงองค์กรท่ีดี อาจช่วยลดระยะเวลาในช่วงท่ีองค์กรได้รับผลตอบแทนทางการเงิน
ต ่า 

 
Taylor (2001) กลา่ววา่ช่ือเสยีงมีผลกระทบตอ่องค์กรในเร่ืองตา่งๆ ดงันี ้

1. ช่ือเสยีงมีผลกระทบตอ่ยอดขาย (Your reputation impacts sales) ซึง่ลกูค้าจะมี
ความไว้วางใจในการซือ้สนิค้าหรือบริการจากองค์กร อนัจะสง่ผลตอ่การเพิ่มขึน้ของ
ยอดขายและสร้างก าไรให้แก่องค์กร 

2. ช่ือเสยีงมีผลกระทบตอ่การสรรหาและรักษาพนกังาน (Your reputation impacts 
recruitment and retention) ซึง่พนกังานถือเป็นหวัใจส าคญัท่ีจะท าให้องค์กรประสบ
ความส าเร็จ ถ้าการลาออกมีสงูจะสง่ผลตอ่การจดัสรรงบประมาณขององค์กรในการ
สรรหาพนกังานใหม่และความตอ่เน่ืองของการท างาน ฉะนัน้การปฏิบติัตอ่พนกังาน
ด้วยความยติุธรรมและรับผิดชอบจึงเป็นสิง่ส าคญัมากท่ีจะช่วยให้องค์กรมีช่ือเสยีงท่ีดี
และความต้องการร่วมงานกบัองค์กรมีสงูขึน้ 

3. ช่ือเสยีงมีผลกระทบตอ่ผู้น าความคิดเห็น (Your reputation impacts opinion 
leaders) ซึง่เป็นบุคคลท่ีสาม เช่น สือ่มวลชน นกัการเมือง ในการท่ีจะบอกกลา่ว
เก่ียวกบัองค์กรให้คนในสงัคมได้รับรู้เร่ืองราวเก่ียวกบัองค์กรในวงกว้าง การท่ีองค์กรมี
ช่ือเสยีงท่ีดีจะช่วยให้เข้าถึงผู้น าความคิดเห็นได้ง่ายขึน้ 

4. ช่ือเสยีงมีผลกระทบตอ่ราคาหุ้น (Your reputation impacts your share price) ถ้า
องค์กรมีช่ือเสยีงท่ีดี ก็ช่วยให้ราคาหุ้นอยูใ่นระดบัสงู เพราะลกูค้าตา่งให้การยอมรับ
และเช่ือถือในตวัองค์กร 
 

ช่ือเสยีงองค์กรท่ีเป็นท่ีนิยม (ท่ีถกูแสดงให้เห็นอยา่งชดัเจนได้ในรูปของตราสนิค้าองค์กร) 
จะสร้างผลประโยชน์ท่ีจบัต้องได้ ดงัตอ่ไปนี ้

- สามารถตัง้ราคาสนิค้าที่สือ่ถึงความมีคณุภาพเยี่ยม (premium price) 
- มีต้นทนุต ่า 
- มีเขตกนัชนส าหรับสถานการณ์ท่ีเกิดวิกฤติกบัองค์กร 

สามารถพฒันาความจงรักภกัดี (Loyalty) ของพนกังานในองค์กรและลกูค้าให้สงูขึน้ได้ 
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4.4 การจัดการช่ือเสียงองค์กร (Managing Corporate Reputation) 
 

Wilcox (Cited in รองศาสตราจารย์รุ่งนภา พิตรปรีชา วารสารการประชาสมัพนัธ์และการ
โฆษณา ฉบบัท่ี 1 ปี 2551) ได้เผยเคล็ดลบัส าคญัของการสร้างช่ือเสยีงให้ประสบความส าเร็จวา่
ผู้บริหารและคณะบริหารจะต้องเป็นแรงผลกัดนัส าคญัในการสร้างช่ือเสยีง จะต้องมีเหตผุลท่ีดี
ส าหรับช่ือเสยีง มีแนวศาสตร์และศิลป์ในการบริหารงาน จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการ
หรือน าเสนอผลิตภณัฑ์บริการเกินกวา่ที่สาธารณชนคาดหวงัไว้ และท่ีขาดไม่ได้ก็คือบุคลากรทกุ
คนในหนว่ยงาน จะต้องมีความรู้สกึเป็นเจ้าขององค์กรหรือตราสนิค้านัน้ๆ นอกจากนี ้วิธีการที่ดี
และเหมาะสมท่ีสดุในการรักษาและดแูลช่ือเสยีงขององค์กรและตราสนิค้า คือ การให้ความส าคญั
กบัการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) ซึง่
ประกอบด้วย ความมีจริยธรรม ความเป็นบรรษทัภิบาล การให้ความส าคญัตอ่สทิธิมนษุยชน 
ความรับผิดชอบตอ่สิง่แวดล้อม และบทบาทหน้าที่ตอ่สงัคม จึงมีความจ าเป็นท่ีหลายองค์กรหรือ
ตราสนิค้าจะต้องพิจารณาเร่ืองตา่งๆ เหลา่นีอ้ยา่งถ่ีถ้วนและระมดัระวงั (อ้างจาก info@market-
comms.co.thและ www.market-comms.co.th) 

การจดัการช่ือเสยีงอยา่งประสบความส าเร็จได้นัน้ Formbrun (1996) มีทศันะวา่ องค์กร
ต้องสร้างโปรแกรมที่จ าเป็นส าหรับบทบาทความเก่ียวข้องของสว่นประกอบตา่งๆ องค์กรจะต้อง
หมัน่ประเมินช่ือเสยีงขององค์กร โดยดท่ีูต าแหน่งขององค์กรเม่ือเทียบกบัคูแ่ขง่ โดยใช้
สว่นประกอบหลกัในการประเมินช่ือเสยีงองค์กรและน าไปวางแผนจดัการอยา่งเป็นขัน้ตอนตอ่ไปนี ้

ขัน้แรก การวิเคราะห์เอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ และช่ือเสียงในปัจจุบัน ในขัน้แรกของ
การท าการประเมินช่ือเสยีงเพ่ือเป็นการประเมินวา่การรับรู้ในสว่นของเอกลกัษณ์องค์กร 
ภาพลกัษณ์องค์กร และช่ือเสยีงองค์กร ท่ีองค์กรสือ่อกไปมีความถกูต้องมากน้อยแคไ่หน 

วิเคราะห์เอกลกัษณ์ในสว่นนีเ้ป็นสิง่ท่ีองค์กรได้ท าการสือ่สารไปยงักลุม่เป้าหมายตา่งๆ 
เช่น ลกูค้า พนกังาน ผู้ ถือหุ้น ผู้จดัหาวตัถดิุบ ผู้กระจายสนิค้า นกักฎหมาย ผู้สือ่ขา่ว นกัวิเคราะห์
และประชาชน โดยองค์กรจะต้องท าการส ารวจในทกุกลุม่เป้าหมายวา่มีการรับรู้ในเอกลกัษณ์
องค์กรอยา่งไรบ้าง โดยทัว่ไปจะเป็นการน าชิน้งานโฆษณา แผน่พบั คูมื่อ โปสเตอร์ ตราสญัลกัษณ์
และป้ายตา่งๆ เหลา่นีม้ารวมอยูด้่วยกนัแล้วท าการส ารวจ ในขณะเดียวกนัผู้ เช่ียวชาญจะมีการ
สมัภาษณ์กลุม่ตวัแทนพนกังานเพื่อให้ระบุถึงความเข้าใจของพนกังานท่ีมีตอ่บริษัท วตัถปุระสงค์
ของการวิเคราะห์นีเ้พื่อค้นคว้าวา่ เอกลกัษณ์องค์กรได้ถ่ายทอดสิง่ท่ีเป็นแนวคิดขององค์กรยงั
พนกังานได้หรือไม่ 
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ขัน้ที่สอง การวางแผนก าหนดสภาวการณ์ในอนาคต (Designing the future state) 
การท าความเข้าใจอยา่งชดัเจนเก่ียวกบักลยทุธ์ขององค์กร สภาวะการแขง่ขนั เป็นสิง่จ าเป็นก่อนท่ี
จะมีการก าหนดสิง่ท่ีองค์กรปรารถนาท่ีจะเป็นในอนาคต 

การร่วมหารือในประเด็นท่ีเก่ียวกบักลยทุธ์การวางต าแหนง่ขององค์กรในอุตสาหกรรม 
ตลอดจนการวางแผนในมมุมองตา่งๆ การวิเคราะห์แนวโน้ม และการวิเคราะห์สภาพการแข่งขนั
ควรจะต้องท าควบคูไ่ปกบัการพจิารณาดวูา่ช่ือเสยีงองค์กรและจุดยืนของคูแ่ขง่เป็นอยา่งไร องค์กร
ไหนในภาคอุตสาหกรรมท่ีมีสถานะท่ีดีท่ีสดุและท าไม กลยทุธ์อะไรบ้างที่คูแ่ขง่ขนัได้ใช้เพื่อรักษา
ช่ือเสยีงองค์กรไว้ 

ขัน้ที่สาม การจัดการในช่วงแห่งการเปล่ียนแปลงไปสู่อนาคตที่ก าหนดไว้ การ
ทบทวนแผนการขององค์กรเพ่ือจดัการให้ได้ตามท่ีก าหนดไว้ในอนาคตเป็นการศกึษาช่องวา่ง
ระหวา่งสภาพการณ์ในปัจจุบนักบัสภาพการณ์ท่ีปรารถนาจะเป็น เพือ่ให้ความเก่ียวข้องของสอง
ต าแหนง่นัน้ใกล้ชิดกนัมากท่ีสดุ เพื่อให้ขัน้ตอนการท างานจริงจะน าไปสูผ่ลแหง่ความส าเร็จได้ 
 
 Arthur W.Page (cited in Gerry Griffin, 2002) เช่ือวา่การประชาสมัพนัธ์นัน้ เป็น
หนว่ยงานท่ีเป็นฝ่ายบริหารจดัการ (function of executive management) ท่ีเป็นศนูย์กลาง
ความส าเร็จขององค์กร โดยมีหลกัการ 6 ข้อ เพื่อสร้างความนา่เช่ือถือให้เกิดขึน้ในองค์กรได้ อนัจะ
น าไปสูค่วามมีช่ือเสยีงท่ีดีขององค์กร ดงัตอ่ไปนี ้

1. พูดความจริง เพือ่ให้สาธารณชนรับรู้วา่เกิดอะไรขึน้ และให้รับทราบคณุลกัษณะ, 
อุดมคติ และหลกัการขององค์กรได้อยา่งถกูต้อง ชดัเจน 

2. พิสูจน์ด้วยการกระท า การรับรู้ในตวัองค์กรของสาธารณชนนัน้ 90% ถกูตดัสนิด้วย
การกระท า และอีก 10% ด้วยการใช้ค าพดู 

3. รับฟังผู้บริโภค หากต้องการสง่เสริมองค์กรให้ดียิ่งขึน้ ให้ท าความเข้าใจสิง่ท่ี
สาธารณชนต้องการ และให้ผู้บริหารระดบัสงูและพนกังานอ่ืนๆ รับทราบข้อมลู
เก่ียวกบัการตอบสนองหรือสิง่ตา่งๆ ท่ีเก่ียวกบัทัง้สนิค้า และนโยบายขององค์กรไว้ 
เพื่อให้เป็นในทิศทางเดียวกนั 

4. บริหารจัดการเพื่อวนัพรุ่งนี ้เตรียมแผนการป้องกนัลว่งหน้า และลบการกระท าท่ี
เสยีหาย สร้างสิง่ท่ีดีๆ ให้เกิดกบัองค์กร 

5. บริหารจัดการด้านประชาสัมพันธ์ ประหน่ึงว่าทัง้หมดขององค์กรขึน้อยู่กับมัน 
ดงันัน้ ทกุกลยุทธ์ของการประชาสมัพนัธ์ และกิจกรรมตา่งๆ ควรจะท าโดยค านงึถึง
ผลกระทบตอ่สาธารณชนด้วย 
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6. ต้องอดทน และควบคุมตนเองให้ได้ ให้ใช้เหตผุลหรือข้อมลูความจริงตา่งๆ ในการ
แก้ไขหรืออธิบายสิง่ตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ โดยเฉพาะเม่ือเกิดวิกฤติขึน้ ให้ระลกึไว้เสมอวา่
ความอดทนและการใช้เหตผุลท าให้เกิดการสือ่สารที่ดีท่ีสดุ 
 

ในขณะท่ี Griffin(2008) ได้กลา่วถึงมมุมองของการบริหารความเสีย่งของการจดัการ
ช่ือเสยีงองค์กรเพ่ือการบริหารจดัการสูอ่นาคต วา่ องค์กรตา่งๆ ต้องแยกเร่ืองตา่งๆ ในองค์กรให้
เป็นเร่ืองท่ีบริหารจดัการได้ มิฉะนัน้องค์กรจะไมส่ามารถประสบความส าเร็จได้ องค์กรแตล่ะ
องค์กรจะมีองค์ประกอบในวิธีท่ีแตกตา่งกนั แตอ่งค์ประกอบแตล่ะด้านจะต้องได้รับการพิจารณา
และบริหารจดัการอยา่งจริงจงัและขาดองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึง่ไม่ได้ องค์ประกอบของ
การจดัการช่ือเสยีงองค์กร 3 สว่น คือ 

- การจดัการภาวะวิกฤต (Crisis Management) 
- การจดัการประเด็น (Issue Management) 
- การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม (Corporate Social Responsibility) 

 
4.5 การวัดช่ือเสียงขององค์กร (Corporate Reputation Measurement) 
  

Dowling (2001, อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2553) ได้สรุประเบียบวิธีวิจยั ส าหรับการ
วดัช่ือเสยีงขององค์กร ไว้ 3 วิธี ดงันี ้

 1. การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) 
เป็นวิธีท่ีดีท่ีสดุ เพราะจะสามารถศกึษา และเข้าใจกลุม่เป้าหมายในเร่ืองของปัจจยัท่ีมีผล

ตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์และช่ือเสยีงขององค์กร โดยส าหรับวิธีการวิจยัเชิงคณุภาพท่ีได้รับความ
นิยมมากท่ีสดุก็คือ 

  - การทบทวนเก่ียวกบัการจดัการ (management introspection) 
 - การสมัภาษณ์เชิงลกึกลุม่เป้าหมายหลกัเป็นรายบุคคล (in-depth 
interview with key individual stakeholders) 

- การสนทนากลุม่กบักลุม่เป้าหมายท่ีเลอืกสรร (focus group interview 
with selected groups of stakeholders) 

ทัง้นีก้ารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งเพื่อสมัภาษณ์นัน้ จ าเป็นท่ีต้องเป็นตวัแทนของกลุม่เป้าหมาย
ทัง้หมด 
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  2. การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
จะสามารถอธิบายเก่ียวกบัภาพลกัษณ์และช่ือเสยีง ซึง่วิธีการที่นิยมอยา่งมากคือการ

ส ารวจ โดยจ าเป็นต้องมีการออกแบบการวจิยัท่ีดี และมีจ านวนกลุม่ตวัอยา่งที่มากเพียงพอตอ่
ความนา่เช่ือถือของการวจิยั และผลการวิจยันัน้จะท าให้ทราบวา่ การรับรู้ของกลุม่เป้าหมายให้
ความส าคญั หรือค านงึถึงเร่ืองใดเป็นหลกั เพื่อท่ีจะน ามาวางแผนให้องค์กรประสบความส าเร็จ
ตอ่ไป 
  3.การวิเคราะห์ผลเชิงสถิติท่ีแสดงถึงภาพลกัษณ์และช่ือเสยีง และวิเคราะห์
จุดอ่อน จุดแข็ง 
  
 Wilcox and others (2008, อ้างถึงใน รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2553) ได้เสนอปัจจยัพืน้ฐานท่ี
ใช้เป็นเสมือนตวัชีว้ดัวา่ องค์กรมีช่ือเสยีงท่ีดีหรือไม่อยา่งไร โดยดจูากปัจจยัพืน้ฐาน 3 ประการ 
ได้แก่ 

 1. ผลประกอบการด้านการเงิน (economic performance) 
 2. ความรับผิดชอบตอ่สงัคม (social responsiveness) 
 3. ความสามารถขององค์กรในการให้ผลตอบแทนท่ีคุ้มคา่ตอ่ผู้ ท่ีเก่ียวข้อง (the 

ability to deliver valuable outcome to stakeholders) 
 
5. แนวความคิดเก่ียวกับการด าเนินการสโมสรฟุตบอลอาชีพ 
 

Lewis (1985) ได้น าเสนอปัจจยัในการจดัการทีมกีฬาให้ประสบผลส าเร็จ โดยจะต้อง
ค านงึถึงปัจจยัตา่งๆ ดงันี ้
  1. การจดัการด้านบุคลากร เช่น การคดัเลอืกและการพฒันาบุคลากร เป็นต้น 
  2. การจดัการโปรแกรม เช่น การก าหนดตารางแขง่ขนัและฝึกซ้อม การจดั
งบประมาณและการบริหารการเงิน เป็นต้น 
  3. การจดัการด้านการตลาด เช่น การแนะน าสโมสร การบริการ การเพิ่มเงินทนุ 
การสง่เสริมการขายตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั เป็นต้น 
  4. การจดัการเก่ียวกบัสือ่และขา่วสารการประชาสมัพนัธ์  เช่น การประชาสมัพนัธ์ 
การสมคัรสมาชิกทางคอมพิวเตอร์ หรือทางโทรทศัน์ เป็นต้น 
  5. การจดัการเก่ียวกบัสิง่อ านายความสะดวก เชน่ การท าสญัญาหรือตกลงกบั
ผู้สนบัสนนุ สโมสรหรือเจ้าของสิง่อ านายความสะดวกตา่งๆ เป็นต้น 
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6. งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 
 วรุตม์ โอนพรัตน์วิบูล (2553) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัการสือ่สารกบัการกอ่ตวัและการ
ธ ารงรักษากลุม่แฟนคลบัของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี โดยมีวตัถปุระสงค์การวิจยัคือ 
 1. เพื่ออธิบายสว่นผสมทางการตลาดของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 

2. เพื่ออธิบายการสือ่สารเพื่อบริหารจดัการภายในกลุม่แฟนคลบัของสโมสรฟุตบอลใน
ไทยพรีเมียร์ลกี 
3. เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัการสือ่สารที่เก่ียวข้องกบัการก่อตวัและการธ ารงรักษากลุม่แฟน
คลบัของสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลกี 
งานวิจยันีใ้ช้วิธีการสมัภาษณ์กลุม่ตวัอยา่งที่เป็นแฟนคลบัของสโมสร 4 รูปแบบในการเก็บ

ข้อมลูได้แก่ 1) องค์กรเอกชน: เมืองทอง ยไูนเต็ด 2) องค์กรรัฐ: การทา่เรือไทย เอฟซี 3) จงัหวดั
หรืออ าเภอ: พทัยา ยไูนเต็ด 4) สถาบนัการศกึษา: จุฬา ยไูนเต็ด 
 ผลการวิจยัระบุวา่เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการใช้การสือ่สารการตลาดอยา่งเป็นระบบ การ
ทา่เรือไทย   เอฟซ ีใช้การสือ่สารการตลาดเพียงเลก็น้อย พทัยา ยไูนเต็ด มีการสือ่สารการตลาด
บางสว่น  และจุฬา ยไูนเต็ดไม่มีการสือ่สารการตลาดแตอ่ยา่งใด โดยสว่นประสมทางการตลาดท่ีมี
ผลในการก่อตวัของกลุม่แฟนคลบัทกุสโมสร คือเร่ืองสถานท่ี ได้แก่ สนามแขง่ขนัท่ีใกล้ชุมชนหรือ
ช่ือสโมสรเป็นช่ืออ าเภอ มากกวา่จะเป็นสว่นประสมทางการตลาดด้านอ่ืนๆ 
 ภายในกลุม่แฟนคลบัเมืองทอง ยไูนเต็ด และพทัยา ยไูนเต็ด มีการแบง่ภาระหน้าที่อยา่ง
ชดัเจน ตรงข้ามกบักลุม่แฟนคลบัการทา่เรือไทย เอฟซี และจุฬา ยไูนเต็ด สว่นรูปแบบเครือขา่ยการ
สือ่สารในกลุม่ เมืองทอง ยไูนเต็ด และจุฬา ยไูนเต็ด ใช้เครือขา่ยแบบมีศนูย์กลาง การทา่เรือไทย 
เอฟซี และพทัยา ยไูนเต็ด ใช้เครือขา่ยท่ีติดตอ่กันได้หมดทกุคน ด้านช่องทางการสือ่สารในกลุม่ ทกุ
สโมสรใช้เว็บบอร์ดและการโทรศพัท์ ซึง่การก่อตวัของกลุม่แฟนคลบัเมืองทอง ยไูนเต็ด สว่นมาก
เกิดจากผู้สง่สารที่เป็นเจ้าของสือ่ ได้แก่ สือ่มวลชนและสือ่ออนไลน์ แฟนคลบัการทา่เรือไทย เอฟซี 
และจุฬา ยไูนเต็ด เกิดจากผู้สง่สารที่ไม่ได้เป็นเจ้าของสือ่ ได้แก่ สือ่บุคคล สือ่ออนไลน์ และ
สือ่มวลชน แฟนคลบัพทัยา ยไูนเต็ด เกิดจากผู้สง่สารที่ทัง้เป็นและไม่เป็นเจ้าของสือ่ ได้แก่ สือ่
เฉพาะกิจ สือ่บุคคล และสือ่ออนไลน์ โดยเนือ้หาที่ดงึดดูใจแฟนคลบัของทกุสโมสรได้แก่ เร่ืองของ
พืน้ท่ี ข้อมลูสโมสร จ านวนแฟนคลบั แนวทางการเชียร์และการจดัการท่ีดีของสโมสร 
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 สริินกานต์ ผอ่งประเสริฐ (2550) ได้ท าการวิจยัเร่ือง ความต้องการสว่นผสมทางการตลาด
ของผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลกี เป็นการศกึษา และเปรียบเทียบความต้องการสว่นผสม
ทางการตลาดของผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลกี ระหวา่งเพศชายและเพศหญิง ซึง่กลุม่
ตวัอยา่งคือผู้ชมการแขง่ขนัฟุตบอลจ านวน 480 คน จากสนามสโมสรทีมเหย้า 16 สโมสร โดยได้
สร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัความต้องการสว่นผสมทางการตลาดเพื่อใช้เป็นข้อมลูในการวิจยั 

ผลการวิจยัท่ีส าคญัพบวา่ 1. ความต้องการสว่นผสมทางการตลาดผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์ 
พรีเมียร์ลกีโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ยกเว้นด้านสถานท่ีให้บริการ ในเร่ืองมีร้านจ าหนา่ยของท่ีระลกึ
มีความต้องการอยูใ่นระดบัน้อย และ 2. การเปรียบเทียบความต้องการสว่นผสมทางการตลาดของ
ผู้ชมฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลกี ระหวา่งเพศชายและเพศหญิง พบวา่เพศชายและเพศหญิงมี
ความต้องการสว่นผสมทางการตลาดโดยรวมไม่แตกตา่งกนั ยกเว้นความต้องการด้าน
กระบวนการให้บริการในเร่ืองมีโทรทศัน์วงจรปิด ส าหรับย้อนภาพการยิงประตแูละการเลน่ช่วงที่
ส าคญั ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพในเร่ืองจดับริเวณท่ีพกัผอ่นส าหรับผู้ เข้าชม 
และเร่ืองปรับปรุงอาคาร สถานท่ี สภาพแวดล้อมให้สะอาด แตกตา่งกนั 
 

อุเทน แก้วกณัหาเดชากลุ (2554) ได้ท าการวิจยัเร่ือง การศกึษากลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์
สโมสรฟุตบอลอาชีพในการแขง่ขนัไทยพรีเมียร์ลีก โดยกลุม่ตวัอยา่งคือ สโมสรฟุตบอลอาชีพ 7 
สโมสร ด้วยการเลอืกแบบแบง่ชัน้ และผู้ชมการแขง่ขนัฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลกี จ านวน 400 คน 
ด้วยการสุม่แบบบงัเอิญ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวจิยัได้แก่ แบบสมัภาษณ์และแบบสอบถาม 

ผลการวิจยัพบวา่ 1. สโมสรฟุตบอลอาชีพมีการใช้กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ 1) กล
ยทุธ์การใช้สือ่ท่ีหลากหลากหลาย 2) กลยทุธ์การจดัเหตกุารณ์พิเศษ 3) กลยทุธ์การสร้าง
ภาพลกัษณ์ และ 4) กลยทุธ์การสร้างการจดจ า 

2. ผู้ชมการแขง่ขนัฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลกีมีระดบัการรับรู้ขา่วสารจากกลยทุธ์การ
ประชาสมัพนัธ์ของสโมสรฟุตบอลอาชีพ เก่ียวกบักลยทุธ์การใช้สือ่ท่ีหลากหลาย กลยทุธ์การสร้าง
ภาพลกัษณ์ และกลยทุธ์สร้างการจดจ าอยูใ่นระดบัปานกลาง 



 

 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

 การศกึษาเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
(Brand and Reputation Management of Football Clubs in Thai Premier League) ฉบบันี ้
เป็นการวิจยัทัง้เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 
 ในการวิจยัเชิงคณุภาพ มีเป้าหมายในการศกึษาคือ แนวคิดและกลยทุธ์การจดัการตรา
สนิค้าอยา่งไร ให้ก าเนิดเกิดขึน้เป็นท่ีรู้จกั รวมถึงได้รับการยอมรับ และสร้างความนิยม จนประสบ
ความส าเร็จในไทยพรีเมียร์ลกี ซึง่ใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) 
 
 3.1.1 แหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยั 

- แหลง่ข้อมลูประเภทบุคคล 
 สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กบัผู้บริหารของสโมสรฟุตบอลในไทย
พรีเมียร์ลกี หรือผู้ ท่ีมีหน้าที่รับผิดชอบในการจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
ดงัตอ่ไปนี ้

1. คณุบรรลอืศกัด์ิ สขุประพฤติ (ผู้จดัการฝ่ายการตลาดและประชาสมัพนัธ์ 
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด) 

2. คณุทดัเทพ พิทกัษ์พูลสนิ (ผู้จดัการทีม และผู้อ านวยการฝ่ายกิจการ
ตา่งประเทศ สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด) 

3. คณุพาทิศ ศภุะพงษ์ (ผู้อ านวยการฝ่ายพฒันาธุรกิจ สโมสรชลบุรี เอฟซี) 
 
 3.1.2 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

- ข้อมลูประเภทบุคคล 
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 มาจากแหลง่ข้อมลูปฐมภมิู (Primary data) ซึง่ผู้วิจยัได้เลอืกใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู
จากการ สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กบัผู้บริหารของสโมสรฟุตบอลในไทย
พรีเมียร์ลกี หรือผู้ ท่ีมีหน้าที่รับผิดชอบในการจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 

โดยใช้วิธีการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซึง่กลุม่ตวัอยา่งนี ้
ผู้วิจยัคดัเลอืกจากสโมสรฟุตบอลท่ีประสบความส าเร็จ สามารถคว้าต าแหนง่แชมป์ในการแขง่ขนั
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลกีได้ ตัง้แตปี่ พ.ศ. 2550 จนถึงฤดกูาลลา่สดุ ปี พ.ศ. 2555 

ซึง่นอกจากจะมีช่ือเสยีงในประเทศไทยแล้วนัน้ ยงัเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในวงการฟุตบอล
สโมสรระดบัทวีปเอเชียอีกด้วย โดยประกอบไปด้วย 3 สโมสร ดงันี ้

 
1. เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด (แชมป์ 3 สมยั ในปี พ.ศ. 2552, 2553 และ 2555) 

- คณุบรรลอืศกัด์ิ สขุประพฤติ (ผู้จดัการฝ่ายการตลาดและประชาสมัพนัธ์ สโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ด) 

2.  บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด (แชมป์ 2 สมยั ในปี พ.ศ. 2551 ในช่ือเดิมคือ สโมสรการ
ไฟฟ้าสว่นภมิูภาค และในปี พ.ศ. 2554) 

- คณุทดัเทพ พิทกัษ์พูลสนิ (ผู้จดัการทีม และผู้อ านวยการฝ่ายกิจการตา่งประเทศ สโมสร
บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด) 

3. ชลบุรี เอฟซ ี(แชมป์ 1 สมยั ในปี พ.ศ. 2550) 
- คณุพาทิศ ศภุะพงษ์ (ผู้อ านวยการฝ่ายพฒันาธุรกิจ สโมสรชลบุรี เอฟซี) 

 
3.1.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทย
พรีเมียร์ลกี ส าหรับในสว่นของการวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้วิจยัจะท าการเก็บรวบรวมข้อมลูเพื่อความ
ครบถ้วนสมบูรณ์ และตรงตามจุดประสงค์ของงานวิจยั โดยเป็นการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-
depth Interview) 

การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กบัผู้บริหารของสโมสรฟุตบอลในไทย
พรีเมียร์ลกี หรือผู้ ท่ีมีหน้าที่รับผิดชอบในการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทย
พรีเมียร์ลกี มีแนวค าถามส าหรับการสมัภาษณ์ ดงัตอ่ไปนี ้

 -  สโมสรมีกระบวนการในการสร้างตราสินค้าอยา่งไร 
 -  ใช้แนวคิด หรือหลกัการใดในการจดัการตราสินค้าบ้าง 
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 - อะไรคือแก่น หรือตวัตนของสโมสร (Brand Identity) 
- ถ้าเปรียบสโมสรเป็นคน จะเป็นคนท่ีมีบุคลกิลกัษณะแบบใด (Brand 

Personality) 
 -  จุดแข็ง และจุดอ่อนของสโมสร คืออะไร (SWOT) 
 -  ก าหนดต าแหนง่ทางการตลาดของสโมสรไว้ท่ีจุดใด (Positioning) 
 -  สว่นผสมทางการตลาดของสโมสรเป็นอยา่งไร (4Ps) 
 -  กลุม่เป้าหมายของสโมสรคือใคร 
 -  ปัจจยัใด ท่ีท าให้สโมสรประสบความส าเร็จ ได้รับความนิยม 
 - มีหลกัการใดในการจดัการช่ือเสยีงของสโมสร 

- ภาพลกัษณ์ของสโมสร ท่ีสโมสรต้องการสือ่ถึงกลุม่เป้าหมาย เป็นอยา่งไร 
- สโมสรมีการก าหนดวิสยัทศัน์ และพนัธกิจ ให้เป็นไปในทิศทางใดบ้าง 

 
 3.1.4 การวิเคราะห์ข้อมลู 
 การวิเคราะห์ข้อมลูในการวิจยัเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล
ในไทยพรีเมียร์ลกี ส าหรับในสว่นของการวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้วิจยัจะน าเอาข้อมลูท่ีได้จากการ
สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) มาท าการวิเคราะห์ตามจุดประสงค์ของงานวิจยั ซึง่
มีรายละเอียดคือ ต้องการทราบถึงแนวทาง ศกึษาหลกัการ และกลยทุธ์ท่ีใช้ในการจดัการตรา
สนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี โดยเช่ือมโยงกบัแนวคิด และทฤษฎีตา่งๆ 
 
 3.1.5 การน าเสนอข้อมลู 
 การน าเสนอข้อมลูในงานวิจยัเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลใน
ไทยพรีเมียร์ลกี ส าหรับในสว่นของการวิจยัเชิงคณุภาพ ผู้วิจยัจึงเลอืกวิธีการน าเสนอข้อมลูโดยใช้
การพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยมีรายละเอียดในประเด็นหลกัคือ บรรยาย
กลยทุธ์ท่ีใช้ในการบริหารจดัการตราสินค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี ของทัง้ 3 สโมสร 
 
ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
 โดยส าหรับการวิจยัเชิงปริมาณ เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัครัง้
เดียว (One-shot descriptive study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
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เก็บรวบรวมข้อมลู โดยให้กลุม่ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึง่มีเป้าหมายคือ ศกึษา
เก่ียวกบัทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
 
 3.2.1 กลุม่ตวัอยา่ง 
 การก าหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่ง จดัท าโดยอาศยัตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ซึง่
ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ไว้ท่ี 95% เม่ือจ านวนกลุม่เป้าหมายมากกวา่ 100,000 คนขึน้ไป ท าให้
คา่ความคลาดเคลือ่นท่ียอมรับได้เทา่กบั 0.05 จ านวนกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ในการส ารวจจึงต้องไม่
น้อยกวา่ 400 คน 

กลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นีคื้อ แฟนฟุตบอลทัง้เพศชายและเพศหญิง ทัง้หมด 1,200 
คน โดยจ าแนกจ านวนตามสโมสรดงันี ้
  -  แฟนฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 400 คน 
  -  แฟนฟุตบอลสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 400 คน 
  -  แฟนฟุตบอลสโมสรชลบุรี เอฟซี 400 คน 
 
 3.2.2 วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 
 ผู้วิจยัใช้การสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Muti-stage Sampling) 

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ซึง่กลุม่ตวัอยา่งนี ้ผู้วิจยัคดัเลอืกจากสโมสรฟุตบอลท่ีประสบความส าเร็จ สามารถคว้าต าแหนง่
แชมป์ในการแขง่ขนัฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลกีได้ ตัง้แตปี่ พ.ศ. 2550 จนถึงฤดกูาลลา่สดุ ปี พ.ศ. 
2555 

- เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด (แชมป์ 3 สมยั ในปี พ.ศ. 2552, 2553 และ 2555) 
- บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด (แชมป์ 2 สมยั ในปี พ.ศ. 2551 ในช่ือเดิมคือ สโมสรการไฟฟ้า
สว่นภมิูภาค และในปี พ.ศ. 2554) 
- ชลบุรี เอฟซ ี(แชมป์ 1 สมยั ในปี พ.ศ. 2550) 

ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบก าหนดจ านวนตวัอยา่ง (Quota Sampling) 
ผู้วิจยัได้ก าหนดจ านวนตวัอยา่งในการเก็บข้อมลูของสโมสรฟุตบอลท่ีประสบความส าเร็จทัง้ 3 
สโมสร เป็นจ านวนเทา่ๆกนั คือ สโมสรละ 400 คน 
 ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
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โดยกลุม่ตวัอยา่งจะเป็นผู้สมคัรใจในการท าแบบสอบถามเอง ซึง่วธีิท่ีเก็บแบบสอบถามคือ ผู้วจิยั
จะเดินทางไปเก็บข้อมลูในสนามเหย้าของแตล่ะสโมสรทัง้เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด, บุรีรัมย์ 
ยไูนเต็ด และชลบุรี เอฟซี ในนดัท่ีมีการแขง่ขนั โดยมีรายละเอียด ดงัตอ่ไปนี ้
  -  ชลบุรี เอฟซ ีในวนัเสาร์ท่ี 6 เมษายน 2556 

เป็นการแขง่ขนัรายการ โตโยต้า ไทยพรีเมียร์ลกี ระหวา่ง ชลบุรี เอฟซ ีพบกบั พทัยา 
ยไูนเต็ด 

  -  บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ในวนัพธุท่ี 10 เมษายน 2556 
เป็นการแขง่ขนัรายการ เอเอฟซ ีแชมเปีย้นส์ลกี ระหวา่ง บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด พบกบั เจียงซู 
เซียนตี ้(จีน) 

  -  เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ในวนัพธุท่ี 17 เมษายน 2556 
เป็นการแขง่ขนัรายการ โตโยต้า ไทยพรีเมียร์ลกี ระหวา่ง เอสซจีี เมืองทอง ยไูนเต็ด พบกบั 
บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 

 
3.2.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูวิจยัครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ใน
ขัน้ตอนการออกแบบนัน้มีการแบง่เป็น 3 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้
  สว่นท่ี 1 สอบถามข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  สว่นท่ี 2 สอบถามความคิดเห็นท่ีมีตอ่การจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอล 
  สว่นท่ี 3 สอบถามความคิดเห็นท่ีมีตอ่การจดัการช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล 
 

3.2.4 การวิเคราะห์ข้อมลู 
หลงัจากท่ีเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว้แล้วคือ 1200 

ชุด จากนัน้ผู้วิจยัจะท าการตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์และความถกูต้องของข้อมลู แล้วจึง
น าไปด าเนินการประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS และท าการวิเคราะห์ผลทางสถิติตอ่ไป 

โดยการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัจะใช้การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา (Description 
Analysis) ซึง่ใช้คา่เฉลีย่ เพื่ออธิบายข้อมลูตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น อาย ุและเพศ 
รวมถึงอธิบายข้อมลูให้ตรงตามจุดประสงค์ นัน่ก็คือ ทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่การสร้าง
ช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล และทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของ
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สโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี ทัง้นีผู้้วิจยัจะวิเคราะห์ออกมาโดยวิธีการแจกแจงความถ่ี และ
น าเสนอข้อมลูด้วยตารางแบบร้อยละ และคา่เฉลีย่ ตามล าดบั 

 
3.2.5 การน าเสนอข้อมลู 

 ผู้วิจยัน าเสนอลการวิจยั และข้อสรุปโดยใช้การพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Description 
Analysis) ตามจุดประสงค์ท่ีก าหนด คือ ทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่การสร้างช่ือเสยีงของ
สโมสรฟุตบอล และทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอล
ในไทยพรีเมียร์ลกี 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจยัเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
(Brand and Reputation Management of Football Clubs in Thai Premier League) ฉบบันี ้
ผู้วิจยัได้ก าหนดใช้ระเบียบวิธีวิจยัทัง้เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) และเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึง่แบง่การศกึษาออกเป็น 2 สว่นคือ สว่นแรก เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ 
(Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) สว่นท่ีสอง 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) แบบวดัครัง้เดียว (One-shot description study) ซึง่ใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 
ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 

ใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) เพื่อการศกึษาเร่ือง กลยทุธ์ในการ
บริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี และกลยทุธ์และปัจจยัในการจดัการ
ช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี โดยจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth 
Interview) ปรากฎผลการศกึษาซึง่เรียงล าดบัตามสโมสร เพื่อให้เกิดความชดัเจน และความ
สะดวกในการน าเสนอ ดงัตอ่ไปนี ้
 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเตด็ 
สมัภาษณ์คณุบรรลอืศกัด์ิ สขุประพฤติ 
ผู้จดัการฝ่ายการตลาดและประชาสมัพนัธ์ สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
 

1. กลยุทธ์ในการจัดการตราสินค้า (Brand Management) 
สโมสรมีกลยทุธ์ในการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสร ดงันี ้
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  1.1 กลยทุธ์วา่ด้วยความหมายของตราสนิค้าของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
จะนกึถึงความเป็นผู้น า (Leader) ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "พดูถึงแบรนด์เมืองทอง ถา้ใครพดูถึง เรา
ตัง้ Positioning ไวว้่า ถา้พดูถึงตอ้งมาเป็นผูน้ า (Leader)"  
  1.2 กลยทุธ์เก่ียวกบับุคลกิของตราสนิค้า  เป็นแบรนด์ท่ีหรูหรา ดเูป็นแบรนด์ท่ีนา่
ติดตามเบอร์หนึง่ ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "ใครทีม่าดูตรงนี ้เรามองว่าเขามีการศึกษา มีวุฒิ สงัเกต
ไดจ้ากแฟนบอลทีม่าเชียร์ เห็นเราแลว้จะไม่มีการรู้สึกเลยว่าแบรนด์เราดูแลว้แบบนา่รงัเกียจ หรือ
แม้ว่ารู้สึกว่าแฟนบอลตีกนัไม่อยากมาดู พดูธรรมดาคือรู้สึกว่าหรูหรานา่ติดตามให้เขามาดู" 
  1.3 กลยทุธ์เอกลกัษณ์ของตราสนิค้า เม่ือพดูถึงสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
คือพดูถึงความเป็นผู้น า ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "Brand Identity ก็ใกล้ๆ  กนั ความหมายก็คือ เรา
เป็นผูน้ า พดูถึงเมืองทอง พดูถึงความเป็นผูน้ า" 
       1.4 กลยทุธ์การวางต าแหนง่ทางการตลาด สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด วาง
ต าแหนง่ทางการตลาดในเร่ืองของการเป็นผู้น า เป็นแบรนด์เบอร์หนึง่ โดยมี 3 องค์ประกอบคือ 1. 
ท้องถ่ินนิยม  2. ความเป็นมืออาชีพทัง้ในสนามและนอกสนาม 3. ความแปลกใหม่ ดงัค าให้
สมัภาษณ์ว่า "การสร้างมาถึงตรงนีใ้หเ้ป็นทีรู้่จกั หรือเรียกว่าเป็นตวัตน้ๆ เป็นเบอร์ 1 ของประเทศ
นี ่มนัมีองค์ประกอบหลายอย่าง ก็มี 3 องค์ประกอบ อนัดบัแรกเร่ืองของทอ้งถ่ินนิยม อนัดบัสอง 
เร่ืองของความเป็นมืออาชีพ ก็แบ่งอีกว่ามืออาชีพในสนาม กบัมืออาชีพนอกสนาม อนัดบัสดุทา้ย
คือ เร่ืองมีอะไรแปลกใหม่ ความหมายแปลกใหม่" 
        1.5 กลยทุธ์สว่นผสมทางการตลาด (4Ps) สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ใช้
สว่นผสมทางการตลาดไว้ ดงันี ้
  1.5.1 Product ของสโมสรมีหลายอยา่งตัง้แต่นกัฟุตบอลจนถึงสนิค้าสโมสร ทกุ
อยา่งที่เป็นเป็นมลูคา่ถือเป็น product เหมือนกนั ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "product เมืองทองมี
ตัง้แต่นกัฟตุบอลยนัสินคา้สโมสร แล้วแต่เต็มไปหมด หรือว่าตวัสเตเดี้ยม อนันีก็้เรียกว่าเป็น 
product เหมือนกนั คือทกุอย่างเป็นมูลค่าไดเ้หมือนกนั" แตส่นิค้าหลกัคือผลงานในสนามท่ีมีการ
จดัการแบบมืออาชีพ ประมาณ 60 เปอร์เซ็นต์ และ 40 เปอร์เซ็นต์คือสิง่รอบๆ สนาม เช่น 
การตลาด การประชาสมัพนัธ์ การหารายได้ 
  1.5.2 Price การวางราคาส าหรับกลุม่เป้าหมายท่ีมีรายได้ปานกลาง ถึงรายได้สงู 
  1.5.3 Place สโมสรมองวา่ท าเลท่ีตัง้ดี เหมาะสม คอ่นข้างสะดวก แตมี่ข้อเสยี
บ้างกรณี เช่น ไม่มีรถสว่นตวัก็จะสญัจรไปมาไมส่ะดวก เน่ืองจากรถโดยสารสาธารณะมีน้อย ดงั
ค าให้สมัภาษณ์วา่ "มนัมีเร่ืองขอ้ดีขอ้เสียในเร่ืองของสถานที ่อย่างทีข่อ้ดี ความหมายคือว่า
ค่อนขา้งสะดวก คือเรามีทางด่วนตดัผา่นลงถึงได ้เรามีถนนตดัผา่นหลายสาย สามารถมาสนาม
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ไดไ้ม่ยาก เป็นทีรู้่จกั ก็จะมีขอ้เสียอยู่หนอ่ยนึง ก็คือว่ามวลชนยงัไม่ผา่น อาจจะผา่นอยู่ไม่เชิงมาก
เท่าไร มนัจะมีปัญหาตรงนี ้ถา้ไม่มีรถสว่นตวัหรือมอเตอร์ไชด์สว่นตวัก็จะผา่นยากนิดนึง" 
  1.5.4 Promotion ของสโมสรมีหลายเร่ือง เช่น การเป็นสมาชิกรายปีเพื่อรับสทิธิ
พิเศษ การขายสนิค้าสโมสรท่ีมีสว่นลดพิเศษตามเทศกาล รวมทัง้การจดักิจกรรมเพื่อกระชบั
ความสมัพนัธ์กบัแฟนบอล และให้บริการการไปเชียร์สโมสรในตา่งจงัหวดั หรือตา่งประเทศใน
ราคาต้นทนุ เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัฐานแฟนบอล ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "เรามีการ 
Promotion ใหต้ัง้แต่ปีแรกทีข้ึ่นมา ประมาณ 5 ปีกว่า มีการ promotion แบบง่ายๆ เหมือนท าแบ
รนด์อื่นๆทัว่ไป ความหมายคือเหมาใหร้าคาทีพิ่เศษ พร้อมทัง้สิทธิประโยชน์เพ่ิมเติมทีแ่ฟนบอล
ทัว่ไปขาดไม่ได"้ 
              1.6 ในการวิเคราะห์ SWOT ของสโมสรเห็นวา่ จุดแข็งคือ ข้อแรกความเป็นมือ
อาชีพ รอบรู้เร่ืองฟุตบอลและวงการฟุตบอลรวมทัง้กลยทุธ์ตา่งๆ ข้อสองมีทีมงานท่ีแข็งแกร่งและ
ลงตวัในหลายๆด้าน ข้อสามเร่ืองสิอ่ Media ท่ีสามารถประชาสมัพนัธ์ได้มากกวา่ ข้อสีเ่งินทนุ ท่ีมา
จากการท าธุรกิจในเชิงฟุตบอลอาชีพ ตามค าให้สมัภาษณ์ทีว่่า "จุดแข็งก็คือ  หน่ึง แนน่อนเราเป็น
มืออาชีพ Expert ความรู้ในเร่ืองฟตุบอล วงการฟตุบอล เพราะฉะนัน้เราจะไดเ้ปรียบในหลายทีม 
ความรู้ในเชิงฟตุบอลไม่ไดห้มายความว่ามีแค่เรารู้จกันกับอลหรือว่าแค่นัน้เอง แต่หมายถึงว่ารู้จกั
นกับอลไม่พอเรามีเร่ืองเทคติก  เร่ืองความเขา้ใจในฟตุบอลเชิงลึก เขา้ใจเร่ืองการท าธุรกิจในเชิง
ฟตุบอลตรงนีเ้ชิงรุกเลย ไม่ใช่เราเรารู้จกันกับอล แลว้ก็หมายความว่าตรงนัน้จบไป อนันีคื้อขอ้ 1 
เรามีความเป็น Expert ในเร่ืองเชิงฟตุบอล ขอ้ 2 เก่ียวเนือ่งในเร่ืองของทีมงาน เรามีทีมงานที่
แข็งแกร่ง นอกจากมีความรู้แลว้ เรามีทีมงานทีล่งตวัในหลายๆจุด ขอ้ 3 เป็นสว่น Media หน่ึงใน 
จุดแข็ง ของเรา คือมีเจ้าของเป็นสือ่กีฬา เพราะฉะนัน้ในเร่ืองของ Media เราค่อนขา้งจะมีขอ้
ไดเ้ปรียบอื่นๆ ตรงนี ้อาจจะโปรโมทไดเ้ยอะกว่า ก็ว่ากนัไป ขอ้ 4 ในเร่ืองของเงินทนุ ผมคงปฎิเสธ
ไม่ไดว้่าเงินทนุเป็น จุดแข็ง ดีกว่าทีมอื่นๆ แต่เงินตรงนีไ้ม่ไดม้าจากการทีเ่จ้าของอดัฉีดลงมา
โดยตรง เงินนีม้าจากการผนัแปรจากการท าธุรกิจในเชิงบริหารฟตุบอลอาชีพจากมืออาชีพ  เงินจะ
มีการไหลเขา้มาจากการท าธุรกิจ เช่น จากการขายตัว๋ ค่าขายสินคา้" จุดออ่นคือ บุคลากรท่ีไม่
เพียงพอตอ่การเจริญเติบโตในเวลาอนัรวดเร็ว ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "จุด Weak ของสโมสร คือ
เมื่อกี้ผมบอกว่าเรามีบุคลากรทีใ่ช่ จุด Weak ก็เป็นลกัษณะเป็นจุดแข็งและเป็นจุด weak ในตวั 
คือว่าเรามีคนทีใ่ช่ไม่พอ แต่เรามีจ านวนคนทีไ่ม่เพียงพอกบัการเติบโตทีใ่หญ่ข้ึนๆ ในเวลารวดเร็ว
ขณะนี"้  ส าหรับโอกาสของสโมสร คือธุรกิจใหม่ในวงการฟุตบอล ในการหารายได้หรือการสร้างทีม 
พฒันาทีมให้แข็งแกร่ง ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ " Opportunity อย่างทีว่่าก็คือเป็นธุรกิจใหม่ในวงการ
ฟตุบอล เพราะฉะนัน้นีโ่อกาสเต็มไปหมดเลย มนัไม่ใช่ธุรกิจทีอ่ยู่มานานเลย มนัเพ่ิงโต ข้ึนมา 4-5 
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ปี เพราะฉะนัน้มนัเป็น Model ใหม่ ทีไ่ม่มีใครท า โอกาสเต็มไปหมด ทัง้ในเร่ืองของการหารายได ้
และในสนามอย่างทีมเยาวชนอะไรพวกนี ้มนัเป็นโอกาสในการท าก่อนใคร" ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นอุปสรรค
หรือขดัขวางการพฒันาของสโมสรคือ ธุรกิจในภาพรวมของฟุตบอลไทย ท่ีควบคมุไม่ได้ ดงัค าให้
สมัภาษณ์ว่า "อาจเป็นเร่ืองของการเติบโตขององค์กรนีแ้หละครบั ทีเ่ป็นอุปสรรค" 
 

2. กลยุทธ์ในการจัดการช่ือเสียงของสโมสร (Reputation Management) 
       สโมสรมีกลยทุธ์ในการบริหารจดัการช่ือเสยีงของสโมสร ดงันี ้
 2.1 ภาพลกัษณ์  ท่ีสโมสรสือ่ถึงกลุม่เป้าหมาย คือการเข้าถึงงา่ย ไม่เหยอ่ยิ่ง ถึงแม้เป็นแบ
รนด์ผู้น า ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "ภาพลกัษณ์ทีเ่ราตอ้งการสือ่ใหก้ลุ่มแฟนคลบั ถา้พดูในแง่แฟน
คลบั ผมอาจจะเติมนิดนึงในสว่นของการเขา้ถึงไดง่้าย ไม่เหย่อหย่ิง ถึงเป็นแบรนด์ผูน้ า แบรนด์ที่
หรูหราก็จริงแต่ว่าในเร่ืองของแฟนคลบั คณุสามารถเขา้ถึงสโมสรอย่างไดง่้ายและจริงใจดว้ย 
ความหมายคือถา้มีปัญหาอะไรข้ึนมาสโมสรช่วยดูแลไดต้ลอดเวลา โดยทีไ่ม่มีการเกี่ยง เราพร้อม
จะปรบัปรุงใหดี้ข้ึนถา้มีขอ้ร้องเรียนอะไรข้ึนมา" 
 2.2 กลยทุธ์การบริหารจดัการกบัช่ือเสยีง ทางสโมสรมีการก าหนดเป้าหมายก่อน แล้วมี
การวดัผลจากการประกอบการและก าหนดตวัชีว้ดั (KPIs) วา่ปีตอ่ไปจะอยูต่รงไหน ดงัค าให้
สมัภาษณ์วา่ "หลกัในการบริหารหรือครบั อย่างที่บอกมนัข้ึนอยู่กบั concept การสร้างแบรนด์  
Brand  loyalty ว่าเราอยากไปถึงจุดไหน คือเบือ้งตน้เราตอ้งก าหนดเป้าหมายของแบรนด์มาก่อน 
ทกุอย่างมนัก็จะตามมา ของเราอย่างทีบ่อก เราตอ้งการเป็นผูน้ า มนัก็ท าใหอ้ะไรหลายๆ อย่าง
ก าหนดตามมา เช่นผลงานในสนาม เราก็จะมีการประเมินว่าเรายงัเป็นผูน้ าอยู่หรือเปล่า ดูจากนกั
เตะ ผลงานในสนาม ผลงานนกัเตะของรายบุคคล การเล่นเป็นทีมเวิร์ก นอกสนามก็เหมือนกนัวดั
จากผลประกอบการ รายรบัรายจ่าย ก็เหมือนบริษัททัว่ๆ ไปว่ามีการเติบโตข้ึนมาเท่าไร เทียบกบัปี
ก่อนๆ ในแต่ละดา้น วดัแต่ละสว่น พวกนีจ้ะเป็นแรงผลกัดนัใหเ้รารู้ว่าบรรทดัฐานเราอยู่ตรงไหน 
แลว้เราพร้อมจะไปขา้งหนา้หรือยงัคงสถานะ Positioning ทีเ่ราวางไวไ้ดห้รือเปล่า มี KPIs ในการ
วดัดว้ย อย่างทีบ่อกอย่างนอกสนามเราตอ้งมีการก าหนดดว้ย Target จากปีก่อนๆ ว่าเราอยู่
ตรงไหน และปีต่อไปเราจะตัง้ไวกี้่เปอร์เซ็นต์ ในสนามก็เหมือนกนั  สมมุติว่าเราตัง้เป้าไวว้า่เป็น
ผูน้ า ปีก่อนมาเราเป็นแชมป์ปีนีก็้ไม่มีอย่างอื่น นอกจากครองความเป็นแชมป์อยู่เหมือนเดิม และก็
ดูผลงานดว้ยว่าเล่นแลว้แฟนบอลมีความสนใจ มีความดึงดูดใหแ้ฟนบอลเขา้มาดูในสนามหรือ
เปล่า ไม่ใช่เราชนะอย่างเดียว เล่นชนะแล้วไดใ้จแฟนบอลดว้ย  entertain แฟนบอลดว้ย" และกล
ยทุธ์การก าหนดวิสยัทศัน์และพนัธกิจของสโมสร จะปรับเปลีย่นไปตามผลงานในแตล่ะปีและการ
เติบโตของสโมสร โดย 3-5 ปีข้างหน้า คือ เป็น 1 ในทีมท่ีดีท่ีสดุของเอเชีย ทัง้ในสนามและนอก
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สนาม ดงัค าให้สมัภาษณ์ท่ีวา่ "คือตอนนีน้ะ วิสยัทศัน์ของเราก็เปลีย่นไปตามผลงานในแต่ละปี
และการเติบโตของสโมสร วิสยัทศัน์ในรอบ 3-5 ปีขา้งหนา้ เรามองวา่เราเนน้ไปทีก่ารเป็น 1 ในทีม
ทีดี่ทีส่ดุของเอเชีย ตอนนีเ้ราบรรลเุป้าหมายในเร่ืองของระดบัประเทศแลว้ เพราะฉะนัน้ 3-5 ปี
ขา้งหนา้ เราพยายามใหไ้ดเ้ป็นทีมทีดี่ที่สดุในระดบัเอเชีย" 

 
 ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 

โดยเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัครัง้เดียว (One-shot 
description study) ซึง่ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
เพื่อการศกึษาเร่ือง ทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่ตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลใน
ไทยพรีเมียร์ลกี โดยปรากฎผลการศกึษาซึง่เรียงล าดบัตามสโมสร เพื่อให้เกิดความชดัเจน และ
ความสะดวกในการน าเสนอ ดงัตอ่ไปนี ้
 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเตด็ 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูงานวิจยัเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของ 
สโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี ผู้วิจยัได้แบง่การวิเคราะห์ออกเป็น 3 สว่น 
  สว่นท่ี 1 สอบถามข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  สว่นท่ี 2 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอล 
  สว่นท่ี 3 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไป จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ   รายได้   การศึกษา ภูมิล าเนา   

การติดตามผลการแขง่ขนัฟุตบอลของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  ดงัตาราง 4.1 
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ตารางท่ี 4.1  จ านวน และร้อยละ ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 269 67.3 
หญิง 131 32.8 

2. อาย ุ   
ต ่ากวา่ 12 ปี 3 0.8 
12 - 21 ปี 130 32.5 
22 - 31 ปี 123 30.8 
32 - 41 ปี  85 21.3 
42 – 51 ปี 46 11.5 
52 – 61 ปี 7 1.8 
มากกวา่ 61 ปี 4 1.0 
ไม่ตอบ 2 0.5 

3. อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม   
นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 143 35.8 
รับราชการ 25 6.3 
พนกังานบริษัทเอกชน 142 35.5 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 20 5.0 
ท าธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 57 14.3 
ลกูจ้างรายวนั 9 2.3 
อ่ืน ๆ 4 1.0 
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ตารางท่ี 4.1  (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
4. รายได้หรือรายรับโดยเฉลีย่ตอ่เดือน  

0 -  9,000     บาท 117 29.3 
9,001 – 18,000   บาท 114 28.5 
18,001 -  27,000   บาท 52 13.0 
27,001 -  32,000   บาท 31 7.8 
32,001 -  45,000   บาท 39 9.8 
มากกวา่ 45,000  บาทขึน้ไป 39 9.8 
ไม่ตอบ 8 0.2 

5. การศกึษา   
ประถมศกึษา 10 2.5 
มธัยมศกึษา 101 25.3 
อนปุริญญา 60 15.0 

           ปริญญาตรี 198 49.5 
สงูกวา่ปริญญาตรี 29 7.3 
อ่ืนๆ  1 0.3 
ไม่ตอบ 1 0.3 

6. ภมิูล าเนาอ้างอิงตามบตัรประชาชน   
จงัหวดันนทบุรี 61 15.3 
กรุงเทพและเขตปริมณฑล 158 39.5 
ภาคตะวนัออก 22 5.5 
ภาคกลาง 89 22.3 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 43 10.8 
ภาคเหนือ 11 2.8 
ภาคตะวนัตก 2 0.5 
ภาคใต้ 13 3.3 
ไม่ตอบ 1 0.3 
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ตารางท่ี 4.1  (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
7. ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลหรือเชียร์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  

น้อยกวา่ 1 ปี 62 15.5 
1 –  2 ปี 132 33.0 
2 –  3 ปี 102 25.5 
3 –  4 ปี 45 11.3 
4 –  5 ปี 29 7.3 
มากกวา่ 5 ปี 28 7.0 
ใม่ตอบ 2 0.5 

8. ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ทัง้รับชมในสนามและผา่นการ
ถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
            ไม่เกิน 5 นดั 81 20.3 

 6 – 15 นดั 124 31.0 
          16 – 25 นดั 53 13.3 
          26 – 35 นดั 66 16.5 
          มากกวา่ 35 นดั 76 19.0 
9. ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ผา่นการถ่ายทอดสดโดยเฉลี่ยก่ีนดั
ตอ่ฤดกูาล 

ไม่เกิน 5 นดั 153 38.3 
6 – 15 นดั 145 36.3 
16 – 25 นดั 50 12.5 
26 – 35 นดั 34 8.5 
มากกวา่ 35 นดั 18 4.5  
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ตารางท่ี 4.1  (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
10.ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ในสนามท่ีท าการแขง่ขนั โดยเฉลี่ย
ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 

ไม่เกิน 5 นดั 110 27.5 
6 – 15 นดั 151 37.8 
16 – 25 นดั 56 14.0 
26 – 35 นดั 46 11.5 
มากกวา่ 35 นดั 34 8.5 
ไม่ตอบ 3 0.8 

11. ใช้จ่ายเงินในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั และสนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ พวง
กญุแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยจ่ายไปแล้วประมาณ
เทา่ใด 

ไม่เกิน 1,000 บาท 130 32.5 
1,001 – 3,000 บาท 131 32.8 
3,001 – 5,000 บาท 63 15.8 
5,001 – 7,000 บาท 23 5.8 
7,001 – 9,000 บาท 26 6.5 
มากกวา่ 9,000 บาท 25 6.3 
ไม่ตอบ 2 0.5 

12. ใช้จ่ายเงินในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยเฉลีย่เป็น
จ านวนเทา่ใดตอ่ฤดกูาล 

ไม่เกิน 500 บาท 121 30.3 
501 – 1,500 บาท 111 27.8 
1,501 – 2,500 บาท 61 15.3 
2,501 – 3,500 บาท 47 11.8 
3,501 – 4,500 บาท 38 9.5 
มากกวา่ 4,500 บาท 22 5.5 
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ตารางท่ี 4.1  (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
13. ใช้จ่ายเงินในการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ( เช่น เสือ้  แก้วน า้ พวงกญุแจ ฯลฯ)(ไม่รวมตัว๋เข้า
ชมการแขง่ขนั) ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยจ่ายไปแล้วประมาณเทา่ใด 

ไม่เกิน 500 บาท 106 26.5 
501 – 1,500 บาท 140 35.0 
1,501 – 2,500 บาท 53 13.3 
2,501 – 3,500 บาท 37 9.3 
3,501 – 4,500 บาท 30 7.5 
มากกวา่ 4,500 บาท 34 8.5 

14. จ านวนผู้ ติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ผา่น
ช่องทางสือ่ตา่ง ๆ ซึง่เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ช่องทาง 

โทรทศัน์ (รายการขา่วหรือรายการ
กีฬาทัว่ไป) 

274 68.5 

โทรทศัน์ (MTU Channel) 77 19.3 
วิทย ุ 39 9.8 
สือ่สิง่พิมพ์ 155 38.8 
หนงัสอื Match Day ของสโมสร 74 18.5 
เวปไซด์ 123 30.8 
Facebook Fanpage 188 47.0 
Youtube Channel ของสโมสร 83 20.8 
รถแห ่ 12 3.0 
ทกุสือ่จากสยามกีฬา 136 34.0 
อ่ืนๆ 9 2.3 
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ตารางท่ี 4.1  (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
14.1 การติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   ผา่นสือ่
ตา่ง ๆ ซึง่เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ช่องทาง 

1 ช่องทาง 127 31.8 
2 ช่องทาง 91 22.8 
3 ช่องทาง 62 15.5 
4 ช่องทาง 44 11.0 
5 ช่องทาง 26 6.3 
6 ช่องทาง 15 3.8 
7 ช่องทาง 17 4.3 
8 ช่องทาง 22 2.8 
9 ช่องทาง 4 1.0 
10 ช่องทาง 3 0.8 
11 ช่องทาง 1 0.3 

              
จากตาราง 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าสว่นใหญ่เป็น

เพศชายจ านวน 269 คนคิดเป็นร้อยละ 67.3 และเพศหญิง จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 
อาย ุสว่นใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ12 – 21  ปี จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา

อยู่ในช่วงอายุ 22 -31 ปี จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8  และอยู่ในช่วงอายุ 32 - 41 ปี 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ตามล าดบั  

อาชีพ สว่นใหญ่ประกอบอาชีพนกัศกึษา จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8  รองลงมา
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 และประกอบอาชีพ
ธุรกิจสว่นตวั จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ตามล าดบั  

รายได้ สว่นใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0 - 9,000 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.3 รองลงมารายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 9, 001 – 18,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 18,001 – 27,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.0  ตามล าดบั  
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ระดบัการศึกษา สว่นใหญ่อยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5  
รองลงมาอยู่ในระดับมัธยมศึกษา จ านวน 101 คน  คิดเป็นร้อยละ 25.3 และระดบัอนุปริญญา 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล าดบั 

ภมิูล าเนาอ้างอิงจากบตัรประชาชน ส่วนใหญ่อยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล  จ านวน 158 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมา คือ ภาคกลาง จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3  และจังหวดั
นนทบุรี  จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3  ตามล าดบั 

ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด   หรือเชียร์สโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ด   สว่นใหญ่มีระยะเวลา 1 – 2 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมา 
คือ ระยะเวลา 2-3 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และระยะเวลาน้อยกวา่ 1 ปี จ านวน 62 
คนคิดเป็นร้อยละ 15.5 ตามล าดบั 

ติดตามชมการแข่งขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด   ทัง้รับชมในสนามและผ่าน
การถ่ายทอดสดโดยเฉลี่ยต่อฤดูกาล พบว่า สว่นใหญ่ติดตาม 6 -15 นดั จ านวน 124 คนคิดเป็น
ร้อยละ 31.0 รองลงมา คือ ติดตามไม่เกิน 5 นดั จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และ มากกว่า 
35 นดั จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดบั 

ติดตามชมการแข่งขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด    ผ่านการถ่ายทอดสดโดย
เฉลีย่ตอ่ฤดูกาล พบว่าสว่นใหญ่ชมการแข่งขนัไม่เกิน 5 นดั จ านวน 153 คนคิดเป็นร้อยละ 38.3 
รองลงมา คือ ชมการแข่งขนั  6-15 นดั จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6  และ 16 – 25 นัด 
จ านวน  50 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั 

ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   ในสนามท่ีท าการแข่งขนั โดย
เฉลี่ยต่อฤดูกาล พบว่า สว่นใหญ่ชมการแข่งขนั 6 – 15 นดั จ านวน 151 คนคิดเป็นร้อยละ 37.8  
รองลงมา คือ     ไม่เกิน 5 นดัจ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และ 16 -25 นดั จ านวน 56 คน
คิดเป็นร้อยละ 14.0 ตามล าดบั 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแข่งขัน และสินค้าของท่ีระลกึต่าง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ 
พวงกญุแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด    พบว่าสว่นใหญ่จ่าย
ไป 1,001 – 3,000 บาท จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมา คือ ไม่เกิน 1,000 บาท 
จ านวน 130 คน  คิดเป็นร้อยละ 32.5 และมากกว่า 3,001 – 5,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.8 ตามล าดบั 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแข่งขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด พบว่าสว่น
ใหญ่จ่ายไปไม่เกิน 500 บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมา จ่ายไป 501 – 1,500 
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บาท จ านวน 111คน คิดเป็นร้อยละ 27.8  และ จ่ายไป 1,501 – 2,500 บาท  จ านวน 61คน คิด
เป็นร้อยละ 15.3 ตามล าดบั 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ พวงกญุแจ ฯลฯ) (ไม่รวมตัว๋
เข้าชมการแข่งขนั)  ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด  พบว่าสว่นใหญ่จ่ายไป 501 – 1,500 
บาท จ านวน 140คน คิดเป็นร้อยละ 35 รองลงมา คือ ไม่เกิน 500 บาท จ านวน 106 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.5  และ 1,501 – 2,500 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ตามล าดบั 

การติดตามความเคลื่อนไหว หรือรับข่าวสารของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด   ผ่าน
ช่องทางสื่อต่าง ๆ ซึ่งเลือกตอบได้มากกว่า 1 ช่องทาง พบว่าส่วนใหญ่ติดตามผ่านโทรทัศน์
(รายการข่าวหรือรายการกีฬาทั่วไป) จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมา คือ 
Facebook Fanpage จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 และ ติดตามผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ จ านวน 
155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3   ติดตามข่าวสารผ่านทางเวปไซด์ จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.8 ตามล าดบั 

ส าหรับการติดตามความเคลื่อนไหวหรือรับข่าวสารของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด    
ผ่านทางช่องทางต่าง ๆ พบว่าส่วนใหญ่ติดตามเพียง 1 ช่องทางจ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.8 รองลงมา คือ ติดตาม 2 ช่องทางจ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และติดตามใน 3 
ช่องทาง จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 2 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอล 
และส่วนที่ 3 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล 
 
ตารางท่ี  4.2  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อ

การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

15. สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   มี
บคุลกิความเป็นผู้น า               

170 
(42.6%) 

198 
(49.6%) 

25 
(6.3%) 

4 
(1.0%) 

2 
(0.5%) 

4.33 0.68 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี  4.2  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

16. สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   เป็น
ผู้น าหรือเป็นเบอร์ 1 
ของวงการฟตุบอล
สโมสรของประเทศ
ไทย     

224 
(56.0%) 

129 
(32.3%) 

35 
(8.8%) 

3 
(0.8%) 

9 
(2.3%) 

4.39 0.85 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

17. สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   มีการ
บริหารงานและท าทีม 
ฟตุบอลท่ีน าหน้า
คูแ่ขง่หรือสโมสรอ่ืน
อยู่เสมอ                               

190 
 (47.5%) 

163 
(40.8%) 

41 
(10.3%) 

3 
(0.8%) 

2 
(0.5%) 

4.34 0.73 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

18. สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   เป็น
สโมสรท่ีดสูภุาพและ
หรูหรา 

182 
 (46.0%) 

157 
(39.6%) 

49 
(12.4%) 

5 
(1.3%) 

3 
(0.8%) 

4.29 0.79 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

19. สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   ไมมี่
ปัญหาเร่ืองแฟน
ฟตุบอลทะเลาะววิาท
กนั 

167 
(41.8%) 

162 
(40.5%) 

60 
(15.0%) 

6 
(1.5%) 

5 
(1.3%) 

4.2 0.84 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

20. สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  มี
ลกัษณะความเป็น
ท้องถิ่นนิยม 

176 
(44.3%) 

141 
(35.5%) 

62 
(15.6%) 

12 
(3.0%) 

6 
(1.5%) 

4.18 0.91 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.2  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

21.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  คือ 
สโมสรท่ีมีผลงาน    
ยอดเย่ียมประสบ
ความส าเร็จในสนาม 

219 
(54.8%) 

145 
(36.3%) 

32 
(8.0%) 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

4.44 0.71 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

22.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  มีการ
จดัการ บริหารงาน
แบบมืออาชีพ 

210 
(52.6%) 

146 
(36.5%) 

40 
(10.0%) 

1 
(0.3%) 

2 
(0.5%) 

4.41 0.72 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

23.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  มีสไตล์
การเลน่ท่ีสนกุสนาน 
Entertain คนด ู

175 
(43.8%) 

173 
(43.3%) 

47 
(11.8%) 

3 
(0.8%) 

2 
(0.5%) 

4.29 0.74 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

24.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  มีการ
ประชาสมัพนัธ์ด้วย
ช่องทางท่ีหลากหลาย
และสม ่าเสมอ 

175 
(43.8%) 

170 
(42.5%) 

50 
(12.5%) 

2 
(0.5%) 

3 
(0.8%) 

4.28 0.76 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

25.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  มีการ
จดัการด้านการตลาด
อย่างมืออาชีพ 

181 
(45.4%) 

169 
(42.4%) 

46 
(11.5%) 

- 3 
(0.8%) 

4.32 0.73 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

26.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  ประสบ
ความส าเร็จในการท า
ธรุกิจด้านฟตุบอล 

205 
(51.3%) 

161 
(40.3%) 

30 
(7.5%) 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

4.41 0.69 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.2  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

27.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   มี
บคุลากรในทกุ ๆด้าน 
ท่ีมีคณุภาพ 

172 
(43.2%) 

166 
(41.5%) 

55 
(13.8%) 

2 
(0.5%) 

3 
(0.8%) 

4.26 0.77 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

28.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  มี
งบประมาณในการท า
ทีมมากกว่าทีมอ่ืนๆ 

185 
(46.3%) 

166 
(41.5%) 

41 
(10.3%) 

4 
(1.0%) 

4 
(1.0%) 

4.31 0.77 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

29. สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็  มี
สปอนเซอร์ให้ความ
สนใจมากมาย 

226 
(56.5%) 

142 
(35.5%) 

25 
(6.3%) 

4 
(1.0%) 

3 
(0.8%) 

4.46 0.72 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

30.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   มีการ
เตบิโตของสโมสร
อย่างรวดเร็ว 

217 
(54.3%) 

161 
(40.3%) 

20 
(5.0%) 

1 
(0.3%) 

1 
(0.3%) 

4.48 0.63 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

31.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   ยงั
สามารถพฒันา
ศกัยภาพตอ่ไปได้  
เร่ือย ๆ ให้ดีและ
แขง็แกร่งยิ่งขึน้กว่า
ปัจจบุนั 

212 
(53.0%) 

163 
(40.8%) 

22 
(5.5%) 

2 
(0.5%) 

1 
(0.3%) 

4.46 0.65 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

32.การบริหารงานของ
สมาคมฟตุบอลไทย 
เป็นอปุสรรคในการ
พฒันาของสโมสรเอส 
ซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

163 
(40.8%) 

159 
(39.8%) 

60 
(15.0%) 

8 
(2.0%) 

9 
(2.3%) 

4.16 0.94 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.2  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

33.การบริหารงานของ
ไทยพรีเมียร์ลีก เป็น
อปุสรรคในการพฒันา
ของสโมสรเอส ซีจี 
เมืองทอง ยไูนเตด็ 

157 
(39.2%) 

147 
(36.8%) 

78 
(19.5%) 

12 
(3.0%) 

5 
(1.3%) 

4.11 0.9 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

34.สโมสร เอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   ให้
ความส าคญัตอ่     
แฟนบอล 

192 
(48.0%) 

159 
(39.8%) 

35 
(8.8%) 

8 
(2.0%) 

5 
(1.3%) 

4.33 0.84 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

35.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   มีอะไร
แปลกใหมแ่ละหวือ
หวาเสมอ เช่น การ
น าเข้านกัเตะดงั ๆ 
อย่างร๊อบบ๊ี ฟาวเลอร์ 

178 
(44.5%) 

162 
(40.5%) 

52 
(13.0%) 

3 
(0.8%) 

5 
(1.3%) 

4.26 0.81 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

36.สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็   มีการ
พฒันาสโมสรเพ่ือ
ความเป็นหนึ่งอยู่
เสมอ 

185 
(46.4%) 

179 
(44.9%) 

29 
(7.3%) 

4 
(1.0%) 

2 
(0.5%)- 

4.36 0.70 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

37.นกัฟตุบอลท่ีมี
ช่ือเสียงของสโมสรเอส
ซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
เป็นเหตผุลหนึ่งให้
ท่านตดิตามเชียร์
สโมสรแห่งนึ ้ 

185 
(46.4%) 

148 
(37.1%) 

52 
(13.0%) 

10 
(2.5%) 

4 
(1.0%) 

4.25 0.85 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.2  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

38.ท่ีตัง้ของสนาม SCG 
สเตเดีย้ม สะดวกตอ่
การเดนิทางมาชม
ฟตุบอล 

186 
(47.1%) 

147 
(37.2%) 

51 
(12.8%) 

8 
(2.0%) 

3 
(0.8%) 

4.28 0.82 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

39.โปรโมชัน่สมาชิกแบบ
รายปีให้สทิธิประโยชน์
ตา่ง ๆ แก่แฟนบอล
เป็นโปรโมชัน่ท่ี
น่าสนใจ 

150 
(37.6%) 

158 
(39.6%) 

77 
(19.3%) 

10 
(2.5%) 

4 
(1.0%) 

4.10 0.87 เห็นด้วย  

40.การลดราคาสนิค้า
ของท่ีระลกึตา่ง ๆเป็น
พเิศษในช่วงเทศกาล 
เป็นโปรโมชัน่ท่ี
น่าสนใจ 

162 
(40.5%) 

162 
(40.5%) 

62 
(15.5%) 

8 
(2.0%) 

6 
(1.5%) 

4.17 0.87 เห็นด้วย  

41.กิจกรรมท่ีสโมสรเอส
ซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
ท าร่วมกบัแฟนคลบั 
เช่น การเตะฟตุบอล
กระชบัมติรระหว่าง
กลุม่แฟนคลบั และ
ผู้บริหารสโมสร ท าให้
ท่านช่ืนชอบในสโมสร
แห่งนีม้ากยิ่งขึน้ 

145 
(36.3%) 

175 
(43.8%) 

71 
(17.8%) 

7 
(1.8%) 

2 
(0.5%) 

4.14 0.80 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี  4.2  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

42.การจดัทริปไปเชียร์
สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ เวลาไป
แขง่เป็นทีมเยือน ท่ี
สโมสรจดัให้ในราคา
ต้นทนุท าให้ทานสนใจ
ไปเชียร์มากขึน้ 

148 
(37.0%) 

186 
(46.5%) 

59 
(14.8%) 

6 
(1.5%) 

1 
(0.3%) 

4.19 0.75 เห็นด้วย 

43.ภาพลกัษณ์ของ
สโมสรเอสซีจี เมือง
ทองยไูนเตด็ คือ 
สโมสรท่ีเป็นผู้น า 
จริงใจ เข้าถึงง่าย 

178 
(44.7%) 

176 
(44.2%) 

38 
(9.5%) 

2 
(0.5%) 

4 
(1.0%) 

4.31 0.75 เห็นด้วย 

44.ในอนาคตสโมสร เอส
ซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
จะสามารถเป็นหนึ่งใน
สโมสรท่ีดีท่ีสดุของ
เอเซียด้วยผลงานใน
สนามและการ
บริหารงานนอกสนาม 

188 
(47.0%) 

167 
(41.8%) 

37 
(9.3%) 

4 
(1.0%) 

4 
(1.0%) 

4.33 0.77 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

45.การคว้าแชมป์
รายการตา่ง ๆ ของ
สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ ท าให้
ท่านพงึพอใจและเชียร์
สโมสรตอ่ไป 

222 
(55.5%) 

144 
(36.0%) 

27 
(6.8%) 

5 
(1.3%) 

2 
(0.5%) 

4.45 0.72 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

46.สโมสร เอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ เป็น
สโมสรท่ีมีช่ือเสียงดี 

221 
(55.3%) 

153 
(38.3%) 

21 
(5.3%) 

3 
(0.8%) 

2 
(0.5%) 

4.47 0.68 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.2  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

47.การเป็นท่ีรู้จกัและท า
ผลงานได้เป็นท่ีน่า
พอใจ รวมถึงมี
ช่ือเสียงท่ีดี ท าให้
สปอนเซอร์อยากมา
สนบัสนนุสโมสร เอสซี
จี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

202 
(50.6%) 

170 
(42.6%) 

21 
(5.3%) 

3 
(0.8%) 

3 
(0.8%) 

4.42 0.70 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

48.สโมสร เอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็มีความ
เป็นมืออาชีพในการ
ท าทีมฟตุบอล 

197 
(49.3%) 

170 
(42.5%) 

27 
(6.8%) 

4 
(1.0%) 

2 
(0.5%) 

4.39 0.70 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

49.สโมสร เอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็มีความ
เป็นมืออาชีพในการ
บริหารจดัการด้าน
การตลาด 

185 
(46.4%) 

169 
(42.4%) 

41 
(10.3%) 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

4.34 0.72 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

50.ราคาตัว๋เข้าชมการ
แขง่ขนัมีความ
เหมาะสม ไมส่งู
จนเกินไป 

148 
(37.0%) 

178 
(44.5%) 

56 
(14.0%) 

12 
(3.0%) 

6 
(1.5%) 

4.13 0.87 เห็นด้วย 

51.ราคาสนิค้าและของท่ี
ระลกึตา่ง ๆ ท่ี
เก่ียวข้องกบัสโมสรมี
ความเหมาะสม ไม่สงู
จนเกินไป 

135 
(33.8%) 

161 
(40.3%) 

72 
(18.0%) 

19 
(4.8%) 

13 
(3.3%) 

3.96 1.0 เห็นด้วย 
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จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการจัดการ
ตราสนิค้า 

และช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด    พบว่าโดยภาพรวมทัง้หมด สว่นใหญ่เห็นด้วย
อยา่งยิ่งทัง้หมด 29 ข้อ ท่ีเหลอือีก 8 ข้อ เห็นด้วย  รายละเอียดดงันี ้

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   มีบุคลกิความเป็นผู้น า  อยูใ่นระดบัเห็นด้วย ร้อยละ 
49.6           ( x = 4.33, S.D. = 0.68) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   เป็นผู้น าหรือเป็นเบอร์ 1 ของวงการฟุตบอลสโมสรของ
ประเทศไทย    อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่งร้อยละ 56.3  ( x =4.39, S.D. = 0.85) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   มีการบริหารงานและท าทีม ฟุตบอลท่ีน าหน้าคู่แข่งหรือ
สโมสรอ่ืนอยูเ่สมอ อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  ร้อยละ 47.5 ( x =4.34, S.D. = 0.73) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด   เป็นสโมสรท่ีดูสภุาพและหรูหรา  อยู่ในระดบัเห็นด้วย
อยา่งยิ่งร้อยละ 46.0  ( x =4.29, S.D. = 0.79) 

 สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   ไม่มีปัญหาเร่ืองแฟนฟุตบอลทะเลาะวิวาทกัน   อยู่ใน
ระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 41.8 ( x =4.20, S.D. = 0.84) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  มีลกัษณะความเป็นท้องถ่ินนิยม   อยู่ในระดบัเห็นด้วย
อยา่งยิ่ง ร้อยละ 44.3  ( x =4.18, S.D. = 0.91) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  เป็น สโมสรท่ีมีผลงานยอดเยี่ยมประสบความส าเร็จใน
สนาม   อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  ร้อยละ 54.8 ( x =4.44, S.D. = 0.71) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  มีการจดัการ บริหารงานแบบมืออาชีพ  อยู่ในระดบัเห็น
ด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 52.3 ( x =4.41, S.D. = 0.72) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด  มีสไตล์การเล่นท่ีสนุกสนาน Entertrain คนดู  อยู่ใน
ระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 43.8  ( x =4.29, S.D. = 0.74) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด  มีการประชาสมัพนัธ์ด้วยช่องทางท่ีหลากหลายและ
สม ่าเสมอ อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 43.8  ( x =4.28, S.D. = 0.76) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  มีการจัดการด้านการตลาดอย่างมืออาชีพ อยู่ในระดบั
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 45.4 ( x =4.32, S.D. = 0.73) 

 สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด  ประสบความส าเร็จในการท าธุรกิจด้านฟุตบอลอยู่ใน
ระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 47.0 ( x =4.36, S.D. = 0.7) 
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  สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด   มีบุคลากรในทุก ๆด้าน ท่ีมีคุณภาพ อยู่ในระดบัเห็น
ด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 51.3  ( x =4.41, S.D. = 0.69) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  มีงบประมาณในการท าทีมมากกวา่ทีมอ่ืนๆ  อยูใ่นระดบั
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 43.2 ( x =4.26, S.D. = 0.77) 

 สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด  มีสปอนเซอร์ให้ความสนใจมากมาย  อยู่ในระดบัเห็น
ด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 56.5  ( x =4.46, S.D. = 0.72) 

 สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   มีการเติบโตของสโมสรอย่างรวดเร็ว  อยู่ในระดบัเห็น
ด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 54.3 ( x =4.48, S.D. = 0.63) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   ยงัสามารถพฒันาศกัยภาพต่อไปได้  เร่ือย ๆ ให้ดีและ
แข็งแกร่งยิ่งขึน้กวา่ปัจจุบนั  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 53.0 ( x =4.46, S.D. = 0.65) 

การบริหารงานของสมาคมฟุตบอลไทย เป็นอุปสรรคในการพัฒนาของสโมสรเอส ซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ด   อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 40.8  ( x =4.16, S.D. = 0.94) 

การบริหารงานของไทยพรีเมียร์ลกี เป็นอุปสรรคในการพฒันาของสโมสรเอส ซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 39.2 ( x =4.11, S.D. = 0.9) 

สโมสร เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   ให้ความส าคญัตอ่แฟนบอล อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่ง
ยิ่ง  
ร้อยละ 48.0 ( x =4.33, S.D. = 0.84) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   มีอะไรแปลกใหม่และหวือหวาเสมอ เช่น การน าเข้านกั
เตะดงั ๆ อย่างร๊อบบี๊ ฟาวเลอร์  อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ร้อยละ 44.5  ( x =4.26, S.D. = 
0.81) 

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   มีการพฒันาสโมสรเพื่อความเป็นหนึง่อยูเ่สมอ  อยูใ่น
ระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 46.4  ( x =4.36, S.D. = 0.70) 

นักฟุตบอลท่ีมีช่ือเสียงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด เป็นเหตุผลหนึ่งให้ท่ าน
ติดตามเชียร์สโมสรแหง่นึ ้  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 46.4 ( x =4.25, S.D. = 0.85) 

ท่ีตัง้ของสนาม SCG สเตเดีย้ม สะดวกตอ่การเดินทางมาชมฟุตบอล  อยู่ในระดบัเห็นด้วย
อยา่งยิ่ง ร้อยละ 47.1 ( x =4.28, S.D. = 0.82) 

โปรโมชัน่สมาชิกแบบรายปีให้สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ แก่แฟนบอลเป็นโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจ  
อยูใ่นระดบัเห็นด้วย  ร้อยละ 39.6  ( x =4.10, S.D. = 0.87) 



82 
 

การลดราคาสนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆเป็นพิเศษในช่วงเทศกาล เป็นโปรโมชัน่ท่ีนา่สนใจ  อยู่
ในระดบัเห็นด้วย  ร้อยละ 40.5 ( x =4.17, S.D. = 0.87) 

กิจกรรมท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ท าร่วมกับแฟนคลบั เช่น การเตะฟุตบอล
กระชบัมิตรระหวา่งกลุม่แฟนคลบั และผู้บริหารสโมสร ท าให้ทา่นช่ืนชอบในสโมสรแหง่นีม้ากยิ่งขึน้ 
อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 43.8 ( x =4.14, S.D. = 0.80) 

การจดัทริปไปเชียร์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เวลาไปแข่งเป็นทีมเยือน ท่ีสโมสรจัด
ให้ในราคาต้นทุนท าให้ทานสนใจไปเชียร์มากขึน้  อยู่ในระดบัเห็นด้วย ร้อยละ 46.5  ( x =4.19, 
S.D. = 0.75) 

ภาพลกัษณ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด คือ สโมสรท่ีเป็นผู้น า จริงใจ เข้าถึงง่าย 
อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 44.7( x =4.31, S.D. = 0.75) 

ในอนาคตสโมสร เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จะสามารถเป็นหนึง่ในสโมสรท่ีดีท่ีสดุของ
เอเซียด้วยผลงานในสนามและการบริหารงานนอกสนาม อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 
47.0 ( x =4.33, S.D. = 0.77) 

การคว้าแชมป์รายการตา่ง ๆ ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ท าให้ทา่นพงึพอใจและ
เชียร์สโมสรตอ่ไป  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 55.5  ( x =4.45, S.D. = 0.72) 

สโมสร เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นสโมสรท่ีมีช่ือเสยีงดี  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ร้อยละ 55.3 ( x =4.47, S.D. = 0.68) 

การเป็นท่ีรู้จกัและท าผลงานได้เป็นท่ีนา่พอใจ รวมถึงมีช่ือเสยีงท่ีดี ท าให้สปอนเซอร์อยาก
มาสนบัสนนุสโมสร เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 50.6 ( x =
4.42, S.D. = 0.70) 

สโมสร เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดมีความเป็นมืออาชีพในการท าทีมฟุตบอล อยูใ่นระดบั
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 49.3 ( x =4.39, S.D. = 0.70) 

สโมสร เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดมีความเป็นมืออาชีพในการบริหารจดัการด้านการตลาด 
อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 46.4 ( x =4.34, S.D. = 0.72) 

ราคาตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัมีความเหมาะสม ไม่สงูจนเกินไป อยูใ่นระดบัเห็นด้วย   ร้อยละ 
44.5      ( x =4.13, S.D. = 0.87) 

ราคาสนิค้าและของท่ีระลกึตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรมีความเหมาะสม ไม่สงูจนเกินไป  
อยูใ่นระดบัเห็นด้วย  ร้อยละ 40.3 ( x =3.96, S.D. = 1.0) 
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ทศันคติของแฟนฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดท่ีมีตอ่การสร้างช่ือเสยีงของ
สโมสรฟุตบอล     และตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี  อยูใ่น
ระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง   ร้อยละ 72.8  ( x =4.69, S.D. = 0.55) 

 
สโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเตด็ 

สมัภาษณ์คณุทดัเทพ พิทกัษ์พลูสนิ 
ผู้จดัการทีม และผู้อ านวยการฝ่ายกิจการตา่งประเทศ สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 
 
 1. กลยุทธ์ในการจัดการตราสินค้า 
     สโมสรมีกลยทุธ์ในการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสร ดงันี ้
 1.1 กลยทุธ์วา่ด้วยความหมายของตราสนิค้า เม่ือพดูถึงสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดจะสือ่ถึง 
ทีมคนรุ่นใหม่ มีความทนัสมยั และเป็นทีมระดบั International  ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ " บุรีรมัย์ 
represent หลายอย่าง ทีเราถือเป็นทีมใหม่ในฟตุบอลไทย เพ่ิงเกิดมาปีนีเ้ป็นที ่4 ถามว่าส่ิงทีท่่าน
ประธานสโมสรตอ้งการสะทอ้นใหเ้ห็นคือ ความเติบโตอย่างรวดเร็ว ทีมคนรุ่นใหม่ อะไรก็ตาม 
พยายามท าอะไรใหแ้หวกแนวกว่าทีเ่ขาท ากนัทัว่ไปเสมอ เพือ่ใหเ้รามีจุดขาย มีแบรนด์ ถามว่าแบ
รนด์ไม่ใช่แค่ทีมของบุรีรมัย์ ถามวา่เราเดินอยู่ กทม.เราเห็น billboard มหาศาลเลยทีเดียวที่
เก่ียวขอ้งกบับุรีรมัย์ เราดูทีวีเป็นทีมเดียวทีมี่การโมษณา UBC เขาท ามาเพือ่อะไร คิดว่าโดยรวม
แลว้ตอ้งการใหค้นรู้จกัมากข้ึน บุรีรมัย์ไม่ใช่จงัหวดัธรรมดา มีความเป็นรุ่นใหม่มีความเป็น
สมยัใหม่ ถา้ถามว่าอะไรทีเ่ป็นจุดขายก็คือเร่ืองเราแสดงความเป็นสมยัใหม่ แลว้ก็เป็นทีมฟตุบอล
ระดบั international " 
 1.2 กลยทุธ์เก่ียวกบับุคลกิของตราสนิค้า  สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดมีบุคลกิของสโมสรแบบ 
creative สร้างสรรค์ กล้าคิดกล้าแสดงออก มีจุดยืนท่ีแนน่อน ตรงไปตรงมา ดงัค าให้สมัภาษณ์ว่า 
"ผมคิดว่าเป็นชายอาย ุ30 ตน้ๆ ท างานที ่creative หนอ่ยมัน่ใจในตวัเองและก็แหวกแนว กลา้คิด
กลา้แสดงออก"  และ "เป็นสโมสรทีมี่จุดยืนทีแ่น่ชดั คนตรงไปตรงมา คือสมมุติเราจะทะเลาะกบั
ใครก็ตาม เราก็กลา้ทีจ่ะแสดงความคิดเห็น" 
 1.3 กลยทุธ์เอกลกัษณ์ของตราสนิค้า ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดคือประธานสโมสรนาย
เนวิน ชิดชอบ ท่ีท าทกุอยา่งให้แตกตา่งจากสโมสรทัว่ไป ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ " ปฎิเสธไม่ไดว้่าคือ 
ประธานสโมสรท่านเนวิน ชิดชอบ ก็แนน่อนทกุคนคิดถึงบุรีรมัย์คิดถึงท่านเนวิน นัน่เป็นเร่ืองจริง 
ถามว่าท่านเนวินท าอะไร ทกุอยา่งทีแ่ตกต่างจากสโมสรทัว่ไป" 
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      1.4 กลยทุธ์การวางต าแหนง่ทางการตลาด  สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด วางต าแหนง่ทางการ
ตลาดท่ีการเป็นผู้น าด้านการกีฬา โดยดูตามก าลงับริโภคในภาคตา่งๆ ของประเทศไทย  ด้วยการ
ลงทนุมหาศาลเพื่อต้องการให้ทกุคนมีสว่นร่วมหรือเป็นแฟนบอลของสโมสร ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่  
"แนน่อนนัน่คือเร่ืองส าคญั ท าไงก็ไดถ้ามว่าท าไมเราไปลงทนุมหาศาลใน กรุงเทพ ทัง้ทีอ่ยู่ทีบุ่รีรมัย์ 
ตอ้งยอมรบัวา่ก าลงับริโภคอยู่ทีไ่หนเราตอ้งไปทีน่ ัน่ ถามว่าวนันีเ้สือ้ขายดีมากทีภ่าคใต ้เพราะ
อะไร ก็เพราะว่าทกุคนตอ้งการมีสว่นรวมหรือเป็นแฟน"  
       1.5 กลยทุธ์สว่นผสมทางการตลาด(4 Ps) สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ใช้สว่นผสมทาง
การตลาดไว้ ดงันี ้
  1.5.1 Product ทัว่ไปของสโมสรก็คือ คน แต ่product   จริงๆของสโมสรมาจาก
รายได้ท่ีเกิดจากการแขง่ขนั ดงัค าให้สมัภาษณ์ว่า  "คนเป็น product ทัว่ไป คนก็มาดูฟตุบอลอะไร
อย่างนี ้แต่ถา้ product จริงๆ  ยอมรบัว่ามนัเป็นรายไดที้เ่กิดข้ึนจากการแข่งขนั คนมาซ้ือเสือ้
ฟตุบอล ซ้ือตัว๋ฟตุบอล อะไรอย่างนี"้ 
  1.5.2 Price การวางราคาของสโมสร จะเน้นปริมาณคือขายได้มาก โดยก าหนด
ราคาท่ีไม่แพงมาก เพื่อให้ทกุคนได้เข้าถึง   ดงัค าให้สมัภาษณ์ว่า  "ผมคิดว่าราคายงัคงเป็นราคา 
standard ตอ้งยอมรบัว่าฟตุบอลไม่ใช่กีฬาของชนชัน้สงูมากในเมืองไทย ผูบ้ริโภคไม่ใช่ผูมี้รายได้
สงู สว่นใหญ่ กลาง ล่างอะไรอย่างนี ้ก็คงมีราคาทีไ่ม่แพงมาก" และ "เรามาเนน้ quantity แทน
ขายไดม้าก ท าเสือ้บอลไดถู้ก ทกุคนเขา้ถึง ขอ้ส าคญัทีส่ดุของบุรีรมัย์ทีเ่ราเนน้มาตลอด คือแฟน
บอลตอ้งเขา้ถึง มีความรู้สึกมีความเป็นสว่นร่วม มีความเป็นเจ้าของสโมสร" 
  1.5.3 Place  สโมสรเน้นการมีจุดขายคอ่นข้างมาก เหมือนการไปเหมือน
ห้างสรรพสนิค้า  โดยเฉพาะสเตเดีย้มของสโมสร ดงัค าให้สมัภาษณ์ท่ีวา่ "การมีจุดขาย
ค่อนขา้งมาก ส าหรบัสเตเดียม ตอ้งยอมรบัว่าสเตเดียมก็คือที่ๆ  คนเขา้มาเหมือนหา้งสรรพสินคา้" 
  1.5.4 Promotion  สโมสรใช้ promotion  เพื่อดงึดดูคนให้มาชมท่ีสนามให้มาก 
คือเน้นในเร่ืองการให้แฟนบอลเข้ามามีสว่นร่วม และได้อะไรมากกวา่ฟุตบอล เช่น บตัรสมาชิก, 
การแจกรถจกัรยานยนต์ หรือตัว๋เคร่ืองบิน โดยผู้บริหารและสปอนเซอร์ดแูลอยา่งใกล้ชิด ดงัค าให้
สมัภาษณ์ท่ีวา่ "คือเราตอ้งการใหแ้ฟนบอลทีซ้ื่อตัว๋เขา้มา เขารู้สึกว่า เขาไดอ้ะไรมากกว่าฟตุบอล 
เขามีสิทธิพิเศษ เขามีสิทธิไดลุ้น้อะไรมากกว่า เพือ่ดึงดูด เพราะทกุวนันี ้บ้านไหนก็ดูถ่ายทอดสด
ได ้อะไรท าใหเ้ขามาสนามมนัก็เป็นเร่ือง promotion ทัง้ส้ิน" 
             1.6  SWOT ของสโมสรนัน้มีจุดแข็งสดุ คือความเป็นมืออาชีพในการบริหาร จุดอ่อน
คือ โครงสร้างของสมาคมฟุตบอลไทยซึง่ควรพฒันาเชิงโครงสร้างหลกัมากกวา่ ดงัค าให้สมัภาษณ์
ท่ีวา่ " ก็ตอ้งยอมรบั ผมคิดว่า weakness ของเราก็คือ ทกุอย่างต่อใหเ้ราจะเป็นยงัไงก็ตาม เราอยู่
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ภายใตโ้ครงสร้างการบริหารหลกั ก็คือโครงสร้างการบริหารฟตุบอลไทย สมาคมฟตุบอล หรืออะไร
ก็ตาม คือเราโตคนเดียวไม่ไดอ้ยู่แลว้ คือโครงสร้างมนัตอ้งโตไปดว้ย เหมือนเราสร้าง
สาธารณูปโภคทกุอย่างในประเทศไทย ถา้โครงสร้างไม่โต คนไม่โต ความรู้คนไม่ได ้มนัก็ไม่ไปไหน 
เราไปคนเดียวไม่ได ้ทกุอย่างมนัตอ้งโตไปพร้อมกนั คิดว่าอยากใหพ้ฒันาเชิงโครงสร้างหลกั
มากกว่านี ้เหมือนปลาจะโต บ่อมนัตอ้งขยาย ถา้บ่อไม่ขยาย ปลามนัจะโตเพือ่อะไร มนัก็ไม่มี
ประโยชน์ เราก็โตอยู่คนเดียว ซ่ึงสดุทา้ยแลว้มนัก็ตาย" ส าหรับโอกาสในการพฒันาของสโมสร 
ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นอุปสรรคในการพฒันาของสโมสรคือ ฟุตบอลไทย 
 
 2. กลยุทธ์ในการจัดการช่ือเสียงของสโมสร 
       สโมสรมีกลยทุธ์ในการบริหารจดัการช่ือเสยีงของสโมสร ดงันี ้
 2.1 ภาพลกัษณ์  สโมสรรักษาภาพลกัษณ์ของสโมสรในสายตาแฟนบอลให้ไม่มีอะไรที่
เสยีหาย แตค่นอาจจะมองวา่เป็นทีมท่ีทรงอิทธิพลในฟุตบอลไทย ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "คือเรา
ไม่ไดมี้อะไรทีภ่าพลกัษณ์เสียหายของสโมสร ผมคิดว่าเราไม่ว่าจะเป็นการเล่นระดบัเอเชียเราก็ท า
ค่อนขา้งดี ระดบัประเทศเราก็ประสบความส าเร็จ บุรีรมัย์ตอ้งยอมรบัว่าภาพลกัษณ์เดิมๆ  เรามี
นอ้ยมาก บอลตีกนั ทีนี่เ่ราไม่มีภาพเร่ืองนัน้ แลว้ก็จะมองว่าเป็นทีมทรงอิทธิพลในฟตุบอลไทย"  
ส าหรับในมมุมองของคนท างานในสโมสรมองวา่ภาพลกัษณ์คอ่นข้างดี 
 2.2 กลยทุธ์การบริหารจดัการกบัช่ือเสยีง ทางสโมสรจะให้ความส าคญัการสร้างศรัทธา
ให้กบัแฟนบอลและคนท่ีท างานในสโมสร เพราะเช่ือวา่ศรัทธาแฟนบอลจะดนัให้สโมสรหลดุพ้น
วิกฤตไปได้ รวมทัง้ถือวา่ทีมเป็นเร่ืองส าคญัท่ีสดุ ตวับุคคลเป็นเร่ืองรองลงมา ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ 
"บุรีรมัย์ก็สไตล์บุรีรมัย์อยู่แลว้ ถา้มนัเกิดวิกฤตอย่างนัน้ แนน่อนเราตอ้งปกป้องความมัน่คงของทีม
ไวก่้อน นัน่คือเร่ืองส าคญั ทีมเป็นเร่ืองส าคญัทีส่ดุ บุคคลเป็นเร่ืองส าคญัรองไม่มีใครใหญ่กว่า
สโมสร แลว้ก็ศรัทธาของแฟนบอล นัน่คือส่ิงทีเ่ราตอ้งสร้าง ไม่ว่าจะเกิดวิกฤตอะไรก็ตาม ส่ิงเดียวที่
ตอ้งรกัษาไวก่้อนคือศรทัธาของแฟนบอลทีมี่ต่อสโมสร เราคิดว่า เร่ืองศรทัธาแฟนบอลจะดนัให้
สโมสรหลดุพน้ และศรทัธาของคนทีท่ างานในบริษัทดว้ย ไม่ว่าจะเป็นเจ้าหนา้ที ่นกัฟตุบอลหรือ
อะไรก็ตามทีจ่ะท าใหห้ลดุพน้วิกฤตนัน้ไปได ้" กลยทุธ์การก าหนดวิสยัทศัน์และพนัธกิจ  สโมสร
บุรีรัมย์ ยไูนเต็ดวางกลยทุธ์การก าหนดวิสยัทศัน์ไว้ท่ีการเป็นแบรนด์สดุยอดของเอเซีย และทีม
ฟุตบอลท่ีสดุยอด โดยเป็น Top Ten ในเอเชียภายใน 2 ปี โดยหมายรวมทัง้ผลการแขง่ขนัและการ
เป็นท่ียอมรับของเอเซียด้วยดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "คือในดา้นฟตุบอลตอ้งบอกครบัว่า เราตอ้งการ
เป็น Top Ten ในเอเชียภายใน 2 ปี ซ่ึงผมก็ว่าเขา้ใกลท้กุที การเป็น Top Ten ของเอเชียมนัไม่ได้
หมายความว่าผลการแข่งขนัเท่านัน้ บุรีรมัย์ของเราตอ้งเป็นทีย่อมรบัของเอเชีย" 
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สโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเตด็ 
 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูงานวิจยัเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของ 
สโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี ผู้วิจยัได้แบง่การวิเคราะห์ออกเป็น 3 สว่น 
  สว่นท่ี 1 สอบถามข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  สว่นท่ี 2 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอล 
  สว่นท่ี 3 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล 
 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไป จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ   รายได้   การศึกษา ภูมิล าเนา   

การติดตามผลการแขง่ขนัฟุตบอลของสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  ดงัตาราง 4.3 
 

ตารางท่ี 4.3   จ านวน และร้อยละ ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 225 56.3 
หญิง 175 43.8 

2. อาย ุ   
ต ่ากวา่ 12 ปี 6 1.5 
12 - 21 ปี 133 33.3 
22 - 31 ปี 120 30.0 
32 - 41 ปี  85 21.3 
42 – 51 ปี 47 11.8 
52 – 61 ปี 8 2.0 
มากกวา่ 61 ปี 1 0.3 
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ตารางท่ี 4.3   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
3. อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม   

นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 160 40.0 
รับราชการ 90 22.5 
พนกังานบริษัทเอกชน 31 7.8 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 24 6.0 

           ท าธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 44 11.0 
           ลกูจ้างรายวนั 21 5.3 
           ชาวสวน/ชาวไร่/ท าการเกษตร 18 4.5 
           อ่ืน ๆ 12 3.0 
4. รายได้หรือรายรับโดยเฉลีย่ตอ่เดือน  

0 -  9,000     บาท 199 49.8 
9,001 – 18,000   บาท 128 32.0 
18,001 -  27,000   บาท 39 9.8 
27,001 -  32,000   บาท 11 2.8 
32,001 -  45,000   บาท 8 2.0 
มากกวา่ 45,000  บาทขึน้ไป 13 3.3 
ไม่ตอบ 2 0.5 

5. การศกึษา   
ประถมศกึษา 24 6.0 
มธัยมศกึษา 131 32.8 
อนปุริญญา 33 8.3 

           ปริญญาตรี 172 43.0 
สงูกวา่ปริญญาตรี 29 7.3 
อ่ืนๆ  11 2.8 
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ตารางท่ี 4.3   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
6. ภมิูล าเนาอ้างอิงตามบตัรประชาชน  

จงัหวดับุรีรัมย์ 316 79.0 
กรุงเทพและเขตปริมณฑล 13 3,3 
ภาคตะวนัออก 5 1.3 
ภาคกลาง 11 2.8 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 53 13.3 
ภาคเหนือ 2 0,5 

7. ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลหรือเชียร์สโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด   
น้อยกวา่ 1 ปี 36 9.0 
1 –  2 ปี 151 37.8 
2 –  3 ปี 117 29.3 
3 –  4 ปี 51 12.8 
4 –  5 ปี 24 6.0 
มากกวา่ 5 ปี 21 5.3 

8. ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  ทัง้รับชมในสนามและผา่นการถ่ายทอดสด
โดยเฉลีย่ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 

ไม่เกิน 5 นดั 52 13.0 
6 – 15 นดั 139 34.8 
16 – 25 นดั 72 18.0 
26 – 35 นดั 63 15.8 
มากกวา่ 35 นดั 74 18.5 

9. ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  ผา่นการถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
ไม่เกิน 5 นดั 105 26.3 
6 – 15 นดั 172 43.0 
16 – 25 นดั 60 15.0 
26 – 35 นดั 28 7.0 
มากกวา่ 35 นดั 35 8.8 
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ตารางท่ี 4.3   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
10.ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  ในสนามท่ีท าการแขง่ขนั โดยเฉลีย่ก่ีนดัต่อ
ฤดกูาล 

ไม่เกิน 5 นดั 81 20.3 
6 – 15 นดั 165 41.3 
16 – 25 นดั 58 14.5 
26 – 35 นดั 52 13.0 
มากกวา่ 35 นดั 43 10.8 
ไม่ตอบ 1 0.3 

11. ใช้จ่ายเงินในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั และสนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ พวง
กญุแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  โดยจ่ายไปแล้วประมาณเทา่ใด 

ไม่เกิน 1,000 บาท 139 34.8 
1,001 – 3,000 บาท 165 41.3 
3,001 – 5,000 บาท 49 12.3 
5,001 – 7,000 บาท 16 4.0 
7,001 – 9,000 บาท 15 3.8 
มากกวา่ 9,000 บาท 16 4.0 

12. ใช้จ่ายเงินในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  โดยเฉลีย่เป็นจ านวน
เทา่ใดตอ่ฤดกูาล 

ไม่เกิน 500 บาท 133 33.3 
501 – 1,500 บาท 142 35.5 
1,501 – 2,500 บาท 45 11.3 
2,501 – 3,500 บาท 37 9.3 
3,501 – 4,500 บาท 23 5.8 
มากกวา่ 4,500 บาท 19 4.8 
ไม่ตอบ 1 0.3 
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ตารางท่ี 4.3   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
13. ใช้จ่ายเงินในการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ( เช่น เสือ้  ผ้าพนัคอ  พวงกญุแจ สติกเกอร์ 
ฯลฯ)(ไม่รวมตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั) ของสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  โดยจ่ายไปแล้วประมาณ
เทา่ใด 

ไม่เกิน 500 บาท 120 30.0 
501 – 1,500 บาท 173 43.3 
1,501 – 2,500 บาท 40 10.0 
2,501 – 3,500 บาท 29 7.3 
3,501 – 4,500 บาท 17 4.3 
มากกวา่ 4,500 บาท 21 5.3 

14. จ านวนผู้ ติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดผา่นช่องทางสือ่
ตา่ง ๆ ซึง่เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ช่องทาง 

โทรทศัน์(รายการขา่วหรือรายการกีฬา
ทัว่ไป) 

300 75.0 

           โทรทศัน์ (Burirum Channel) 84 21.0 
วิทย ุ 26 6.5 
สือ่สิง่พิมพ์ 144 36.0 
หนงัสอื Match Day ของสโมสร 77 19.3 
เวปไซด์ 105 26.3 
Facebook Fanpage 183 45.8 
Youtube Channel ของสโมสร 66 16.5 
รถแห ่ 56 14.0 
ป้ายโฆษณา/Billboard 108 27.0 
แอฟพลเิคชัน่ในโทรศพัท์มือถือ/Tablet 18 4.5 
อ่ืนๆ 14 3.5 
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ตารางท่ี 4.3   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
14.1. การติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดผา่นสือ่ตา่ง ๆ ซึง่
เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ช่องทาง 
            1 ช่องทาง 142 35.5 
            2 ช่องทาง 66 16.5 
            3 ช่องทาง 70 17.5 
            4 ช่องทาง 39 9.8 
            5 ช่องทาง 26 6.5 
            6 ช่องทาง 25 6.3 
            7 ช่องทาง 14 3.5 
            8 ช่องทาง 7 1.8 
           9 ชอ่งทาง 7 1.8 
         10 ชอ่งทาง 1 0.3 
         11 ชอ่งทาง 2 0.5 
         12 ช่องทาง 1 0.3 

 
จากตาราง 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าสว่นใหญ่เป็น

เพศชายจ านวน 225 คนคิดเป็นร้อยละ 56.3 และเพศหญิง จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 
อาย ุสว่นใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ12 – 21  ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมา

อยู่ในช่วงอายุ 22 -31 ปี จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0  และอยู่ในช่วงอายุ 32 - 41 ปี 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ตามล าดบั  

อาชีพ สว่นใหญ่ประกอบอาชีพนกัศึกษา จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา
ประกอบอาชีพรับราชการ จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตัว 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11 ตามล าดบั  

รายได้หรือรายรับโดยเฉลี่ยต่อเดือน  สว่นใหญ่มีรายได้หรือรายรับเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 
9,000 บาท จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมารายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 9, 001 – 
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18,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 18,001 – 
27,000 บาท จ านวน 39 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามล าดบั  

ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 
รองลงมาอยู่ในระดับมัธยมศึกษา จ านวน 131 คน  คิดเป็นร้อยละ 32.8 และระดบัอนุปริญญา 
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามล าดบั 

ภูมิล าเนาอ้างอิงจากบตัรประชาชน สว่นใหญ่อยู่ในจังหวดับุรีรัมย์  จ านวน 316  คนคิด
เป็นร้อยละ 79 รองลงมา คือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 53 คนคิดเป็นร้อยละ 13.3 และ
กรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  ตามล าดบั 

ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด หรือเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด 
สว่นใหญ่มีระยะเวลา 1-2 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมา คือ ระยะเวลา 2-3 ปี 
จ านวน 117  คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และระยะเวลา 3-4 ปี จ านวน 51 คนคิดเป็นร้อยละ 12.8 
ตามล าดบั 

ติดตามชมการแข่งขันของสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ทัง้รับชมในสนามและผ่านการ
ถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ตอ่ฤดูกาล พบว่า สว่นใหญ่ติดตาม6 – 15 นดั จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.8 รองลงมา คือ มากกว่า 35 นดั จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และ 16 – 25 นัด
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18ตามล าดบั 

ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ผา่นการถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ตอ่ฤดูกาล 
พบวา่สว่นใหญ่ชมการแขง่ขนั  6-15 นดั จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43  รองลงมา คือ ไม่เกิน 
5 นัด จ านวน 105 คนคิดเป็นร้อยละ 26.3 และ 16 – 25 นัด จ านวน 60 คนคิดเป็นร้อยละ 15  
ตามล าดบั 

ติดตามชมการแข่งขนัของสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ในสนามท่ีท าการแข่งขนั โดยเฉลี่ยต่อ
ฤดกูาล พบวา่ สว่นใหญ่ชมการแข่งขนั 6 – 15 นดั จ านวน 165 คนคิดเป็นร้อยละ 41.  รองลงมา 
คือ ไม่เกิน 5 นดั จ านวน 81 คนคิดเป็นร้อยละ 20.3 และ 16 - 25 นดัจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อย
ละ 14.5 ตามล าดบั 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแข่งขัน และสินค้าของท่ีระลกึต่าง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ 
พวงกญุแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด พบว่าสว่นใหญ่จ่ายไป 1,001 – 
3,000 บาท จ านวน165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมา คือ ไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 139 คน
คิดเป็นร้อยละ 34.8 และ3,001 – 5,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดบั 
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คา่ใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด พบวา่สว่นใหญ่จ่ายไป 
501 – 1,500 บาท จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมา คือ จ่ายไป ไม่เกิน 500 บาท 
จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และ 1,501 – 2,500 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.3 ตามล าดบั 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้สินค้าของท่ีระลึกต่าง ๆ (ช่น เสือ้  ผ้าพนัคอ  พวงกุญแจ สติกเกอร์ 
ฯลฯ)       (ไม่รวมตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั)  ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด พบว่าสว่นใหญ่จ่ายไป 501 – 
1,500 บาท จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมา คือ ไม่เกิน 500 บาท จ านวน 120 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30  และ 1,501 – 2,500 บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตามล าดบั 

การติดตามความเคลื่อนไหว หรือรับข่าวสารของสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ผ่านช่องทาง 
 สือ่ตา่ง ๆ ซึ่งเลือกตอบได้มากกว่า 1 ช่องทาง พบว่าสว่นใหญ่ติดตามผ่านโทรทศัน์(รายการข่าว
หรือรายการกีฬาทัว่ไป) จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75  รองลงมา คือ Facebook Fanpage 
จ านวน 183คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 และ ติดตามขา่วสารผา่นทางสือ่สิง่พิมพ์  จ านวน 144 คน คิด
เป็นร้อยละ 36 และผา่นเวปไซด์ จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ตามล าดบั 

ส าหรับการติดตามความเคลื่อนไหวหรือรับข่าวสารของสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด  ผ่านทาง
ช่องทางต่าง ๆ พบว่าส่วนใหญ่ติดตามเพียง 1 ช่องทางจ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5  
รองลงมา คือ ติดตาม 3 ช่องทางจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และติดตามใน 2 ช่องทาง 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอล 
และส่วนที่ 3 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล 
 
ตารางท่ี  4.4 จ านวน ร้อยละ คา่เฉลีย่ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อการ

จดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

15. จดุแขง็ของสโมสร
บรีุรัมย์ ยไูนเตด็ คือ มี
ระบบการบริหาร
จดัการสโมสรท่ีเป็นมือ
อาชีพ               

236 
(59.0%) 

148 
(37.0%) 

15 
(3.8%) 

- 1 
(0.3%) 

4.54 0.59 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

16. สโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็ จะสามารถ
ตดิ 10 อนัดบัแรกของ
สโมสรชัน้น าในเอเซีย
ได้ภายในปี พ.ศ.2558 
(ปัจจบุนัอยู่อนัดบัท่ี 
23) 

210 
(52.5%) 

166 
(41.5%) 

19 
(4.8%) 

4 
(1.0%) 

1 
(0.3%) 

4.45 0.66 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

17. อปุสรรคส าคญัซึ่ง
ชะลอการพฒันาของ
สโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเตด็ 
คือ โครงสร้างการ
บริหารงานของ
สมาคมฟตุบอลไทย 

209 
 (52.3%) 

142 
(35.5%) 

36 
(9,0%) 

11 
(2.8%) 

2 
(0.5%) 

4.36 0.80 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

18. สิง่แรกท่ีนึกถึง
เก่ียวกบัสโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็  คือ ท่าน
ประธานสโมสร เนวนิ 
ชิดชอบ 

235 
 (58.8%) 

132 
(33.0%) 

27 
(6.8%) 

4 
(1.0%) 

2 
(0.5%) 

4.49 0.71 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.4 (ตอ่) 
 

ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

19. การเลน่ฟตุบอลของ
สโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเตด็  
ท่ีเน้นเกมรุก และเลน่
แบบ Entertain คนด ู
เป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้
ท่านตดิตามเชียร์
สโมสร   

223 
(55.8%) 

149 
(37.3%) 

27 
(6.8%) 

- 1 
(0.3%) 

4.48 0.65 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

20.1 การประสบ
ความส าเร็จอย่าง
รวดเร็ว เป็นสว่น
ส าคญัท่ีท าให้ท่าน
ตดิตามเชียร์สโมสร
บรีุรัมย์ ยไูนเตด็   

243 
(60.8%) 

119 
(29.8%) 

33 
(8.3%) 

4 
(1.0%) 

1 
(0.3%) 

4.50 0.71 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

20.2 ความสนกุและ
ความสขุในการชม
ฟตุบอล เป็นส่วน
ส าคญัท่ีท าให้ท่าน
ตดิตามเชียร์สโมสร
บรีุรัมย์ ยไูนเตด็   

233 
(58.3%) 

140 
(35.0%) 

20 
(5.0%) 

4 
(1.0%) 

3 
(0.8%) 

4.49 0.71 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

20.3 การมีนกัฟตุบอลท่ี
มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั 
เป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้
ท่านตดิตามเชียร์  

224 
(56.0%) 

131 
(32.8%) 

39 
(9.8%) 

4 
(1.0%) 

2 
(0.5%) 

4.42 0.75 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

20.4 ความภมูิใจใน
ท้องถิ่น ภมูใิจใน
จงัหวดับรีุรัมย์เป็น
สว่นส าคญัท่ีท าให้
ท่านตดิตามเชียร์
สโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเตด็ 

277 
(69.3%) 

100 
(25.0%) 

20 
(5.0%) 

2 
(0.5%) 

1 
(0.3%) 

4.63 0.63 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.4 (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

21. สโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็  มีเป็นสโมสร
ท่ีลงทนุสงูมาก เพ่ือให้
เกิดความส าเร็จใน
ระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

224 
(56.0%) 

142 
(35.5%) 

29 
(7.3%) 

4 
(1.0%) 

1 
(0.3%) 

4.46 0.70 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

22.ถ้าเปรียบสโมสร
บรีุรัมย์ ยไูนเตด็  เป็น
คน จะเป็นคนท่ีมี
บคุลกิลกัษณะจริงจงั 
ตรงไปตรงมา หนกั
แน่น และมีจดุยืนท่ี
ชดัเจน   

236 
(59.0%) 

134 
(33.5%) 

27 
(6.8%) 

2 
(0.5%) 

1 
(0.3%) 

4.51 0.67 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

23.ท่านรู้สกึวา่ตวัเอง
เป็นสว่นหนึ่งของ
สโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเตด็ 

221 
(55.3%) 

136 
(34.0%) 

37 
(9.3%) 

4 
(1.0%) 

2 
(0.5%) 

4.43 0.74 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

24.สโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็   ปฏิบตัติอ่
แฟนบอลด้วยความ
เป็นกนัเอง มีความ
ผกูพนัธ์กบัแฟนบอล 

253 
(63.3%) 

126 
(31.5%) 

19 
(4.8%) 

1 
(0.3%) 

1 
(0.3%) 

4.57 0.62 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

25.สโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็   สร้าง
ช่ือเสียง และความ
ภาคภมูใิจให้กบั
จงัหวดับรีุรัมย์ และคน
บรีุรัมย์   

289 
(72.3%) 

98 
(24.5%) 

10 
(2.5%) 

2 
(0.5%) 

1 
(0.3%) 

4.48 0.57 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.4 (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

26.สโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็   คือสโมสรท่ี
ประสบความส าเร็จมา
จากการลงทนุท่ีสงู ท า
อะไรท าจริงให้ดีท่ีสดุ 

213 
(53.3%) 

165 
(41.3%) 

18 
(4.5%) 

1 
(0.3%) 

3 
(0.8%) 

4.46 0.67 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

27.ภาพลกัษณ์ของ
สโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเตด็   
คือ เป็นสโมสรผู้น า
ของอตุสาหกรรมกีฬา
ในประเทศไทย   

221 
(55.3%) 

155 
(38.8%) 

20 
(5.0%) 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

4.48 0.66 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

28.ในอนาคตหากสโมสร
บรีุรัมย์ ยไูนเตด็ จะยก 
ระดบัภาพลกัษณ์ให้มี
ความยิ่งใหญ่มากยิ่ง 
ขึน้ท่านเห็นด้วย
หรือไม ่   

250 
(62.5%) 

131 
(32.8%) 

17 
(4.3%) 

- 2 
(0.5%) 

4.57 0.63 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

29.การจบฤดกูาลด้วย
อนัดบัท่ีดีในไทย       
พรีเมียร์ลีกหรือการ
คว้าแชมป์รายการ
ตา่งๆของสโมสร
บรีุรัมย์ ยไูนเตด็ท าให้
ท่านพงึพอใจและเชียร์
สโมสรตอ่ไป   

252 
(63.0%) 

125 
(31.3%) 

21 
(5.3%) 

- 2 
(0.5%) 

4.56 0.64 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

30.สโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็   เป็นสโมสรท่ี
มีช่ือเสียงท่ีดี   

249 
(62.3%) 

135 
(33.8%) 

13 
(3.3%) 

2 
(0.5%) 

1 
(0.3%) 

4.57 0.61 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.4 (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

31.การเป็นท่ีรู้จกัและท า
ผลงานได้เป็นท่ีน่า
พอใจ รวมถึงมี
ช่ือเสียงท่ีดีท าให้
สปอนเซอร์อยากมา
สนบัสนนุสโมสร
บรีุรัมย์ ยไูนเตด็    

246 
(61.5%) 

135 
(33.8%) 

16 
(4.0%) 

1 
(0.3%) 

2 
(0.5%) 

4.55 0.63 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

32.ช่ือเสียงท่ีดีของ
สโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเตด็   
คือ เป็นสโมสรท่ีกล้า
คดิ กล้าแสดงออก 
ตรงไปตรงมา และมี
จดุยืนท่ีชดัเจน 

230 
(57.5%) 

140 
(35.0%) 

26 
(6.5%) 

3 
(0.8%) 

1 
(0.3%) 

4.49 0.67 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

33.สโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็   มีความเป็น
มืออาชีพในการท าทีม
ฟตุบอล   

222 
(55.5%) 

160 
(40.0%) 

14 
(3.5%) 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

4.50 0.64 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

34.สโมสรบรีุรัมย์ 
ยไูนเตด็   มีความเป็น
มืออาชีพในการ
บริหารจดัการด้าน
การตลาด    

243 
(60.8%) 

134 
(33.5%) 

18 
(4.5%) 

3 
(0.8%) 

2 
(0.5%) 

4.53 0.67 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

35.ราคาของตัว๋เข้าชม
การแขง่ขนั มีความ
เหมาะสม คอ่นข้าง
ราคาถกู    

165 
(41.3%) 

162 
(40.5%) 

59 
(14.8%) 

10 
(2.5%) 

4 
(1.0%) 

4.18 0.85 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 



99 
 

ตารางท่ี  4.4 (ตอ่) 
 

ระดบัความคดิเห็น เห็น
ด้ว
ย
อย่า
งยิ่ง 

เห็น
ด้ว
ย 

เฉย
ๆ 

ไม่
เห็
น
ด้ว
ย 

ไม่
เห็
น
ด้ว
ย
อย่
าง
ยิ่ง 

ระดบัการ
ปฏิบตั ิ

x

 

S.
D
. 

แ
ป
ล
ผ
ล 

36.ราคาสนิค้าและของท่ีระลกึตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสร มี
ความเหมาะสม คอ่นข้างราคาถกู   

197 
(49.
3%

) 

141 
(35.
3%

) 

52 
(13.
0%

) 

8 
(2.
0%
) 

1 
(0.
3%
) 

4.
3
2 

0.
7
9 

เห็
น
ด้
ว
ย
อ
ย่
าง
ยิ่ง 

37.ปราสาทสีน า้เงิน หรือ นิว ไอ โมบาย สเตเดีย้ม สนาม
เหย้าของสโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเต็ด   เป็นเอกลกัษณ์ส าคญั
อย่างหนึ่งของสโมสร   

257 
(64.
3%

) 

124 
(31.
0%

) 

14 
(3.5
%) 

3 
(0.
8%
) 

2 
(0.
5%
) 

4.
5
8 

0.
6
5 

เห็
น
ด้
ว
ย
อ
ย่
าง
ยิ่ง 

38.ปราสาทสีน า้เงิน หรือ นิว ไอ โมบาย สเตเดีย้ม สนาม
เหย้าของสโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเต็ด   เป็นสถานท่ีท่องเท่ียว 
หรือสถานท่ีส าคญัของจงัหวดับรีุรัมย์ไปแล้ว   

269 
(67.
3%

) 

112 
(28.
0%

) 

15 
(3.8
%) 

1 
(0.
3%
) 

3 
(0.
8%
) 

4.
6
1 

0.
6
5 

เห็
น
ด้
ว
ย
อ
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ย่
าง
ยิ่ง 

39.1.สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเตด็   มีโปรโมชัน่ 
ท่ีน่าสนใจ   

220 
(55.
0%

) 

143 
(35.
8%

) 

31 
(7.8
%) 

5 
(1.
3%
) 

1 
(0.
3%
) 

4.
4
4 

0.
7
1 

เห็
น
ด้
ว
ย
อ
ย่
าง
ยิ่ง 

39.2.การแจก รถจกัรยานยนต์ เป็นโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ซึ่ง
ท าให้ท่านอยากเข้ามาเชียร์สโมสรบรีุรัมย์ ยไูนเตด็ ใน
สนามมากยิ่งขึน้   

231 
(57.
8%

) 

114 
(28.
5%

) 

45 
(11.
3%

) 

4 
(1.
0%
) 

6 
(1.
5%
) 

4. 
4 

0.
8
4 

เห็
น
ด้
ว
ย
อ
ย่
าง
ยิ่ง 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามตอ่การจดัการ
ตราสนิค้า 

และช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด    พบวา่โดยภาพรวมเห็นด้วยอยา่งยิ่งทัง้หมด รายละเอียด
ดงันี ้

จุดแข็งของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  คือ มีระบบการบริหารจดัการสโมสรท่ีเป็นมืออาชีพ   
อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 59.0  ( x = 4.54, S.D. = 0.59) 

สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จะสามารถติด 10 อนัดบัแรกของสโมสรชัน้น าในเอเซียได้ภายในปี 
พ.ศ.2558(ปัจจุบนัอยูอ่นัดบัท่ี 23) อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่งร้อยละ 52.5  ( x = 4.45, S.D. = 
0.66) 
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อุปสรรคส าคญัซึง่ชะลอการพฒันาของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด คือ โครงสร้างการ
บริหารงานของสมาคมฟุตบอลไทย  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  ร้อยละ 52.3 ( x = 4.36, S.D. 
= 0.80) 

สิง่แรกท่ีนกึถึงเก่ียวกบัสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  คือ ทา่นประธานสโมสร เนวิน ชิดชอบ  อยู่
ในระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่งร้อยละ 58.8  ( x = 4.49, S.D. = 0.71) 

 การเลน่ฟุตบอลของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  ท่ีเน้นเกมรุก และเลน่แบบ Entertain คนด ู
เป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อย
ละ 55.8  
( x = 4.48, S.D. = 0.65) 

การประสบความส าเร็จอยา่งรวดเร็วเป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ 
ยไูนเต็ด  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 60.8 ( x = 4.50, S.D. = 0.71) 

ความสนกุและความสขุในการชมฟุตบอล เป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสร
บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  ร้อยละ 58.3 ( x = 4.49, S.D. = 0.71) 

การมีนกัฟุตบอลท่ีมีช่ือเสยีง เป็นท่ีรู้จกั เป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสร
บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด    อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 56.0 ( x = 4.42, S.D. = 0.75) 

ความภมิูใจในท้องถ่ิน ภมิูใจในจงัหวดับุรีรัมย์เป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้ทา่นติดตามเชียร์
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด    อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 69.3  ( x = 4.63, S.D. = 0.63) 

สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  มีเป็นสโมสรท่ีลงทุนสงูมาก เพื่อให้เกิดความส าเร็จในระยะเวลา
อนัรวดเร็ว อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 56.0  ( x = 4.46, S.D. = 0.70) 

ถ้าเปรียบสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  เป็นคน จะเป็นคนท่ีมีบุคลกิลกัษณะจริงจงั 
ตรงไปตรงมา หนกัแนน่ และมีจุดยืนท่ีชดัเจน  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 59.0 ( x = 
4.51, S.D. = 0.67) 

 ความรู้สกึวา่ตวัเองเป็นสว่นหนึง่ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ร้อยละ 55.3 ( x = 4.43, S.D. = 0.74) 

  สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   ปฏิบติัตอ่แฟนบอลด้วยความเป็นกนัเอง มีความผกูพนัธ์กบั
แฟนบอล อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 63.3  ( x = 4.57, S.D. = 0.62) 

สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   สร้างช่ือเสยีง และความภาคภมิูใจให้กบัจงัหวดับุรีรัมย์ และคน
บุรีรัมย์  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 72.3  ( x = 4.48, S.D. = 0.57) 
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 สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   คือสโมสรท่ีประสบความส าเร็จมาจากการลงทนุท่ีสงู ท าอะไรท า
จริงให้ดีท่ีสดุ  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 53.3 ( x = 4.46, S.D. = 0.67) 

 ภาพลกัษณ์ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   คือ เป็นสโมสรผู้น าของอุตสาหกรรมกีฬาใน
ประเทศไทย  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 55.3  ( x = 4.48, S.D. = 0.66) 

ในอนาคต หากสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   จะยกระดบัภาพลกัษณ์ให้มีความยิ่งใหญ่มาก
ยิ่งขึน้ ทา่นเห็นด้วยหรือไม่   อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 62.5 ( x = 4.57, S.D. = 0.63) 

การจบฤดกูาลด้วยอนัดบัท่ีดีในไทยพรีเมียร์ลกี หรือการคว้าแชมป์รายการตา่ง ๆ ของ
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ท าให้ทา่นพงึพอใจ และเชียร์สโมสรตอ่ไป  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ร้อยละ 63.0         ( x = 4.56, S.D. = 0.64) 

สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   เป็นสโมสรท่ีมีช่ือเสยีงท่ีดี  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 
62.3            ( x = 4.57, S.D. = 0.61) 

การเป็นท่ีรู้จกัและท าผลงานได้เป็นท่ีนา่พอใจ รวมถึงมีช่ือเสยีงท่ีดีท าให้สปอนเซอร์อยาก
มาสนบัสนนุสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 61.5 ( x = 4.55, S.D. 
= 0.63) 

ช่ือเสยีงท่ีดีของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   คือ เป็นสโมสรท่ีกล้าคิด กล้าแสดงออก 
ตรงไปตรงมา และมีจุดยืนท่ีชดัเจน  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 57.5 ( x = 4.49, S.D. = 
0.67) 

สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   มีความเป็นมืออาชีพในการท าทีมฟุตบอล  อยูใ่นระดบัเห็นด้วย
อยา่งยิ่ง ร้อยละ 55.5  ( x = 4.50, S.D. = 0.64) 

สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   มีความเป็นมืออาชีพในการบริหารจดัการด้านการตลาด   อยูใ่น
ระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 60.8  ( x = 4.53, S.D. = 0.67) 

ราคาของตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั มีความเหมาะสม คอ่นข้างราคาถกู   อยูใ่นระดบัเห็นด้วย
อยา่งยิ่ง ร้อยละ 41.3 ( x = 4.18, S.D. = 0.85) 

ราคาสนิค้าและของท่ีระลกึตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสร มีความเหมาะสม คอ่นข้างราคา
ถกู  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 49.3 ( x = 4.32, S.D. = 0.79) 

ปราสาทสนี า้เงิน หรือ นิว ไอ โมบาย สเตเดีย้ม สนามเหย้าของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   
เป็นเอกลกัษณ์ส าคญัอยา่งหนึง่ของสโมสร  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 64.3 ( x = 
4.58,S.D. = 0.65) 
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ปราสาทสนี า้เงิน หรือ นิว ไอ โมบาย สเตเดีย้ม สนามเหย้าของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   
เป็นสถานท่ีทอ่งเท่ียว หรือสถานท่ีส าคญัของจงัหวดับุรีรัมย์ไปแล้ว  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
ร้อยละ 67.3   ( x = 4.61, S.D. = 0.65) 

สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   มีโปรโมชัน่ท่ีนา่สนใจ  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 55.0  
( x =4.44, S.D. = 0.71) 

การแจกรถจกัรยานยนต์ เป็นโปรโมชัน่ท่ีนา่สนใจ ซึง่ท าให้ทา่นอยากเข้ามาเชียร์สโมสร
บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ในสนามมากยิ่งขึน้  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 57.8 ( x = 4.4, S.D. = 
0.84) 

ในภาพรวมทศันคติของแฟนฟุตบอลสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ท่ีมีตอ่การสร้างช่ือเสยีงของ
สโมสรฟุตบอล     และตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี  อยูใ่น
ระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 88 ( x = 4.87, S.D. = 0.37) 

 
 
สโมสรชลบุรี เอฟซี 

สมัภาษณ์คณุพาทิศ ศภุะพงษ์ 
ผู้อ านวยการฝ่ายพฒันาธุรกิจ สโมสรชลบุรี เอฟซี 
 
1. กลยุทธ์ในการจัดการตราสินค้า 
     สโมสรมีกลยทุธ์ในการบริหารจดัการตราสินค้าของสโมสร ดงันี ้
 1.1 กลยทุธ์วา่ด้วยความหมายของตราสนิค้า  เม่ือพดูถึงแบรนด์ชลบุรี เอฟซ ีจะนกึถึงทีม
ฟุตบอลท่ีท าฟุตบอลจริงจงั อยูม่านานเก่าแก่และเลน่ฟุตบอลแบบ entertain ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ 
"ผมมองวา่ มนัคือคาเรคเตอร์ของทีมฟตุบอลทีเ่ป็นบุคลิกดว้ย เป็นตวัแทนของชาวชลบุรีอย่างหน่ึง
เลย มนัจะไม่เชิงเป็นสินคา้หรือของทีร่ะลึก มนัเป็นตวัฟตุบอลอย่างเดียว เพราะว่าทีมฟตุบอลแบ
รนด์ของเรา พดูป้ัปก็ตอ้งนึกถึงทีมฟตุบอลทีท่ าฟตุบอลจริงจงั ฟตุบอลแบบแท้ๆ เลยครบั และก็อยู่
มานานเก่าแก่และก็เล่นฟตุบอลดว้ย entertain" 
 1.2 กลยทุธ์เก่ียวกบับุคลกิของตราสนิค้า  สโมสรชลบุรี เอฟซมีีบุคลกิของแบรนด์ท่ีออก
แนวภธูร ติดดิน แตมี่ความเป็น Inter มากไปด้วยไอเดีย ดงัค าให้สมัภาษณ์ว่า "คือผมไม่รู้ใช้ค า
อะไรทีเดียวมนัโดนนะ เราดูเหมือนลูกทุ่งแต่ก็มีความ Inter คือไม่ใช่คนเชยๆ  แต่เป็นคนไม่หรูหรา 
ติดดินแต่ก็มีความคิดสร้างสรรค์ มีไอเดีย เป็นคนทีม่ากไอเดีย แต่ส่ิงทีเ่ราคิดแต่ละอย่าง มนัก็เป็น 
Project หลายอนัทีค่นเขางง เรามีระบบออนไลน์ขายตัว๋ มีระบบโนน้นีเ่ต็มไปหมดเลย คือขนาด
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ประตูก็ใช่สแกนบตัร ระบบตัว๋ปีก็เป็นระบบบตัรแข็ง มาถึงสแกนเขา้ไปเลยอะไรพวกนี ้หรือวา่ซ้ือ
สินคา้จ่ายเซเว่น ทกุอย่างเราไม่ไดเ้ชยซะทีเ่ดียว" 
 1.3 กลยทุธ์เอกลกัษณ์ของตราสนิค้าของสโมสรชลบุรี เอฟซีคือ เรียบงา่ย จริงใจ เข้าถึง
งา่ย ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ " Identity ของเรา คือ เราเรียบง่าย เขา้ถึงง่าย เป็นอย่างทีบ่อก เรียบ
ง่าย ซ่ือตรง จริงใจ" 
     1.4 กลยทุธ์การวางต าแหนง่ทางการตลาด  สโมสรชลบุรี เอฟซี วางต าแหนง่การตลาดท่ี
ช่ือเสยีง ความเป็น Inter คือเป็นทีมฟุตบอลไทยทีมแรกท่ีคนพูดถึงสโมสรจากประเทศไทย และ
คาเรคเตอร์ท่ีเป็นมิตร ดงัค าให้สมัภาษณ์วา่ "ถา้พดูถึงสโมสรไทยผมจะตอ้ง positioning คือ
สโมสรไทยป๊ัปตอ้งชลบุรี เอฟซี ทีเ่ป็นทีมทีเ่ขารู้สึกว่า เออ friendly เวลาเราไปแข่งนอกบ้านเราจะ
มีคาเรคเตอร์นัน้มาก" 
       1.5 กลยทุธ์สว่นผสมทางการตลาด(4 Ps) สโมสรชลบุรี เอฟซ ีใช้สว่นผสมทางการตลาดไว้ 
ดงันี ้
  1.5.1 Product ของสโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นทีมฟตุบอลร้อยเปอร์เซนต์ท่ีขาย
บรรยากาศของฟุตบอลอาชีพ  ท่ีสนกุสนาน ตืน้เต้น ดเูป็น Inter ดงัค าให้สมัภาษณ์ว่า  "คือ 
product ขายแต่บรรยากาศฟตุบอลนะครบั คือคณุมาดูชลบุรีคณุไดดู้บรรยากาศฟตุบอล คณุ
ไม่ไดม้าดูแบบจดัฟตุบอล อบต. อบจ. เตะกนัแลว้ก็เลิกกนัไป เรามีพรีแมตก็คือการมีสีสนัของกอง
เชียร์ มีบูทออกของสปอนเซอร์ มีบรรยากาศทกุอย่างทีเ่มื่อคณุเขา้ไปดูในสนาม บรรยากาศไดห้มด 
กองเชียร์ ฟตุบอลได ้แสง สี เสียงมีหมด" ส าหรับproduct ท่ีจบัต้องได้ จะเน้นเร่ือง product ท่ีดดีู
ไม่วา่จะเป็นระบบ ส ีแสง เสยีง สือ่สิง่พิมพ์ 
  1.5.2 Price  สโมสรชลบุรี เอฟซีจะวางราคาอยูใ่นระดบักลาง แตถื่อวา่สงูกวา่
ตลาดเดียวกนัถ้าเป็นสนิค้าอุปกรณ์กีฬา  และจะเป็นราคาปกติส าหรับ Merchandise ดงัค าให้
สมัภาษณ์วา่ "เป็นกลางๆ ถือวา่สงู ถา้เป็นสินคา้ เรามี 2 รายๆ ทีเ่ป็นไนกี้ ซ่ึงเป็นผูส้นบัสนนุดา้น
อุปกรณ์กีฬาของเรา ตรงนัน้เป็นราคาของไนก้ีถือว่าสงูทีส่ดุ เพราะว่าเสือ้มาก็ 1,000 กว่าบาท เรา
ถือว่าสงูมากในตลาดเดียวกนั แต่เราก็มีลายทีเ่ราท าเองแต่ไม่ใช่เสือ้แข่ง สินคา้กระจุกกระจิกหรือ
ว่า  merchandise เล็กๆ นอ้ยๆ ทีไ่ม่ใช่อุปกรณ์กีฬาเราท าเอง อนันีก็้จะเป็นราคาปกติ" 
  1.5.3 Place  ทางสโมสรก าหนด Place Strategy ในการขยายจุดขายเพื่อให้คน
เข้าถึงได้งา่ย รวมทัง้การขายตัว๋และสนิค้าผา่นระบบออนไลน์ท่ีสามารถจ่ายเงินได้ท่ี  7-11 ดงัค า
ให้สมัภาษณ์ว่า "ก็ตอนนี ้Place Strategy ทีเ่ราท าก็คือขยายจุดขายไปถึง 4 จุดเขา้ไปแลว้ ที่
สนาม เซ็นทรลัชลบุรี วิกตอร่ีตลาดเฉลิมไทย และก็ศรีราชา place เราตอ้งการใหมี้จุดจ าหนา่ยที่
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เยอะทีส่ดุกระจายเพือ่ใหค้นรู้สึกว่า มนัซ้ือ เขา้ถึงง่าย ไม่ใช่แบบว่ามาต่อทา้ยทีเ่ดียวยาวๆ" และ 
"แม้กระทัง่ Online ตอนนีเ้ราก็ท าทัง้สินคา้และก็ตัว๋" 
  1.5.4 Promotion  ของสโมสรใช้ระบบท่ีบตัรสมาชิกให้สทิธิในการซือ้ตัว๋ก่อน 
รวมทัง้การมีสว่นลดราคาตัว๋ 20 บาท และของท่ีระลกึท่ีร่วมรายการ ดงัค าให้สมัภาษณ์ว่า 
"Promotion ก็คือเราผลิตระบบสมาชิกข้ึนมา ซ่ึงอนันีผ้มแก้ปัญหาจากทีค่นมาแย่งกนัซ้ือ แลว้ก็
เสียเวลามาก แลว้ก็เสียเงินในการเดินทาง บตัรสมาชิกเราคิดยู่ที ่500 บาท/ปี ส่ิงทีไ่ดก็้คือลด 20 
บาทจากราคาตัว๋ และมีระยะเวลาการซ้ือทีไ่ม่เหมือนคนอื่น" นอกจากนีจ้ะเป็น Promotion ในเร่ือง
สนิค้าที่นกับอลใช้ เพื่อให้แฟนบอลรู้สกึวา่ได้ใกล้ชิดกบันกับอลมากขึน้ 
       1.6 SWOT ของสโมสรนัน้มีจุดแข็ง คือแฟนบอลท่ีเหนียวแน่นให้การสนบัสนนุ ซึง่ส่งผลตอ่
การคยุกบัสปอนเซอร์ด้วย จุดอ่อนคือ เงินทนุท่ีไม่ได้มากมายท่ีสามารถลงทนุได้อยา่งทีมอ่ืนๆ ดงั
ค าให้สมัภาษณ์ว่า " Weakness เราคือเงินทนุ เราไม่ไดม้ากมายทีจ่ะสามารถลงทนุไดอ้ย่างทีม
อื่นๆ ทีส่ามารถจะสร้างสนามใหม่ ทีส่ามารถพฒันาในรูปแบบธุรกิจไดเ้ต็มที ่เงินทนุเป็นเร่ืองทีเ่รา
ตอ้งคิดกนัหนอ่ยว่าจะไปหาจากตรงไหน เพราะว่าชลบุรีเราท าฟตุบอลมาอย่างเดียว เราไม่มีธุรกิจ
เสริม เราไม่ไดเ้ป็นทีมทีม่าจากองค์กรอื่นแลว้มาท าฟตุบอล " ส าหรับโอกาสของสโมสรคือ การ
สร้างฐานแฟนบอลเพิ่มขึน้ ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นอุปสรรค คกุคามในการพฒันาคือความมัน่คงของฟุตบอล
อาชีพ 
 
2. กลยุทธ์ในการจัดการช่ือเสียงของสโมสร 
        จากการสมัภาษณ์ผู้บริหารของสโมสรชลบุรี เอฟซี พบวา่สโมสรมีกลยทุธ์ในการบริหาร
จดัการช่ือเสยีงของสโมสร ดงันี ้
 2.1 ภาพลกัษณ์  ของสโมสร คืองา่ยๆ ลกูทุง่ เข้าถึงงา่ย จริงใจ ไม่โอ้อวด พดูตรงๆ ท่ีทกุ
คนมองเหมือนกนัหมด เว้นแตแ่ฟนบอลท่ีอาจมีมมุมองไม่เหมือนกนัเ พราะวา่มีจ านวนมากและ
เจอประสบการณ์แตล่ะจุดไม่เหมือนกนั ดงัค าให้สมัภาษณ์ว่า "แฟนบอลเขามีความรู้สึกเป็น
เจ้าของนะครบั เพราะงัน้เวลาเขาซ้ือบตัรเขา้มาแลว้ เขามีความคาดหวงัอีกแบบหน่ึง" 

 2.2 กลยทุธ์การบริหารจดัการกบัช่ือเสยีง ทางสโมสรยดึหลกั Customer 
Experience ในการบริหารแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกั หมายถึงยดึลกูค้าเป็นหลกัและปรับตามความชอบ
ของผู้ชมและแฟนบอลซึง่เป็นลกูค้า โดยหาวิธีแก้ไขในทางที่ยติุธรรมที่สดุ ดงัค าใหส้มัภาษณ์ว่า " 
Customer Experience หมายความวา่เราปรบัใหป้ระสบการณ์ของผูช้มและแฟนบอล เราปรบั
ตามเขา ความชอบของเขา เช่นการทีร่กัษาใหเ้ราอยู่ต่อไปได ้คือไม่ใช่ว่ามาครัง้แรกแลว้ไม่อยาก
มาอีก เราตอ้งการใหเ้ขามาซ ้าเร่ือยๆ โดยเป็นการใช้นโยบายทีเ่ขาพบปัญหา เขาไม่ชอบอะไร เรา
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จะหาทางปรบัใหค้วามรู้สึกเขาดีข้ึนเร่ือยๆ นีคื้อนโยบายหลกัทีเ่ราท าอยู่ ทีท่ าใหเ้ราเป็นอยู่วนันี"้  
นอกจากนีก้ารชูคาเรคเตอร์ของผู้บริหารสโมสรท่ีคอ่นข้างตรง เวลาสือ่ออกไปท าให้คนมองในแง่
ความจริงใจ กลยทุธ์การก าหนดวิสยัทศัน์และพนัธกิจ  สโมสรท าฟุตบอลอยา่งจริงใจ พฒันา
ฟุตบอลในทกุๆ ด้านเพื่อมุ่งสูก่ารเป็นฟุตบอลอาชีพ ดงัค าให้สมัภาษณ์ว่า "เราแทบจะไม่ไดต้ัง้ไว้
ขนาดนัน้เลย คือท าฟตุบอลอย่างจริงใจ และเป็นสโมสรทีพ่ฒันาทกุอย่าง ฟตุบอลในดา้นทกุๆ 
ดา้น ไม่ไดทุ้่มไปเพือ่สร้างทีมฟตุบอลใหป้ระสบผลส าเร็จ แต่เราเอาขา้งหลงัดว้ย คือทกุคนท างาน
แลว้รู้ว่าองค์กรฟตุบอลจริงๆ ในระดบัอาชีพตอ้งท าอะไรบ้าง วฒันธรรม สง่คนไปอบรม เอาวิธี
ต่างๆของต่างประเทศมาใช้ ศึกษาน ามาใชอ้ยู่ตลอดเวลา คือเราจะเดินไปแบบฟตุบอลอาชีพ  
100% ในทกุๆ ดา้น ในทกุมิติ เราสง่โคช้ไปเรียน เรา import โคช้มาสอน ทกุอย่างเราท าหมด 
บุคลากรเรา import เขา้มา เอาความรู้เขา้มา อะไรอย่างนีท้กุอย่าง" 

 
สโมสรชลบุรี เอฟซี 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูงานวิจยัเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของ 

สโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี ผู้วิจยัได้แบง่การวิเคราะห์ออกเป็น 3 สว่น 
  สว่นท่ี 1 สอบถามข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  สว่นท่ี 2 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอล 

 สว่นท่ี 3 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล 
 
 
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไป จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ   รายได้   การศึกษา ภูมิล าเนา   

การติดตามผลการแขง่ขนัฟุตบอลของสโมสรชลบุรี เอฟซี  ดงัตาราง 4.5 
 

ตารางท่ี 4.5   จ านวน และร้อยละ ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 287 71.8 
หญิง 113 28.3 
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2. อาย ุ   
ต ่ากวา่ 12 ปี 62 20.7 
12-21 ปี 85 28.3 
22-31 ปี 117 39.0 
32-41 ปี 
42-51 ปี 
52-61 ปี 
มากกวา่ 61 ปี 

36 
62 
62 
62 

12.0 
62 
62 
62 

3. อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม   
นกัศกึษา 145 36.3 
รับราชการ 25 6.3 
พนกังานบริษัทเอกชน 133 33.3 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 8 2.0 

           ธุรกิจสว่นตวั 55 13.8 
           ลกูจ้างรายวนั 21 5.3 
           อ่ืน ๆ 13 3.3 
 
 
 
ตารางท่ี 4.5   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
4. รายได้โดยเฉลีย่ตอ่เดือน   

ไม่เกิน   9,000     บาท 145 36.3 
9,001 – 18,000   บาท 118 29.5 

         18,001 -  27,000   บาท 60 15.0 
         27,001 -  32,000   บาท 21 5.3 
         32,001 -  45,000   บาท 25 6.3 
          45,000  บาทขึน้ไป 31 7.8 
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5. การศกึษา   
ประถมศกึษา 26 6.5 
มธัยมศกึษา 136 34.0 
อนปุริญญา 71 17.8 

           ปริญญาตรี 142 35.5 
สงูกวา่ปริญญาตรี 22 5.5 
อ่ืนๆ  3 0.8 

6. ภมิูล าเนาอ้างอิงตามบตัรประชาชน  
จงัหวดัชลบุรี 249 62.3 
กรุงเทพและเขตปริมณฑล 31 7.8 
ภาคตะวนัออก 29 7.3 
ภาคกลาง 18 4.5 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 44 11.0 
ภาคเหนือ 17 4.3 
ภาคตะวนัตก 6 1.5 
ภาคใต้ 6 1.5 

 
 
 
ตารางท่ี 4.5   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
7. ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรชลบุรี เอฟซี หรือเชียร์สโมสรชลบุรี เอฟซี 

น้อยกวา่ 1 ปี 46 11.5 
1 –  2 ปี 46 11.5 
2 –  3 ปี 75 18.8 
3 –  4 ปี 49 12.3 
4 –  5 ปี 61 15.3 
มากกวา่ 5 ปี 123 30.8 

8. ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซ ีทัง้รับชมในสนามและผา่นการถ่ายทอดสดโดย
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เฉลีย่ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
            ไม่เกิน 5 นดั 46 11.5 

 6 – 15 นดั 82 20.5 
          16 – 25 นดั 54 13.5 
          26 – 35 นดั 74 18.5 
          มากกวา่ 35 นดั 144 36.0 
9. ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซ ีผา่นการถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 

ไม่เกิน 5 นดั 82 20.5 
6 – 15 นดั 165 41.3 
16 – 25 นดั 61 15.3 
26 – 35 นดั 29 7.3 
มากกวา่ 35 นดั 60 15.0 
ไม่ตอบ 3 0.5 

10.ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในสนามท่ีท าการแขง่ขนั โดยเฉลีย่ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
ไม่เกิน 5 นดั 69 17.3 
6 – 15 นดั 127 31.8 
16 – 25 นดั 88 22.0 
26 – 35 นดั 54 13.5 
มากกวา่ 35 นดั 62 15.5 
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ตารางท่ี 4.5   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
11. ใช้จ่ายเงินในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั และสนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ พวง
กญุแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรชลบุรี เอฟซ ีโดยจ่ายไปแล้วประมาณเทา่ใด 

ไม่เกิน 1,000 บาท 101 25.3 
1,001 – 3,000 บาท 104 26.0 
3,001 – 5,000 บาท 60 15.0 
5,001 – 7,000 บาท 39 9.8 
7,001 – 9,000 บาท 20 5.0 
มากกวา่ 9,000 บาท 76 19.0 

12. ใช้จ่ายเงินในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี โดยเฉลีย่เป็นจ านวนเทา่ใด
ตอ่ฤดกูาล 

ไม่เกิน 500 บาท 75 18.8 
501 – 1,500 บาท 87 21.8 
1,501 – 2,500 บาท 55 13.8 
2,501 – 3,500 บาท 47 11.8 
3,501 – 4,500 บาท 75 18.8 
มากกวา่ 4,500 บาท 59 14.8 
ไม่ตอบ 2 0.5 

13. ใช้จ่ายเงินในการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ ( เช่น  เสือ้   แก้วน า้ พวงกญุแจ สติกเกอร์ ฯลฯ)
(ไม่รวมตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั) ของสโมสรชลบุรี เอฟซี โดยจ่ายไปแล้วประมาณเทา่ใด 

ไม่เกิน 500 บาท 92 23.0 
501 – 1,500 บาท 98 24.5 
1,501 – 2,500 บาท 67 16.8 
2,501 – 3,500 บาท 38 9.5 
3,501 – 4,500 บาท 40 10.0 
มากกวา่ 4,500 บาท 65 16.3 
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ตารางท่ี 4.5   (ตอ่) 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
14. จ านวนผู้ ติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรชลบุรี เอฟซี ผา่นชอ่งทาง 
       สือ่ตา่ง ๆ ซึง่เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ช่องทาง 

โทรทศัน์(รายการขา่วหรือรายการกีฬา
ทัว่ไป) 

262 65.5 

           โทรทศัน์ (Shank TV) 134 33.5 
วิทย ุ 93 23.3 
สือ่สิง่พิมพ์ 138 34.5 
หนงัสอื Match Day ของสโมสร 159 39.8 
เวปไซด์ 194 48.5 
Facebook Fanpage 215 53.8 
Youtube Channel ของสโมสร 105 26.3 
รถแห ่ 13 3.3 
อ่ืนๆ 9 2.3 

14.1. การติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรชลบุรี เอฟซี ผา่นสือ่ตา่ง ๆ ซึง่  
      เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ช่องทาง 
           1 ชอ่งทาง 132 33.0 
           2 ชอ่งทาง 57 14.3 
           3 ชอ่งทาง 47 11.8 
           4 ชอ่งทาง 47 11.8 
           5 ชอ่งทาง 38 9.5 
           6 ชอ่งทาง 31 7.8 
           7 ชอ่งทาง 19 4.8 
           8 ชอ่งทาง 23 5.8 
           9 ชอ่งทาง 6 1.5 
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จากตาราง 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่าสว่นใหญ่เป็น
เพศชายจ านวน 287 คนคิดเป็นร้อยละ 71.8 และเพศหญิง จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 

อาย ุสว่นใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ51-60 ปี จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาอยู่
ในช่วงอาย ุ41-50 ปี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3  และอยู่ในช่วงอายุต ่ากว่า 40 ปี จ านวน 
62 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7 ตามล าดบั  

อาชีพ สว่นใหญ่ประกอบอาชีพนกัศกึษา จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมา
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 และประกอบอาชีพ
ธุรกิจสว่นตวั จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตามล าดบั  

รายได้ สว่นใหญ่มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนไม่เกิน 9,000 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.3องลงมารายได้เฉลีย่ตอ่เดือน คือ 9, 001 – 18,000 บาท จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 
และมีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน18,001 – 27,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามล าดบั  

ระดบัการศึกษา สว่นใหญ่อยู่ในระดบัปริญญาตรี จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 
รองลงมาอยู่ในระดบัมัธยมศึกษา จ านวน 136 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.0 และระดบัอนุปริญญา 
จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ตามล าดบั 

ภมิูล าเนาอ้างอิงจากบตัรประชาชน สว่นใหญ่อยูใ่นจงัหวดัชลบุรี  จ านวน 249 คน คิดเป็น
ร้อยละ 62.3 รองลงมา คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ านวน 44 คนคิดเป็นร้อยละ 11.0 และ
กรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ภาคตะวนัออก จ านวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.3 ตามล าดบั 

ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรชลบุรี เอฟซี หรือเชียร์สโมสรชลบุรี เอฟซี สว่นใหญ่
มีระยะเวลา 2-3 ปี จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 รองลงมา คือ ระยะเวลา 4 – 5 ปี จ านวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 และระยะเวลา 3-4 ปี จ านวน 49 คนคิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดบั 

ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี ทัง้รับชมในสนามและผ่านการถ่ายทอดสด
โดยเฉลีย่ตอ่ฤดกูาล พบวา่ สว่นใหญ่ติดตามมากกวา่ 35 นดั จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 
รองลงมา คือ ติดตาม  6 – 15 นดั จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และ 26 – 35 นดัจ านวน 74 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ตามล าดบั 

ติดตามชมการแข่งขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี  ผ่านการถ่ายทอดสดโดยเฉลี่ยต่อฤดูกาล 
พบวา่สว่นใหญ่ชมการแขง่ขนั  6-15 นดั จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมา คือ ไม่เกิน 
5 นัด จ านวน 82 คนคิดเป็นร้อยละ 20.5 และ 16 – 25 นัด จ านวน 61 คนคิดเป็นร้อยละ 15.3 
ตามล าดบั 
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ติดตามชมการแข่งขันของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในสนามท่ีท าการแข่งขัน โดยเฉลี่ยต่อ
ฤดกูาล พบวา่ สว่นใหญ่ชมการแขง่ขนั 6 – 15 นดั จ านวน 127 คนคิดเป็นร้อยละ 31.8  รองลงมา 
คือ 16 -25 นดั จ านวน 88 คนคิดเป็นร้อยละ 22.0 และ ไม่เกิน 5 นดัจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.3 ตามล าดบั 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแข่งขัน และสินค้าของท่ีระลกึต่าง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ 
พวงกุญแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกับสโมสรชลบุรี เอฟซี  พบว่าสว่นใหญ่จ่ายไป 1,001 – 
3,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมา คือ ไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 101 
คนคิดเป็นร้อยละ 25.3 และมากกวา่ 9,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดบั 

ค่าใช้จ่ายในการซือ้ตั๋วเข้าชมการแข่งขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี  พบว่าสว่นใหญ่จ่ายไป 
501 – 1,500 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 รองลงมา คือ จ่ายไป ไม่เกิน 500 บาท และ 
3,501 – 4,500 บาท จ านวนเท่ากัน คือ 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และ มากกว่า 4,500 บาท 
จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ตามล าดบั 

คา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ พวงกุญแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) 
(ไม่รวมตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั)  ของสโมสรชลบุรี เอฟซี  พบว่าสว่นใหญ่จ่ายไป 501 – 1,500 บาท 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมา คือ ไม่เกิน 500 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.0  และ 1,501 – 2,500 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และมากกว่า 4,500 บาท 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ตามล าดบั 

การติดตามความเคลื่อนไหว หรือรับข่าวสารของสโมสรชลบุรี เอฟซี ผ่านช่องทาง 
 สือ่ตา่ง ๆ ซึ่งเลือกตอบได้มากกว่า 1 ช่องทาง พบว่าสว่นใหญ่ติดตามผ่านโทรทศัน์(รายการข่าว
หรือรายการกีฬาทัว่ไป) จ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 รองลงมา คือ Facebook Fanpage 
จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 และ ติดตามข่าวสารผ่านทางเวปไซด์ จ านวน 194 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.5 ตามล าดบั 

ส าหรับการติดตามความเคลื่อนไหวหรือรับข่าวสารของสโมสรชลบุรี เอฟซี  ผ่านทาง
ช่องทางต่าง ๆ พบว่าส่วนใหญ่ติดตามเพียง 1 ช่องทางจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 
รองลงมา คือ ติดตาม 2 ช่องทางจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 และติดตามใน 3 และ 4 
ช่องทางเทา่กนั คือ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอล 
และส่วนที่ 3 สอบถามข้อมลูเก่ียวกบัช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล 
 
ตารางท่ี  4.6  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อ

การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

15. จดุแขง็ของสโมสร
ชลบรีุ เอฟซี คือ มี
แฟนบอลท่ีเหนียวแน่น
และมัน่คง               

226 
(56.5%) 

134 
(33.5%) 

35 
(8.8%) 

- 4 
(1.0%) 

4.46 0.7 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

16. สโมสรชลบรีุ เอฟซี 
ยงัสามารถเพิม่จ านวน
ฐานแฟนบอลได้มาก
ขึน้กวา่นีอี้ก ทัง้ใน
ประเทศและ
ตา่งประเทศ     

189 
(47.4%) 

178 
(44.6%) 

27 
(6.8%) 

2 
(0.5%) 

3 
(0.8%) 

4.37 0.7 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

17. อปุสรรคส าคญัซึ่ง
ชะลอการพฒันาของ
สโมสรชลบุรี เอฟซี คือ 
ความนิยมท่ีไมแ่น่นอน 
และความไมม่ัน่คง
ของไทยพรีเมียร์ลีก                               

101 
 (25.3%) 

183 
(45.8%) 

90 
(22.5%) 

20 
(5.0%) 

5 
(1.3%) 

3.89 0.88 เห็นด้วย 

18. สิง่แรกท่ีนึกถึง
เก่ียวกบัสโมสรชลบรีุ 
เอฟซี คือ ความเป็น
ท้องถิ่นนิยม 

223 
 (56.2%) 

134 
(33.8%) 

36 
(9.1%) 

3 
(0.8%) 

1 
(0.3%) 

4.45 0.71 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.6  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

19. การเลน่ฟตุบอลของ
สโมสรชลบุรี เอฟซี ท่ี
เลน่แบบ Entertrain 
คนดเูป็นสว่นส าคญัท่ี
ท าให้ท่านติดตามการ
เชียร์ 

164 
(41.2%) 

160 
(40.2%) 

58 
(14.6%) 

12 
(3.0%) 

4 
(1.0%) 

4.18 0.86 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

20. บรรยากาศการเชียร์
ในสนามท่ีสนกุสนาน 
ตื่นเต้น ท าให้ท่าน
ตดิตามร่วมเชียร์
สโมสรชลบุรี เอฟซี 

200 
(50.0%) 

148 
(37.0%) 

46 
(11.5%) 

6 
(1.5%) 

- 4.36 0.74 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

21. สโมสรชลบรีุ เอฟซี 
เป็นสโมสรท่ีเน้นการ
พฒันาด้านฟตุบอล
มากกวา่การสง่เสริม
ทางการตลาด 

152 
(38.0%) 

172 
(43.0%) 

56 
(14.0%) 

16 
(4.0%) 

4 
(1.0%) 

4.13 0.87 เห็นด้วย 

22. ถ้าเปรียบสโมสร
ชลบรีุ เอฟซีเป็นคนท่ีมี
บคุลกิลกัษณะจริงใจ 
และตรงไปตรงมา 

143 
(35.8%) 

186 
(46.6%) 

59 
(14.8%) 

9 
(2.3%) 

2 
(0.5%) 

4.15 0.79 เห็นด้วย 

23. สโมสรชลบรีุเอฟซี 
รับฟังความคดิเห็น ข้อ
ต-ิชมของแฟนบอล 
เพ่ือน าไปปรับปรุง
แก้ไขให้ดีขึน้ 

126 
(31.5%) 

180 
(45.0%) 

75 
(18.8%) 

16 
(4.0%) 

3 
(0.8%) 

4.03 0.85 เห็นด้วย 

24. สโมสรชลบรีุ เอฟซี 
ปฏิบตัติอ่แฟนบอล
ด้วยความเป็นกนัเอง 

167 
(42.0%) 

169 
(42.3%) 

51 
(12.8%) 

7 
(1.8%) 

4 
(1.0%) 

4.23 0.81 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี  4.6  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

25.สโมสรชลบรีุ เอฟซี 
เป็นสโมสรท่ีมี
บรรยากาศการเชียร์
และชมฟุตบอลใน
สนามท่ีสนกุสนาน 
ตื่นเต้น 

193 
(48.3%) 

161 
(40.3%) 

44 
(11.0%) 

1 
(0.3%) 

1 
(0.3%) 

4.36 0.70 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

26.สโมสร ชลบรีุ เอฟซี 
คือสโมสรท่ีประสบ
ความส าเร็จมาจาก
แฟนบอลท่ีเป็นท้องถิ่น
นิยม 

226 
(56.5%) 

135 
(33.8%) 

31 
(7.8%) 

4 
(1.0%) 

3 
(0.8%) 

4.45 0.74 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

27.ภาพลกัษณ์ของ
สโมสร ชลบรีุ เอฟซี 
คือเป็นสโมสร จาก
ภธูรท่ีประสบ
ความส าเร็จใน
ระดบัประเทศ 

222 
(55.5%) 

147 
(36.8%) 

24 
(6.0%) 

5 
(1.3%) 

2 
(0.5%) 

4.46 0.71 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

28.ในอนาคต หาก
สโมสร ชลบรีุ เอฟซี 
จะยกระดบั
ภาพลกัษณ์ให้มีความ
เป็นสากล มีความเป็น
มืออาชีพมากยิ่งขึน้ 
ท่านเห็นด้วยหรือไม่ 

257 
(64.3%) 

117 
(29.3%) 

22 
(5.5%) 

3 
(0.8%) 

1 
(0.3%) 

4.57 0.66 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.6  (ตอ่) 
 

ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

29.การจบฤดกูาลด้วย
อนัดบัท่ีดีในไทย
พรีเมียร์ลีก หรือการ
คว้าแชมป์รายการ  
ตา่ง ๆ ของสโมสร
ชลบรีุ เอฟซี ท าให้
ท่านพงึพอใจและเชียร์
สโมสรตอ่ไป 

232 
(58.0%) 

126 
(31.5%) 

33 
(8.3%) 

7 
(1.8%) 

2 
(0.5%) 

4.45 0.76 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

30.สโมสรชลบรีุ เอฟซี 
เป็น สโมสรท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีดี 

244 
(61.2%) 

143 
(35.8%) 

11 
(2.8%) 

- 1 
(0.3%)- 

4.58 0.57 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

31.การเป็นท่ีรู้จกั และ
ท าผลงานได้เป็นท่ีน่า
พอใจ รวมถึงมี
ช่ือเสียงท่ีดี ท าให้
สปอนเซอร์อยากมา
สนบัสนนุสโมสรชลบุรี 
เอฟซี 

212 
(53.0%) 

162 
(40.5%) 

24 
(6.0%) 

2 
(0.5%) 

- 4.46 0.63 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

32.ช่ือเสียงท่ีดีของ
สโมสรชลบุรี เอฟซี คือ
เป็นสโมสรท่ีเปิดเผย 
และตรงไปตรงมา 

188 
(47.1%) 

172 
(43.1%) 

34 
(8.5%) 

4 
(1.0%) 

1 
(0.3%) 

4.36 0.7 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

33.สโมสร ชลบรีุ เอฟซี 
มีความเป็นมืออาชีพ
ในการท าทีมฟตุบอล 

219 
(54.9%) 

146 
(36.6%) 

29 
(7.3%) 

4 
(1.0%) 

1 
(0.3%) 

4.45 0.7 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

34.สโมสร ชลบรีุ เอฟซี 
มีความเป็นมืออาชีพ
ในการ บริหารจดัการ
ด้านการตลาด 

185 
(46.4%) 

175 
(43.9%) 

32 
(8.0%) 

7 
(1.8%) 

- 4.35 0.70 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี  4.6  (ตอ่) 
 
ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 
เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น

ด้วย 
ไมเ่ห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

ระดบัการปฏิบตัิ 

x  S.D. แปลผล 

35.ราคาของตัว๋เข้าชม
การแขง่ขนั มีความ
เหมาะสม ไมส่งู
จนเกินไป 

124 
(31.1%) 

161 
(40.4%) 

79 
(19.8%) 

22 
(5.5%) 

13 
(3.3%) 

3.9 1.01 เห็นด้วย 

36.ราคาสนิค้าและของท่ี
ระลกึตา่ง ๆ ท่ี
เก่ียวข้องกบัสโมสรมี
ความเหมาะสม ไม่สงู
จนเกินไป 

109 
(27.3%) 

141 
(35.3%) 

100 
(25.0%) 

35 
(8.8%) 

15 
(3.8%) 

3.74 1.07 เห็นด้วย 

37.การเพิม่สถานท่ีใน
การจ าหน่ายตัว๋เข้าชม
การแขง่ขนั เป็น 4 
แห่ง ท าให้ท่านสะดวก
มากยิ่งขึน้ 

190 
(47.5%) 

148 
(37.0%) 

49 
(12.3%) 

10 
(2.5%) 

3 
(0.8%) 

4.28 0.83 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

38.การสามารถซือ้ตัว๋
เข้าชมการแขง่ขนัผ่าน
ทางระบบออนไลน์ได้
ท าให้ท่านสะดวกมาก
ยิ่งขึน้ 

174 
(43.5%) 

150 
(37.5%) 

63 
(15.8%) 

6 
(1.5%) 

7 
(1.8%) 

4.20 0.88 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

39.การท าบตัรสมาชิก 
(เพ่ือใช้ลดราคาตัว๋
จากเดมิอีก 20 บาท
,ได้ซือ้ตัว๋เข้าชมการ
แขง่ขนัก่อน และได้ลด
ราคาสนิค้าท่ีร่วม
รายการ) เป็น
โปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 

212 
(53.0%) 

126 
(31.5%) 

53 
(13.3%) 

4 
(1.0%) 

5 
(1.3%) 

4.34 0.84 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการจัดการ
ตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี  พบวา่โดยภาพรวมทัง้หมด สว่นใหญ่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่งทัง้หมด 18 ข้อ ท่ีเหลอือีก 7 ข้อ เห็นด้วย  รายละเอียดดงันี ้

จุดแข็งของสโมสรชลบุรี คือ มีแฟนบอลท่ีเหนียวแนน่และมัน่คง อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง ร้อยละ 56.5  ( x = 4.46, S.D. = 0.7) 

สโมสรชลบุรี เอฟซี ยงัสามารถเพิ่มจ านวนฐานแฟนบอลได้มากขึน้กวา่นีอี้ก ทัง้ในประเทศ
และตา่งประเทศ    อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่งร้อยละ 47.3  ( x = 4.37, S.D. = 0.7) 

สิง่แรกท่ีนกึถึงเก่ียวกบัสโมสรชลบุรี เอฟซี คือ ความเป็นท้องถ่ินนิยม อยู่ในระดบัเห็นด้วย
อยา่งยิ่ง  ร้อยละ 55.8 ( x = 4.45, S.D. = 0.71) 

การเลน่ฟุตบอลของสโมสรชลบุรี เอฟซี ท่ีเลน่แบบ Entertrain คนดูเป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้
ทา่นติดตามการเชียร์  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่งร้อยละ 41.2  ( x = 4.18, S.D. = 0.86) 

 บรรยากาศการเชียร์ในสนามท่ีสนุกสนาน ต่ืนเต้น ท าให้ท่านติดตามร่วมเชียร์สโมสร
ชลบุรี เอฟซีอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 50.0 ( x = 4.36, S.D. = 0.74) 

สโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นสโมสรท่ีมีบรรยากาศการเชียร์และชมฟุตบอลในสนามท่ี
สนกุสนาน ต่ืนเต้นอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 48.3  ( x = 4.36, S.D. = 0.7) 

สโมสร ชลบุรี เอฟซี คือสโมสรท่ีประสบความส าเร็จมาจากแฟนบอลท่ีเป็นท้องถ่ินนิยม  
อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 56.5 ( x = 4.45, S.D. = 0.74) 

ภาพลกัษณ์ของสโมสร ชลบุรี เอฟซี คือเป็นสโมสร จากภูธรท่ีประสบความส าเร็จใน
ระดบัประเทศอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  ร้อยละ 55.5 ( x = 4.46, S.D. = 0.71) 

ในอนาคต หากสโมสร ชลบุรี เอฟซี จะยกระดบัภาพลกัษณ์ให้มีความเป็นสากล มีความ
เป็นมืออาชีพมากยิ่งขึน้ อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 64.3 ( x = 4.57, S.D. = 0.66) 

การจบฤดูกาลด้วยอันดับท่ีดีในไทยพรีเมียร์ลีก หรือการคว้าแชมป์รายการ ต่าง ๆ ของ
สโมสรชลบุรี เอฟซี ท าให้ทา่นพงึพอใจและเชียร์สโมสรตอ่ไป  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ร้อยละ 
58  ( x = 4.45, S.D. = 0.76) 

สโมสรชลบุรี เอฟซี เป็น สโมสรท่ีมีช่ือเสียงท่ีดี อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ร้อยละ 61.2                 
( x = 4.58, S.D. = 0.57) 

การเป็นท่ีรู้จกั และท าผลงานได้เป็นท่ีนา่พอใจ รวมถึงมีช่ือเสยีงท่ีดี ท าให้สปอนเซอร์อยาก
มาสนบัสนุนสโมสรชลบุรี เอฟซี อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ร้อยละ 53.0 ( x = 4.46, S.D. = 
0.63) 
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ช่ือเสยีงท่ีดีของสโมสรชลบุรี เอฟซี คือเป็นสโมสรท่ีเปิดเผย และตรงไปตรงมา  อยู่ในระดบั
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 47.0 ( x = 4.36, S.D. = 0.7) 

สโมสร ชลบุรี เอฟซี มีความเป็นมืออาชีพในการท าทีมฟุตบอล  อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง  ร้อยละ 54.9  ( x = 4.45, S.D. = 0.7) 

สโมสร ชลบุรี เอฟซี มีความเป็นมืออาชีพในการ บริหารจดัการด้านการตลาด  อยูใ่นระดบั
เห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 46.4  ( x = 4.35, S.D. = 0.7) 

การเพิ่มสถานท่ีในการจ าหน่ายตัว๋เข้าชมการแข่งขนั เป็น 4 แห่ง ท าให้ท่านสะดวกมาก
ยิ่งขึน้  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง ร้อยละ 47.5 ( x = 4.28, S.D. = 0.83) 

การสามารถซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัผา่นทางระบบออนไลน์ได้ท าให้ทา่นสะดวกมากยิ่งขึน้ 
อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  ร้อยละ 43.5 ( x = 4.20, S.D. = 0.88) 

การท าบตัรสมาชิก (เพื่อใช้ลดราคาตัว๋จากเดิมอีก 20 บาท,ได้ซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัก่อน 
และได้ลดราคาสนิค้าที่ร่วมรายการ) เป็นโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจ อยู่ในระดบัเห็นด้วยอย่างยิ่ง ร้อยละ 
53.0 ( x = 4.34, S.D. = 0.84) 

ข้อคิดเห็นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นในระดบัเห็นด้วย 
อุปสรรคส าคญัซึง่ชะลอการพฒันาของสโมสรชลบุรี เอฟซี คือ ความนิยมท่ีไม่แนน่อน และ

ความไม่มัน่คงของไทยพรีเมียร์ลกี อยูใ่นระดบัเห็นด้วยร้อยละ 45.8 ( x = 3.89, S.D. = 0.88) 
สโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นสโมสรท่ีเน้นการพัฒนาด้านฟุตบอลมากกว่าการส่งเสริมทาง

การตลาด  อยูใ่นระดบัเห็นด้วย ร้อยละ 43.0 ( x = 4.13, S.D. = 0.87) 
  ถ้าเปรียบสโมสรชลบุรี เอฟซีเป็นคนท่ีมีบุคลิกลกัษณะจริงใจ และตรงไปตรงมา   อยู่ใน

ระดบัเห็นด้วย ร้อยละ 46.6 ( x = 4.15, S.D. = 0.79) 
  สโมสรชลบุรีเอฟซี รับฟังความคิดเห็น ข้อติ-ชมของแฟนบอล เพื่อน าไปปรับปรุงแก้ไขให้

ดีขึน้อยูใ่นระดบัเห็นด้วย ร้อยละ 45.0 ( x = 4.03, S.D. = 0.85) 
   สโมสรชลบุรี เอฟซี ปฏิบติัต่อแฟนบอลด้วยความเป็นกันเอง อยู่ในระดบัเห็นด้วย ร้อย

ละ 42.3    ( x = 4.23, S.D. = 0.81) 
  ราคาของตัว๋เข้าชมการแข่งขนั มีความเหมาะสม ไม่สงูจนเกินไป อยู่ในระดบัเห็นด้วย  

ร้อยละ 40.3  ( x = 3.9 , S.D. = 1.01) 
   ราคาสินค้าและของท่ีระลึกต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับสโมสรมีความเหมาะสม ไม่สูง

จนเกินไป อยูใ่นระดบัเห็นด้วย ร้อยละ 35.3 ( x = 3.74, S.D. = 1.07) 
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    ในภาพรวมทศันคติของแฟนฟุตบอลแฟนฟุตบอลทีมชลบุรี  เอฟซ ีท่ีมีตอ่การสร้างช่ือเสยีง
ของสโมสรฟุตบอล     และตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี  
อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง  ร้อยละ 71.5 ( x = 4.7 S.D. = 0.49) 
 
ทดสอบสมมตฐิานของการวิจัย 

 
1 แฟนฟุตบอลเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและการ

จดัการช่ือเสยีง แตกตา่งกนัหรือไม่ 
2 แฟนฟุตบอลท่ีมีอายแุตกตา่งกนั ท าให้มีความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและการ

จดัการช่ือเสยีง ตา่งกนัหรือไม่ 
3 แฟนฟุตบอลท่ีอาศยัอยูใ่นท้องถ่ินเดียวกนักับสโมสรและแฟนฟุตบอลของสโมสรท่ีอาศยั

อยูต่า่งถ่ิน มีความคิดเห็นตอ่การจดัการตราสนิค้าและการจดัการช่ือเสยีง แตกตา่งกนัหรือไม่ 
 
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 

 
ตารางท่ี  4.7  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต

ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จ าแนกตามสถานภาพด้านเพศ 

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
เพศชาย เพศหญิง 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.66 0.587 4.67 0.503 -.168 0.867 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.71 0.591 4.71 0.504 -.016 0.987 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 สรุปได้วา่ เพศชายและเพศหญิง มีทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของ
สโมสร    เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี  4.8  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต
ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จ าแนกตามสถานภาพด้านอาย ุ

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
อายตุ ่ากวา่ 21 ปี อายมุากกวา่ 21 ปี 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.67 0.624 4.66 0.527 0.147 0.883 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.71 0.625 4.71 0.532 -.026 0.979 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

สรุปได้วา่ อายตุ ่ากวา่ 21 ปี และอายมุากกวา่ 21 ปี  มีทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้า
และตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
ตารางท่ี  4.9  แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต

ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จ าแนกตามสถานภาพด้านภมิูล าเนา 

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
จงัหวดันนทบุรี ไม่ใช่จงัหวดันนทบุรี 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.79 0.609 4.64 0.549 1.701 0.093 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.75 0.623 4.70 0.553 0.685 0.494 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สรุปได้ว่า ภูมิล าเนาจังหวดันนทบุรี และไม่ใช่จังหวดันนทบุรี  มีทศันคติต่อการจัดการตราสินค้า
และต่อช่ือเสียงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ไม่แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 

สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 
 
ตารางท่ี  4.10 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต

ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จ าแนกตามสถานภาพด้านเพศ 

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
เพศชาย เพศหญิง 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.87 0.385 4.83 0.403 0.930 0.353 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.86 0.416 4.86 0.361 -.016 0.987 

 *มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 สรุปได้วา่ เพศชายและเพศหญิง มีทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของ
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี  4.11 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต
ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จ าแนกตามสถานภาพด้านอาย ุ

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
อายตุ ่ากวา่ 21 ปี อายมุากกวา่ 21 ปี 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.91 0.292 4.83 0.435 2.155 0.032* 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.89 0.375 4.85 0.401 1.124 0.262 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
สรุปได้วา่ อายตุ ่ากวา่ 21 ปี และอายมุากกวา่ 21 ปี  มีทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้า

แตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  และทศันคติตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ 
ยไูนเต็ด ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี  4.12 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต

ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จ าแนกตามสถานภาพด้านภมิูล าเนา 

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
จงัหวดับุรีรัมย์ ไม่ใช่จงัหวดับุรีรัมย์ 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.85 0.406 4.87 0.339 -.368 0.713 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.86 0.395 4.86 0.385 -.141 0.888 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สรุปได้วา่ ภมิูล าเนาจงัหวดับุรีรัมย์ และไม่ใช่จงัหวดับุรีรัมย์  มีทศันคติตอ่การจดัการตรา
สนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
 สโมสรชลบุรี เอฟซี 
 
ตารางท่ี  4.13 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต

ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี จ าแนกตามสถานภาพด้านเพศ 

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
เพศชาย เพศหญิง 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.70 0.518 4.58 0.530 1.929 0.055 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.73 0.503 4.67 0.490 1.067 0.287 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 สรุปได้วา่ เพศชายและเพศหญิง มีทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของ
สโมสรชลบุรี เอฟซี ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี  4.14 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต
ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี จ าแนกตามสถานภาพด้านอาย ุ

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
อายตุ ่ากวา่ 21 ปี อายมุากกวา่ 21 ปี 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.64 0.551 4.69 0.497 -.948 .344 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.66 0.543 4.75 0.460 -1.593 .112 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
สรุปได้วา่ อายตุ ่ากวา่ 21 ปี และอายมุากกวา่ 21 ปี  มีทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้า

และตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี  4.15 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมต

ฐานของการเปรียบเทียบความแตกตา่งของทศันคติตอ่การจดัการตราสนิค้าและต่อ
ช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี จ าแนกตามสถานภาพด้านภมิูล าเนา 

 

ทศันคติตอ่การจดัการ 
จงัหวดัชลบุรี ไม่ใช่จงัหวดัชลบุรี 

t P 
x  S.D. x  S.D 

ตราสนิค้า 4.66 0.530 4.67 0.513 .115 .908 

ช่ือเสยีงของสโมสร 4.73 0.486 4.68 0.54 1.026 .306 

*มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
สรุปได้วา่ ภมิูล าเนาจงัหวดัชลบุรี และไม่ใชจ่งัหวดัชลบุรี  มีทศันคติตอ่การจดัการตรา

สนิค้าและตอ่ช่ือเสยีงของสโมสรชลบุรี เอฟซี ไม่แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



 

 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวจัิย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศกึษาเร่ือง การจดัการตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
(Brand and Reputation Management of Football Clubs in Thai Premier League) มี
วตัถปุระสงค์ เพื่อศกึษากลยทุธ์ในการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์
ลกี เพื่อศกึษากลยทุธ์และปัจจยัในการจดัการช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี และ 
เพื่อศกึษาทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่ตราสินค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์
ลกี เป็นการวิจยัทัง้เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูวิจยัครัง้นี ้ข้อมลูเชิงคณุภาพใช้วธีิการสมัภาษณ์
แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) โดยการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) กบัผู้บริหารของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี หรือผู้ ท่ีมีหน้าที่รับผิดชอบในการ
บริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี ท่ีประสบความส าเร็จสามารถคว้า
ต าแหนง่แชมป์ในการแขง่ขนัฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลกีได้ ตัง้แตปี่ พ.ศ. 2550 จนถึงฤดกูาลลา่สดุ ปี 
พ.ศ. 2555 จ านวน 3  สโมสร ได้แก่ เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด, บุรีรัมย์ ยไูนเต็ด และชลบุรี เอฟซ ี 
วิเคราะห์ตามจุดประสงค์ของงานวิจยั น าเสนอข้อมลูโดยใช้การพรรณนาเชิงวิเคราะห์ 
(Description Analysis) 

ส าหรับข้อมลูเชิงปริมาณ เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวดัครัง้เดียว 
(One-shot description study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) สุม่ตวัอยา่งแบบหลาย
ขัน้ตอน (Muti-stage Sampling) เลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการ
เก็บข้อมลูจากแฟนฟุตบอลสโมสรฟุตบอลสโมสรท่ีเลอืกข้างต้น สโมสรละ 400 คน จ านวนทัง้สิน้ 
1,200 คน การวิเคราะห์ข้อมลูด าเนินการประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS เพื่อท าการวิเคราะห์
ข้อมลู หาคา่ร้อยละ คา่เฉลีย่ และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
สรุปผลการวิจัย 
 

1. กลยทุธ์ในการจดัการตราสินค้า 
1.1 กลยทุธ์วา่ด้วยความหมายของตราสนิค้า 
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สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดจะสือ่ถึงทีมคนรุ่นใหม่ มีความทนัสมยั และเป็นทีมระดบั International 
ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซี จะนกึถึงทีมฟุตบอลท่ีท าฟุตบอลจริงจงั อยูม่านานเก่าแก่และเลน่
ฟุตบอลแบบ entertain และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จะนกึถึงความเป็นผู้น า (Leader) 
1.2 กลยทุธ์เก่ียวกบับุคลกิของตราสนิค้า 
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดมีบุคลกิของสโมสรแบบ creative สร้างสรรค์ กล้าคิดกล้าแสดงออก มี
จุดยืนท่ีแนน่อน ตรงไปตรงมาสนิค้า ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซีมีบุคลกิของแบรนด์ท่ีออกแนวภธูร 
ติดดิน แตมี่ความเป็น Inter มากไปด้วยไอเดีย และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นแบรนด์ท่ี
ดนูา่ติดตามเบอร์หนึง่ 
1.3 กลยทุธ์เอกลกัษณ์ของตราสนิค้า 
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดคือประธานสโมสรนายเนวิน ชิดชอบ ท่ีท าทกุอยา่งให้แตกตา่งจากสโมสร
ทัว่ไป  ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซีคือ เรียบงา่ย จริงใจ เข้าถึงงา่ย และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด คือพดูถึงความเป็นผู้น า 
1.4 กลยทุธ์การวางต าแหนง่ทางการตลาด 
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด วางต าแหนง่ทางการตลาดท่ีการเป็นผู้น าด้านการกีฬา โดยดตูามก าลงั
บริโภคในภาคตา่งๆ ของประเทศไทย ด้วยการลงทนุมหาศาลเพื่อต้องการให้ทกุคนมีสว่นร่วมหรือ
เป็นแฟนบอลของ  ส าหรับ สโมสรชลบุรี เอฟซี วางต าแหนง่การตลาดท่ีช่ือเสยีง ความเป็น Inter 
คือเป็นทีมฟุตบอลไทยทีมแรกท่ีคนพูดถึงสโมสรจากประเทศไทย และคาเรคเตอร์ท่ีเป็นมิตร และ
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด วางต าแหนง่ทางการตลาดในเร่ืองของการเป็นผู้น า เป็นแบรนด์
เบอร์หนึง่ โดยเพื่อตอกย า้การเป็นแบรนด์เบอร์หนึง่ มี 3 องค์ประกอบคือ 1.ท้องถ่ินนิยม 2.ความ
เป็นมืออาชีพทัง้ในสนามและนอกสนาม 3.ความแปลกใหม่ 
1.5 กลยทุธ์สว่นผสมทางการตลาด(4 Ps) สโมสรตา่งๆ ใช้สว่นผสมทางการตลาดไว้ ดงันี ้
1.5.1 Product  สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด product ทัว่ไป ก็คือ คน แต ่product จริงๆของสโมสรมา
จากรายได้ท่ีเกิดจากการ ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นทีมฟุตบอลร้อยเปอร์เซนต์ท่ีขาย
บรรยากาศของฟุตบอลอาชีพ ท่ีสนกุสนาน ตืน้เต้น ดเูป็น Inter และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด มีหลายอยา่งตัง้แตน่กัฟุตบอลจนถึงสนิค้าสโมสร ทกุอยา่งที่เป็นเป็นมลูคา่ถือเป็น 
product เหมือนกนัแตส่ินค้าหลกัคือผลงานในสนามท่ีมีการจดัการแบบมืออาชีพ ประมาณ 60 
เปอร์เซ็นต์ และ 40 เปอร์เซ็นต์คือสิง่รอบๆ สนาม เช่น การตลาด การประชาสมัพนัธ์ การหารายได้ 
1.5.2 Price การวางราคา สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดจะเน้นปริมาณคือขายได้มาก โดยก าหนดราคาที่
ไม่แพงมาก เพือ่ให้ทกุคนได้ ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซจีะวางราคาอยูใ่นระดบักลาง แตถื่อวา่สงู
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กวา่ตลาดเดียวกนัถ้าเป็นสินค้าอุปกรณ์กีฬา และจะเป็นราคาปกติส าหรับ Merchandise และ
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จะเป็นราคาคอ่นข้างสงู 
1.5.3 Place สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดเน้นการมีจุดขายคอ่นข้างมาก เหมือนการไปเหมือน
ห้างสรรพสนิค้า โดยเฉพาะสเตเดีย้มของสโมสร ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซีก าหนด Place 
Strategy ในการขยายจุดขายเพื่อให้คนเข้าถึงได้งา่ย รวมทัง้การขายตัว๋และสนิค้าผา่นระบบ
ออนไลน์ท่ีสามารถจ่ายเงินได้ท่ี 7-11 และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มองวา่ท าเลท่ีตัง้ดี 
เหมาะสม คอ่นข้างสะดวก แตมี่ข้อเสยีบ้างกรณีไม่มีรถสว่นตวัก็จะผา่นยากเน่ืองจากรถโดยสาร
สาธารณะมีน้อย 
1.5.4 Promotion สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดใช้ promotion  เพื่อดงึดดูคนให้มาชมท่ีสนามให้มาก คือ
เน้นในเร่ืองการให้แฟนบอลเข้ามามีสว่นร่วม และได้อะไรมากกวา่ฟุตบอล เช่น บตัรสมาชิก, การ
แจกรถจกัรยานยนต์ หรือตัว๋เคร่ืองบิน โดยผู้บริหารและสปอนเซอร์ดแูลอยา่งใกล้ชิด ส าหรับสโมสร
ชลบุรี เอฟซีใช้ระบบท่ีบตัรสมาชิกให้สทิธิในการซือ้ตัว๋ก่อน รวมทัง้การมีสว่นลดราคาตัว๋ 20 บาท 
และของท่ีระลกึท่ีร่วมรายการ นอกจากนีจ้ะเป็น Promotion ในเร่ืองสนิค้าที่นกับอลใช้ เพื่อให้แฟน
บอลรู้สกึวา่ได้ใกล้ชิดกบันกับอลมากขึน้ และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีหลายเร่ือง เช่น 
การเป็นสมาชิกรายปีเพื่อรับสทิธิพิเศษ การขายสนิค้าสโมสรท่ีมีสว่นลดพิเศษตามเทศกาล รวมทัง้
การจดักิจกรรมเพื่อกระชบัมิตรกบัแฟนบอลและให้บริการโดยคิดราคาทนุ เพื่อสร้างความสมัพนัธ์
ท่ีดีกบัฐานแฟนบอล 
1.6 กลยทุธ์การก าหนดวิสยัทศัน์และพนัธกิจ สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดวางกลยทุธ์การก าหนด
วิสยัทศัน์ไว้ท่ีการเป็นแบรนด์สดุยอดของเอเซีย และทีมฟุตบอลท่ีสดุยอด โดยเป็น Top Ten ใน
เอเชียภายใน 2 ปี โดยหมายรวมทัง้ผลการแขง่ขนัและการเป็นท่ียอมรับของเอเซียด้วย ทัง้นี ้สโมสร
เห็นวา่ SWOT ของสโมสรนัน้มีจุดแข็งสดุ คือความเป็นมืออาชีพในการบริหาร จุดอ่อนคือ 
โครงสร้างของสมาคมฟุตบอลไทยซึง่ควรพฒันาเชิงโครงสร้างหลกั ส าหรับโอกาสในการพฒันาของ
สโมสรทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นอุปสรรคในการพฒันาของสโมสรคือฟุตบอลไทย ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซีท า
ฟุตบอลอยา่งจริงใจ พฒันาฟุตบอลในทกุๆ ด้านเพื่อมุ่งสูก่ารเป็นฟุตบอลอาชีพ ทัง้นี ้SWOT ของ
สโมสรนัน้มีจุดแข็ง คือแฟนบอลท่ีเหนียวแน่นให้การสนบัสนนุ ซึง่สง่ผลตอ่การคยุกบัสปอนเซอร์
ด้วย จุดอ่อนคือ เงินทนุท่ีไม่ได้มากมายท่ีสามารถลงทนุได้อยา่งทีมอ่ืนๆ ส าหรับโอกาสของสโมสร
คือ การสร้างฐานแฟนบอลเพิ่มขึน้ ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นอุปสรรค คกุคามในการพฒันาคือความมัน่คงของ
ฟุตบอลอาชีพ และสโมสรเอสซจีี เมืองทอง ยไูนเต็ด จะปรับเปลีย่นไปตามผลงานในแตล่ะปีและ
การเติบโตของสโมสร โดย 3-5 ข้างหน้า คือ เป็น 1 ในทีมท่ีดีท่ีสดุของเอเชีย ทัง้ในสนามและนอก
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สนาม ทัง้นี ้ในการวิเคราะห์ SWOT ของสโมสรเห็นวา่จุดแข็ง คือข้อแรกความเป็นมืออาชีพ รอบรู้
เร่ืองฟุตบอลและวงการฟุตบอลรวมทัง้เทคติก  ข้อสองมีทีมงานท่ีแข็งแกร่งและลงตวัในหลายๆ จุด 
ข้อสามจุดแข็งเร่ือง Media ท่ีสามารถประชาสมัพนัธ์ได้เยอะกวา่ ข้อสีเ่งินทนุ ท่ีมาจากการท าธุรกิจ
ในเชิงฟุตบอลอาชีพจากมืออาชีพ จุดออ่นคือ บคุลากรท่ีไม่เพียงพอตอ่การเจริญเติบโตในเวลา
อนัรวดเร็ว ส าหรับโอกาสของสโมสร คือธุรกิจใหม่ในวงการฟุตบอล ในการหารายได้หรือการสร้าง
ทีม พฒันาทีมให้แข็งแกร่ง สิง่ท่ีเป็นอุปสรรคหรือขดัขวางการพฒันาของสโมสรคือ ธุรกิจใน
ภาพรวมขององค์กรฟุตบอล ท่ีควบคมุไม่ได้ 
 

2. กลยทุธ์ในการจดัการช่ือเสยีงของสโมสร 
2.1 ภาพลกัษณ์  สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดรักษาภาพลกัษณ์ของสโมสรในสายตาแฟนบอล

ไม่ให้มีอะไรที่เสยีหาย แตค่นอาจจะมองวา่เป็นทีมท่ีทรงอิทธิพลในฟุตบอลไทย ส าหรับในมมุมอง
ของคนท างานในสโมสรมองวา่ภาพลกัษณ์คอ่นข้างดี ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซี คืองา่ยๆ ลกูทุง่ 
เข้าถึงงา่ย จริงใจ ไม่โอ้อวด พดูตรงๆ ท่ีทกุคนมองเหมือนกนัหมด เว้นแตแ่ฟนบอลท่ีอาจมีมมุมอง
ไม่เหมือนกนัเพราะวา่มีจ านวนมากและเจอประสบการณ์แตล่ะจุดไม่เหมือนกนั และสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ด สือ่ถึงกลุม่เป้าหมาย คือการเข้าถึงงา่ย ไม่เหยอ่ยิ่ง ถึงแม้เป็นแบรนด์ผู้น า 
 2.2 กลยทุธ์การบริหารจดัการกบัช่ือเสยีง สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดจะให้ความส าคญัการ
สร้างศรัทธาให้กบัแฟนบอลและคนท่ีท างานในสโมสร เพราะเช่ือวา่ศรัทธาแฟนบอลจะดนัให้
สโมสรหลดุพ้นวิกฤตไปได้ รวมทัง้ถือวา่ทีมเป็นเร่ืองส าคญัท่ีสดุ ตวับุคคลเป็นเร่ืองรองลงมา 
ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซียดึหลกั Customer Experience ในการบริหารแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกั 
หมายถึงยดึลกูค้าเป็นหลกัและปรับตามความชอบของผู้ชมและแฟนบอลซึง่เป็นลกูค้า โดยหา
วิธีแก้ไขในทางที่ยติุธรรมที่สดุ และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการก าหนดเป้าหมายก่อน 
แล้วมีการวดัผลจากการประกอบการและก าหนดตวัชีว้ดั (KPIs) วา่ปีตอ่ไปจะอยูต่รงไหน 
 
 3. ทศันคติของแฟนบอลท่ีมีตอ่ตราสินค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 

แฟนฟุตบอลทีมสโมสรบุรีรัมย์  ยไูนเต็ด  พบวา่เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง จ านวน 
225 คน และ 175 คนตามล าดบั  อายอุยูใ่นช่วงอาย ุ12 – 21  ปี  จ านวน 133 คน และ อาย ุ22 -
31 ปี   จ านวน 120 คน   ประกอบอาชีพนกัศกึษา จ านวน 160 คน คิด    รายได้หรือรายรับโดย
เฉลีย่ตอ่เดือน  มีรายได้หรือรายรับเฉลีย่ตอ่เดือนไม่เกิน 9,000 บาท จ านวน 199 คน   ระดบั
การศกึษา อยูใ่นระดบัปริญญาตรี จ านวน 172 คน   ภมิูล าเนาอ้างอิงจากบตัรประชาชน อยูใ่น
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จงัหวดับุรีรัมย์  จ านวน 316  คน  ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด หรือเชียร์
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด สว่นใหญ่มีระยะเวลา 1-2 ปี จ านวน 151 คน   ติดตามชมการแขง่ขนัของ
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ทัง้รับชมในสนามและผา่นการถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ตอ่ฤดกูาล พบวา่ 
ติดตาม6 – 15 นดั จ านวน 139 คน จ าแนกเป็นติดตามชมการแขง่ขนัผา่นการถ่ายทอดสด  6-15 
นดั จ านวน 172 คน ติดตามชมการแขง่ขนัในสนามท่ีท าการแขง่ขนั      6 – 15 นดั จ านวน 165 
คน  คา่ใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั และสนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ พวง
กญุแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด พบวา่สว่นใหญ่จ่ายไป 1,001 – 
3,000 บาท จ านวน165 คน จ าแนกเป็นคา่ใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋จ่ายไป 501 – 1,500 บาท จ านวน 
142 คน และ จ่ายไป ไม่เกิน 500 บาท จ านวน 133 คน  คา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง 
ๆ จ่ายไป 501 – 1,500 บาท จ านวน 173 คน การติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของ
สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ผา่น ผา่นโทรทศัน์(รายการขา่วหรือรายการกีฬาทัว่ไป) จ านวน 300 คน 
และติดตามเพียง 1 ช่องทางจ านวน 142 คน  

ทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่การสร้างช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล     และตอ่การบริหาร
จดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี ในภาพรวมเห็นด้วยอยา่งยิ่งจ านวน  252  
คน คิดเป็นร้อยละ 88  โดยเห็นด้วยอยา่งยิ่งมากท่ีสดุในเร่ืองสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด   สร้างช่ือเสยีง
และความภาคภมิูใจให้กบัจงัหวดับุรีรัมย์ และคนบุรีรัมย์ จ านวน  289  คน คิดเป็นร้อยละ 72.3  

แฟนฟุตบอลสโมสรชลบุรี  เอฟซี พบวา่สว่นใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 287 คน   และเพศ
หญิง จ านวน 113 คน  อาย ุอยูใ่นช่วงอาย ุ51-60 ปี จ านวน 117 คน  อาชีพเป็นนกัศกึษา จ านวน 
145 คน และพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 133 คน  รายได้หรือรายรับเฉลีย่ตอ่เดือนไม่เกิน 9,000 
บาท จ านวน 145 คน  และ 9, 001 – 18,000 บาท จ านวน 118 คน  ระดบัการศกึษา อยูใ่นระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 142 คน และระดบัมธัยมศกึษา จ านวน 136 คน  ภมิูล าเนาอ้างอิงจากบตัร
ประชาชน อยูใ่นจงัหวดัชลบุรี  จ านวน 249 คน  ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรชลบุรี เอฟซี 
หรือเชียร์สโมสรชลบุรี เอฟซี    มีระยะเวลา    2-3 ปี จ านวน 75 คน และระยะเวลา 4 – 5 ปี 
จ านวน 61 คน  ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซ ีทัง้รับชมในสนามและผา่นการ
ถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ตอ่ฤดกูาล  สว่นใหญ่ติดตามมากกวา่ 35 นดั จ านวน 144 คน จ าแนกเป็น
ติดตามชมการแขง่ขนั ผา่นการถ่ายทอดสด  ชมการแขง่ขนั  6-15 นดั จ านวน 165 คน ติดตามชม
การแขง่ขนั ในสนามท่ีท าการแขง่ขนั  6 – 15 นดั จ านวน 127 คน    คา่ใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชม
การแขง่ขนั และสนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ (เช่น เสือ้ แก้วน า้ พวงกญุแจ สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้อง
กบัสโมสรชลบุรี เอฟซี  พบว่าสว่นใหญ่จ่ายไป 1,001 – 3,000 บาท จ านวน 104 คน และ ไม่เกิน 
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1,000 บาท จ านวน 101 คน  จ าเนกเป็นคา่ใช้จา่ยในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัจ่ายไป 501 – 
1,500 บาท จ านวน 87 คน และ จ่ายไปไม่เกิน 500 บาท และ 3,501 – 4,500 บาท จ านวน  75 
คน  คา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ  จ่ายไป 501 – 1,500 บาท จ านวน 98 และ ไม่
เกิน 500 บาท จ านวน 92 คน  การติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรชลบุรี เอฟซี 
ผา่นทางโทรทศัน์(รายการขา่วหรือรายการกีฬาทัว่ไป) จ านวน 262 และ Facebook Fanpage 
จ านวน 215 คน  และติดตามเพียง 1 ช่องทางจ านวน 132 คน   

ในภาพรวมทศันคติของแฟนฟุตบอลสโมสรชลบุรี  เอฟซี ท่ีมีตอ่การสร้างช่ือเสยีงของ
สโมสรฟุตบอล     และตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี โดย
ภาพรวมมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง จ านวน  286 คน ร้อยละ 71.5  ซึง่จากการ
วิเคราะห์เป็นรายข้อ สว่นใหญ่เห็นด้วยอยา่งยิ่งทัง้หมด 18 ข้อ ท่ีเหลอือีก 7 ข้อ เห็นด้วย  โดยเห็น
ด้วยอยา่งยิ่งในหวัข้อเร่ืองอนาคตหากสโมสร ชลบุรี เอฟซ ีจะยกระดบัภาพลกัษณ์ให้มีความเป็น
สากล มีความเป็นมืออาชีพมากยิ่งขึน้  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง จ านวน  257 คนคิดเป็นร้อยละ 64.3 
 แฟนฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด สว่นใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 269 คน
มากกวา่เพศหญิงจ านวน 131 คน  อายอุยูใ่นช่วง 12 – 21  ปีจ านวน 130 คน และ อาย ุ22 -31 ปี
จ านวน 123 คน อาชีพนกัศกึษา จ านวน 143 คน และพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 142 คน  มี
รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 0 - 9,000 บาท จ านวน 117 คน และ 9, 001 – 18,000 บาท จ านวน 114 คน 
ระดบัการศกึษาปริญญาตรีจ านวน 198 คน ภมิูล าเนาอ้างอิงจากบตัรประชาชน สว่นใหญ่อยูใ่น
กรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 158 คน  ระยะเวลาการเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ดหรือเชียร์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   มีระยะเวลา  1 – 2 ปี จ านวน 132 คน และ
ระยะเวลา 2-3 ปี จ านวน 102 คน  ติดตามชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด   ทัง้
รับชมในสนามและผา่นการถ่ายทอดสดโดยเฉลี่ยตอ่ฤดกูาล สว่นใหญ่ติดตาม 6 -15 นดั จ านวน 
124 คน จ าแนกเป็นติดตามชมการแขง่ขนัผา่นการถ่ายทอดสดไม่เกิน 5 นดั จ านวน 153 คนและ
การแขง่ขนั  6-15 นดัจ านวน 145 คน ติดตามชมการแขง่ขนัในสนามท่ีท าการแขง่ขนั  6 – 15 นดั 
จ านวน 151 คน และ ไม่เกิน 5 นดั จ านวน 110 คน คา่ใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั และ
สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ   (เช่น  เสือ้  แก้วน า้  พวงกญุแจ  สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรเอส
ซีจี  เมืองทอง ยไูนเต็ด พบวา่สว่นใหญ่จ่ายไป 1,001 – 3,000 บาท จ านวน 131 คน และ ไม่เกิน 
1,000 บาท จ านวน 130 คน   จ าแนกเป็นคา่ใช้จ่ายในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั พบวา่จ่ายไปไม่
เกิน 500 บาท จ านวน 121 คน และจา่ยไป 501 – 1,500 บาท จ านวน 111คน     คา่ใช้จา่ยในการ
ซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่ง ๆ  จา่ยไป    501 – 1,500 บาท จ านวน 140คน และ ไม่เกิน 500 บาท 
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จ านวน 106 คน  การติดตามความเคลือ่นไหวหรือรับขา่วสารของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
ผา่นทางโทรทศัน์(รายการขา่วหรือรายการกีฬาทัว่ไป) จ านวน 274 คน และสว่นใหญ่ติดตามเพียง 
1 ช่องทางจ านวน 127 คน  

ในภาพรวมทศันคติของแฟนฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดท่ีมีตอ่การสร้าง
ช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลและตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์
ลกี  อยูใ่นระดบัเห็นด้วยอยา่งยิ่ง จ านวน 291 คน ร้อยละ 72.8 ซึง่จากการวิเคราะห์เป็นรายข้อ 
สว่นใหญ่เห็นด้วยอยา่งยิ่งทัง้หมด 29 ข้อ ท่ีเหลอือีก 8 ข้อ เห็นด้วย โดยเห็นด้วยอยา่งยิ่งในหวัข้อ
เร่ืองสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  มีสปอนเซอร์ให้ความสนใจมากมาย จ านวน  226  คน คิด
เป็นร้อยละ 56.5 

 
อภปิรายผลการวิจัย 
 
 1.กลยทุธ์ในการบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี 
 1.1 กลยทุธ์ตราสนิค้า ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดจะสือ่ถึงทีมคนรุ่นใหม่ มีความทนัสมยั 
และเป็นทีมระดบัสากล( International)  ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซี จะนกึถึงทีมฟุตบอลท่ีท า
ฟุตบอลจริงจงั อยูม่านานเก่าแก่และเลน่ฟุตบอลแบบให้ความสนกุสนาน( entertain)  สโมสรเอสซี
จี เมืองทอง ยไูนเต็ด จะนกึถึงความเป็นผู้น า (Leader)  ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ Duncan 
(2005) ท่ีได้ให้ความหมายวา่ ตราสนิค้า คือ การรับรู้ของผู้บริโภค อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ 
และการได้รับข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์หรือองค์กร โดยเน้นไปท่ีผลรวมของความรู้สกึของผู้บริโภค 
ท่ีเกิดจากการเห็น การฟัง การอ่าน หรือการมีประสบการณ์ร่วมกบัตราสนิค้า สง่ผลให้ตราสนิค้า
นัน้ไม่ได้มีความหมายเพียงแคต่ราสญัลกัษณ์ บรรจุภณัฑ์ หรือฉลาก แตย่งัมีความหมายรวมไปถึง
สิง่ท่ีอยูใ่นความคิดและจิตใจของผู้บริโภคด้วย การท่ีผลการวิจยัเป็นดงักลา่วอาจเป็นเพราะวา่
อารมณ์และความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีได้รับ ท าให้แตล่ะตราสนิค้าสร้างความแตกตา่งกนัออกไป  

1.2 กลยทุธ์บุคลกิของตราสนิค้า พบวา่สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดมีบุคลกิของสโมสรแบบ 
creative สร้างสรรค์ กล้าคิดกล้าแสดงออก มีจุดยืนท่ีแนน่อน ตรงไปตรงมาสนิค้า ส าหรับสโมสร
ชลบุรี เอฟซมีีบุคลกิของแบรนด์ท่ีออกแนวภธูร ติดดิน จริงใจ แตมี่ความเป็นสากล( Inter) มากไป
ด้วยไอเดีย และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดเป็นแบรนด์ท่ีนา่ติดตามเบอร์หนึง่ สอดคล้องกบั
ทฤษฎีของ(Aaker, Building Strong Brands, 1996) .ใน 5 ประเด็นดงันี ้จริงใจ (Sincerity) ,
ต่ืนเต้น Excitement),มีความสามารถ,   ซบัซ้อน (Sophistication) และ  เถ่ือน/ดิบ (Ruggedness) 
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การท่ีผลการวิจยัเป็นดงักลา่วอาจเป็นเพราะวา่เป็นการสะท้อนตวัตนของแตล่ะสโมสรทีมฟุตบอลท่ี
สามารถเปรียบเทียบกนัได้  
 1.3  กลยทุธ์เอกลกัษณ์ของตราสนิค้า   พบวา่สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดคือประธานสโมสร
นายเนวิน ชิดชอบ ท่ีท าทกุอยา่งให้แตกตา่งจากสโมสรทัว่ไป  ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซีคือ เรียบ
งา่ย จริงใจ เข้าถึงงา่ย และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดคือพดูถึงความเป็นผู้น า ซึง่สอดคล้อง
กบัทฤษฎีของ Kapferer (2008) ท่ีแสดงให้เห็นแนวคิดเร่ืองของตราสนิค้าการน าเสนอตราสนิค้า
นัน้ ทัง้ท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม จนเกิดความหมายเฉพาะเจาะจงของตราสนิค้านัน้ในความคิด
ของผู้บริโภค การท่ีผลการวิจยัเป็นดงักลา่วอาจจะเป็นเพราะวา่การสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะทีมท า
ให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีสร้างความแตกตา่งให้เห็นอยา่งชดัเจน 

1.4 กลยทุธ์การวางต าแหนง่ทางการตลาด  พบวา่สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด วางต าแหนง่
ทางการตลาดท่ีการเป็นผู้น าด้านการกีฬา โดยดูตามก าลงับริโภคในภาคตา่งๆ ของประเทศไทย  
ด้วยการลงทนุมหาศาลเพื่อต้องการให้ทกุคนมีสว่นร่วมหรือเป็นแฟนบอลของ  ส าหรับ สโมสร
ชลบุรี เอฟซ ีวางต าแหนง่การตลาดท่ีช่ือเสยีง ความเป็น Inter คือเป็นทีมฟุตบอลไทยทีมแรกท่ีคน
พดูถึงสโมสรจากประเทศไทย และคาเรคเตอร์ท่ีเป็นมิตร และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดวาง
ต าแหนง่ทางการตลาดในเร่ืองของการเป็นผู้น า เป็นแบรนด์เบอร์หนึง่  โดยมี 3 องค์ประกอบคือ 1.
ท้องถ่ินนิยม  2.ความเป็นมืออาชีพทัง้ในสนามและนอกสนาม 3.ความแปลกใหม่ ซึง่สอดคล้องกบั
แนวคิดของ Temporal (2002) ในหนงัสอื Advanced Brand Management วา่ การก าหนดจุดยืน
โดยการประกาศตนวา่เป็นผู้น า และการก าหนดคณุสมบติัเฉพาะของสนิค้า  เป็นกลยทุธ์ก าหนด
ต าแหนง่ทางการตลาดของตราสนิค้า การท่ีผลการวิจยัเป็นเช่นนีอ้าจเป็นเพราะวา่แตล่ะสโมสร
ต้องการสะท้อนกลยทุธ์ตราสนิค้าเพื่อให้ผู้บริโภคระบรู้ถึงข้อดีและความแตกตา่งจากสโมสรอ่ืนๆ
และตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 

1.5 กลยทุธ์สว่นผสมทางการตลาด(4 Ps) สโมสรตา่งๆ ใช้สว่นผสมทางการตลาดดงันี ้
 ด้าน  Product พบวา่ สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด product ทัว่ไป ก็คือ คน แต ่product   
จริงๆของสโมสรมาจากรายได้ท่ีเกิดจากการ ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นทีมฟุตบอลร้อย
เปอร์เซนต์ท่ีขายบรรยากาศของฟุตบอลอาชีพ  ท่ีสนกุสนาน ตืน้เต้น ดเูป็น Inter และสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ดมีหลายอยา่งตัง้แตน่กัฟุตบอลยนัสนิค้าสโมสร ทกุอยา่งที่เป็นเป็นมลูคา่ถือเป็น 
product เหมือนกนัแตส่ินค้าหลกัคือผลงานในสนามท่ีมีการจัดการแบบมืออาชีพ ประมาณ 60 
เปอร์เซ็นต์ และ 40 เปอร์เซ็นต์คือสิง่รอบๆ สนาม เช่น การตลาด การประชาสมัพนัธ์ การหารายได้   
ด้าน  Price การวางราคาพบวา่ สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดจะเน้นปริมาณคือขายได้มาก โดยก าหนด
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ราคาท่ีไม่แพงมาก เพื่อให้ทกุคนได้มีสว่นร่วม  ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซีจะวางราคาอยูใ่น
ระดบักลาง แตถื่อวา่สงูกวา่ตลาดเดียวกนัถ้าเป็นสนิค้าอุปกรณ์กีฬา  และจะเป็นราคาปกติส าหรับ 
Merchandise และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดจะเป็นคอ่นข้างสงู ด้าน Place  พบวา่สโมสร
บุรีรัมย์ ยไูนเต็ดเน้นการมีจุดขายคอ่นข้างมาก เหมือนการไปเหมือนห้างสรรพสนิค้า  โดยเฉพาะส
เตเดีย้มของสโมสร  ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซีก าหนด Place Strategy ในการขยายจุดขายเพื่อให้
คนเข้าถึงได้งา่ย รวมทัง้การขายตัว๋และสนิค้าผา่นระบบออนไลน์ท่ีสามารถจ่ายเงินได้ท่ี  7-11 และ
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดมองวา่ท าเลท่ีตัง้ดี เหมาะสม คอ่นข้างสะดวก แตมี่ข้อเสยีบ้าง
กรณีไม่มีรถสว่นตวัก็จะผา่นยากเน่ืองจากรถโดยสารสาธารณะมีน้อย  ด้าน Promotion 
พบวา่ สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดใช้ promotion  เพื่อดงึดดูคนให้มาชมท่ีสนามให้มาก คือเน้นในเร่ือง
การให้แฟนบอลเข้ามามีสว่นร่วม และได้อะไรมากกวา่ฟุตบอล เช่น บตัรสมาชิก, การแจก
รถจกัรยานยนต์ หรือตัว๋เคร่ืองบิน โดยผู้บริหารและสปอนเซอร์ดแูลอยา่งใกล้ชิด ส าหรับสโมสร
ชลบุรี เอฟซีใช้ระบบท่ีบตัรสมาชิกให้สทิธิในการซือ้ตัว๋ก่อน รวมทัง้การมีสว่นลดราคาตัว๋ 20 บาท 
และของท่ีระลกึท่ีร่วมรายการ นอกจากนีจ้ะเป็น Promotion ในเร่ืองสนิค้าที่นกับอลใช้ เพื่อให้แฟน
บอลรู้สกึวา่ได้ใกล้ชิดกบันกับอลมากขึน้ และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดมีหลายเร่ือง เช่น 
การเป็นสมาชิกรายปีเพื่อรับสทิธิพิเศษ การขายสนิค้าสโมสรท่ีมีสว่นลดพิเศษตามเทศกาล รวมทัง้
การจดักิจกรรมเพื่อกระชบัมิตรกบัแฟนบอลและให้บริการโดยคิดราคาทนุ เพื่อสร้างความสมัพนัธ์
ท่ีดีกบัฐานแฟนบอล  โดยภาพรวมสว่นผสมทางการตลาดของสโมสรบุรีรัมย์และสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ดจะเน้นเชิงธุรกิจมากกวา่สโมสรชลบุรี เอฟซ ีการท่ีผลการวิจยัเป็นเช่นนีอ้าจเป็น
เพราะวา่ขึน้กบันโยบายของแตล่ะสโมสรและเพื่อสนองความต้องการของกลุม่ลกูค้าที่เลอืก 

1.6 กลยทุธ์การก าหนดวิสยัทศัน์และพนัธกิจ พบวา่ สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดวางกลยทุธ์
การก าหนดวิสยัทศัน์ไว้ท่ีการเป็นแบรนด์สดุยอดของเอเซีย และทีมฟุตบอลท่ีสดุยอด โดยเป็น Top 
Ten ในเอเชียภายใน 2 ปี โดยหมายรวมทัง้ผลการแขง่ขนัและการเป็นท่ียอมรับของเอเซียด้วย ทัง้นี ้
สโมสรเห็นวา่ SWOT ของสโมสรนัน้มีจุดแข็งสดุ คือความเป็นมืออาชีพในการบริหาร จุดออ่นคือ 
โครงสร้างของสมาคมฟุตบอลไทยซึง่ควรพฒันาเชิงโครงสร้างหลกั  ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นอุปสรรคในการ
พฒันาของสโมสรคือฟุตบอลไทย ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซีท าฟุตบอลอยา่งจริงใจ พฒันา
ฟุตบอลในทกุๆ ด้านเพื่อมุ่งสูก่ารเป็นฟุตบอลอาชีพ ทัง้นี ้SWOT ของสโมสรนัน้มีจุดแข็ง คือแฟน
บอลท่ีเหนียวแนน่ให้การสนบัสนนุ ซึง่สง่ผลตอ่การคยุกบัสปอนเซอร์ด้วย จุดอ่อนคือ เงินทนุท่ีไม่ได้
มากมายท่ีสามารถลงทนุได้อยา่งทีมอ่ืนๆ  ส าหรับโอกาสของสโมสรคือ การสร้างฐานแฟนบอล
เพิ่มขึน้ ทัง้นีส้ิง่ท่ีเป็นอุปสรรค คกุคามในการพฒันาคือความมัน่คงของฟุตบอลอาชีพ และสโมสร
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เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดจะปรับเปลีย่นไปตามผลงานในแตล่ะปีและการเติบโตของสโมสร โดย 3-
5 ข้างหน้า คือ เป็น 1 ในทีมท่ีดีท่ีสดุของเอเชีย ทัง้ในสนามและนอกสนาม ทัง้นี ้ในการวิเคราะห์ 
SWOT ของสโมสรเห็นวา่จุดแข็ง คือข้อแรกความเป็นมืออาชีพ รอบรู้เร่ืองฟุตบอลและวงการ
ฟุตบอลรวมทัง้เทคติก  ข้อสองมีทีมงานท่ีแข็งแกร่งและลงตวัในหลายๆ จุด ข้อสามจุดแข็งเร่ือง 
Media ท่ีสามารถโปรโมทได้เยอะกวา่ ข้อสีเ่งินทุน ท่ีมาจากการผนัแปรท าธุรกิจในเชิงฟุตบอล
อาชีพจากมืออาชีพ จุดอ่อนคือ บุคลากรท่ีไม่เพียงพอตอ่การเจริญเติบโตในเวลาอนัรวดเร็ว ส าหรับ
โอกาสของสโมสร คือธุรกิจใหม่ในวงการฟุตบอล ในการหารายได้หรือการสร้างทีม พฒันาทีมให้
แข็งแกร่ง สิง่ท่ีเป็นอุปสรรคหรือขดัขวางการพฒันาของสโมสรคือ ธุรกิจในภาพรวมขององค์กร
ฟุตบอล ท่ีเราควบคมุไม่ได้ โดยภาพรวมจะเห็นได้วา่สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการ
ด าเนินการด้านนีอ้ยา่งเป็นระบบมีการก าหนดตวัชีว้ดัเพื่อประเมินผลตามหลกัการด าเนินงานของ
ธุรกิจ และส าหรับสโมสรชลบุรีฯ ไม่ได้เน้นในสว่นนีแ้ตเ่ป็นการเอาเร่ืองฟุตบอลเป็นจุดเน้นมากกวา่  
ซึง่วิสยัทศัน์และพนัธกิจท่ีเกิดขึน้อาจเป็นเพราะวา่แตล่ะสโมสรได้วิเคราะห์ถึงจุดแข็ง จุดอ่อน 
โอกาสและอุปสรรคแล้ว และก าหนดทิศทางในอนาคต 
 
 2. กลยทุธ์ในการจดัการช่ือเสยีงของสโมสร 
 2.1 กลยทุธ์ด้านภาพลกัษณ์  พบวา่สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดรักษาภาพลกัษณ์ของสโมสรใน
สายตาแฟนบอลไม่ให้มีอะไรที่เสยีหาย แตค่นอาจจะมองวา่เป็นทีมท่ีทรงอิทธิพลในฟุตบอลไทย 
ส าหรับในมมุมองของคนท างานในสโมสรมองวา่ภาพลกัษณ์คอ่นข้างดี ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซี 
คืองา่ยๆ ลกูทุง่ เข้าถึงงา่ย จริงใจ ไม่โอ้อวด พดูตรงๆ ท่ีทกุคนมองเหมือนกนัหมด เว้นแตแ่ฟนบอล
ท่ีอาจมีมมุมองไม่เหมือนกนัเ พราะวา่มีจ านวนมากและเจอประสบการณ์แตล่ะจุดไม่เหมือนกนั 
และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดสือ่ถึงกลุม่เป้าหมาย คือการเข้าถึงงา่ย ไม่เหยอ่ยิ่ง ถึงแม้เป็น
แบรนด์ผู้น า ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของสทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม (2548) ท่ีกลา่วถึง ภาพลกัษณ์
ท่ีดีจะเกิดขึน้ได้เม่ือองค์กรมีเอกลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกบัจุดยืนท่ีองค์กรเป็น และต้องการน าเสนอให้
ประชาชนเห็นเช่นนัน้ เม่ือองค์กรมีภาพลกัษณ์ท่ีดียอ่มสง่ผลตอ่ช่ือเสยีงขององค์กรในทางที่ดี 
 2.2 กลยทุธ์การบริหารจดัการกบัช่ือเสยีงพบวา่ สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดจะให้ความส าคญั
การสร้างศรัทธาให้กบัแฟนบอลและคนท่ีท างานในสโมสร เพราะเช่ือวา่ศรัทธาแฟนบอลจะดนัให้
สโมสรหลดุพ้นวิกฤตไปได้ รวมทัง้ถือวา่ทีมเป็นเร่ืองส าคญัท่ีสดุ ตวับุคคลเป็นเร่ืองรองลงมา 
ส าหรับสโมสรชลบุรี เอฟซียดึหลกั Customer Experience ในการบริหารแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกั 
หมายถึงยดึลกูค้าเป็นหลกัและปรับตามความชอบของผู้ชมและแฟนบอลซึง่เป็นลกูค้า โดยหา
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วิธีแก้ไขในทางที่ยติุธรรมที่สดุ และสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดมีการก าหนดเป้าหมายก่อน 
จากนัน้อะไรหลายๆอยา่งก็ก าหนดตามมา แล้วมีการวดัผลจากการประกอบการและก าหนด
ตวัชีว้ดั (KPIs) วา่ปีตอ่ไปจะอยูต่รงไหน ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของFormbrun (1996) วา่ องค์กร
จะต้องหมัน่ประเมินช่ือเสยีงขององค์กร โดยดท่ีูต าแหนง่ขององค์กรเม่ือเทียบกบัคูแ่ขง่ โดยใช้
สว่นประกอบหลกัในการประเมินช่ือเสยีงองค์กรและน าไปวางแผนจดัการอยา่งเป็นขัน้ตอน 
 

3.ทศันคติของแฟนฟุตบอลท่ีมีตอ่ตราสนิค้าและช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์
ลกี 

ทศันคติของแฟนฟุตบอลบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดท่ีมีตอ่การสร้างช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอล และ
ตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี ในภาพรวมดีมาก( x = 4.87) 
ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากสโมสรสร้างความมีช่ือเสยีงและความภาคภมิูใจให้แก่จงัหวดับุรีรัมย์และคน
บุรีรัมย์ซึง่เป็นลกูค้ากลุม่เป้าหมายหลกั  

ในภาพรวมทศันคติของแฟนฟุตบอลทีมชลบุรี  เอฟซี ท่ีมีตอ่การสร้างช่ือเสยีงของสโมสร
ฟุตบอล     และตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลกี โดยภาพรวม
ดีมาก( x = 4.70)     ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจากความมีช่ือเสยีงท่ีดีของสโมสรรวมทัง้ภาพลกัษณ์ของ
ความเป็นสโมสรท่ีมาจากภธูร เลน่ฟุตบอลมายาวนานแล้วประสบความส าเร็จในระดบัประเทศ อีก
ทัง้เป็นทีมท่ีมีแฟนบอลท่ีเหนียวแนน่และมัน่คง 

ในภาพรวมทศันคติของแฟนฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดท่ีมีตอ่การสร้าง
ช่ือเสยีงของสโมสรฟุตบอลและตอ่การบริหารจดัการตราสนิค้าของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์
ลกี  อยูใ่นระดบัดีมาก ( x = 4.69)    ทัง้นีอ้าจเน่ืองมาจาก การเติบโตอยา่งรวดเร็วและคว้าแชมป์
หลายสมยั รวมทัง้การบริหารจดัการแบบมืออาชีพในสไตล์องค์กรธุรกิจ 
 
ข้อเสนอแนะงานวิจัย 
 
 จากผลการวิจยัพบวา่กลยทุธ์ในการบริหารจดัการตราสนิค้าของแตล่ะสโมสรมี
กระบวนการจดัการตราสนิค้าที่เป็นระบบมากขึน้ตัง้แต่การก าหนดตราสินค้าบุคลกิของตราสินค้า 
เอกลกัษณ์ของตราสนิค้า การก าหนดต าแหนง่ทางการตลาด ท่ีน ามาสูก่ารปฏิบติัด้านสว่นผสม
ทางการตลาด และใช้การสือ่สารด้านการตลาดเพื่อท่ีจะสะท้อนให้เห็นภาพการด าเนินงานใน
ขัน้ตอนท่ีกลา่วข้างต้น โดยมีการก าหนดวิสยัทศัน์และพนัธกิจไว้เป็นทิศทางการด าเนินงาน ซึง่เป็น
ประโยชน์ตอ่ทีมอ่ืนๆท่ีจะน าใช้การบริหารจดัการตราสนิค้าตอ่ไป 
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แบบสอบถาม ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ 
เร่ือง การจัดการตราสินค้าและช่ือเสียงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก 

โดย นายพฤทธ์ิ แก้วพิบูลย์ นิสติปริญญาโท สาขาการจดัการการสือ่สารแบบบูรณาการ 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

จึงขอความร่วมมือทา่น โปรดอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถามดงักลา่ว และขอขอบคณุเป็นอยา่งสงู 
 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย () หน้าค าตอบท่ีก าหนดให้ ซึง่เป็นความจริงเก่ียวกบัตวัทา่น 
 โดยให้ตอบเพียงค าตอบเดียวเทา่นัน้ 
 

1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
  ต ่ากวา่ 12 ปี    12 - 21 ปี  22 - 31 ปี  
  32 - 41 ปี    42 - 51 ปี  52 - 61 ปี 
  มากกวา่ 61 ปี 
3. อาชีพของทา่น 
  นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  รับราชการ  พนกังาน
บริษัทเอกชน 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ   ท าธุรกิจสว่นตวั  ลกูจ้างรายวนั 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
4. รายได้โดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
  ไม่เกิน 9,000 บาท 9,001 - 18,000 บาท  18,001 - 27,000 บาท 
  27,001 - 32,000 บาท 32,001 - 45,000 บาท มากกวา่ 45,000 บาท 
5. ทา่นส าเร็จการศกึษา หรือก าลงัศกึษาอยูร่ะดบัใด 
  ประถมศกึษา   มธัยมศกึษา  อนปุริญญา  
  ปริญญาตรี    สงูกวา่ปริญญาตรี อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
6. หากอ้างอิงจากบตัรประชาชน ทา่นเป็นผู้ ท่ีมีภมิูล าเนาอยูใ่นจงัหวดั หรือภาคใด 
  จงัหวดัชลบุรี  กรุงเทพฯและเขตปริมณฑล  ภาคตะวนัออก  
  ภาคกลาง   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ   ภาคเหนือ 
  ภาคตะวนัตก   ภาคใต้ 
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7. ทา่นเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรชลบุรี เอฟซี หรือเชียร์สโมสรชลบุรี เอฟซีมาเป็นระยะเวลา
ประมาณเทา่ใด 
  น้อยกวา่ 1 ปี   1 - 2 ปี    2 - 3 ปี  
  3 - 4 ปี   4 - 5 ปี    มากกวา่ 5 ปี  
8. ทา่นติดตามรับชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี ทัง้รับชมในสนามและผา่นการ
ถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่  
ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั 
9. ทา่นติดตามรับชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี ผา่นการถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ ก่ีนดัตอ่
ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั  
10. ทา่นเข้าชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในสนามท่ีท าการแขง่ขนัโดยเฉลีย่ ก่ีนดัตอ่
ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั 
11. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั และสนิค้าของท่ีระลกึตา่งๆ (เช่น เสือ้, แก้วน า้, 
พวงกญุแจ, สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรชลบุรี เอฟซ ีโดยจ่ายไปแล้วประมาณเทา่ใด 
  ไม่เกิน 1,000 บาท  1,001 - 3,000 บาท  3,001 - 5,000 บาท  
  5,001 - 7,000 บาท   7,001 - 9,000 บาท   มากกวา่ 9,000 บาท 
12. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้เฉพาะตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัของสโมสรชลบุรี เอฟซี โดยเฉลีย่ เป็น
จ านวนเทา่ใดตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 500 บาท  501 - 1,500 บาท  1,501 - 2,500 บาท  
  2,501 - 3,500 บาท   3,501 - 4,500 บาท   มากกวา่ 4,500 บาท 
13. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้สนิค้าของท่ีระลกึตา่งๆ (เช่น เสือ้, แก้วน า้, พวงกญุแจ, สติกเกอร์ 
ฯลฯ)(ไม่รวมตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั) ของสโมสรชลบุรี เอฟซี โดยจ่ายไปแล้วประมาณเทา่ใด 
  ไม่เกิน 500 บาท  501 - 1,500 บาท  1,501 - 2,500 บาท  
  2,501 - 3,500 บาท   3,501 - 4,500 บาท   มากกวา่ 4,500 บาท 
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14. ทา่นติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรชลบุรี เอฟซี ผา่นช่องทางใดบ้าง 
(เลอืกตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
  โทรทศัน์ (รายการขา่ว หรือรายการกีฬาทัว่ไป)  โทรทศัน์ (Shark TV)  
   วิทย ุ    สือ่สิง่พิมพ์  หนงัสอื Match Day ของสโมสร 
   เวปไซด์   Facebook Fanpage Youtube Channel ของสโมสร 
   รถแห่    อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
ค าชีแ้จง ข้อ 15 – 39 กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ตามความคิดเห็นของทา่น 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง     4 = เห็นด้วย         3 = เฉยๆ       2 = ไม่เห็นด้วย       1 = ไม่
เห็นด้วยอย่างย่ิง 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

15. จุดแข็งของสโมสรชลบุรี เอฟซีคือ มีแฟนบอลท่ีเหนียวแนน่
และมัน่คง 

     

16. สโมสรชลบุรี เอฟซี ยงัสามารถเพิ่มจ านวนฐานแฟนบอล
ได้มากขึน้ 
กวา่นีอี้ก ทัง้ในประเทศ และตา่งประเทศ 

     

17. อุปสรรคส าคญัซึง่ชะลอการพฒันาของสโมสรชลบุรี เอฟซี 
คือ  
ความนิยมท่ีไม่แนน่อน และความไม่มัน่คงของไทยพรีเมียร์ลกี 

     

18. สิง่แรกท่ีนกึถึงเก่ียวกบัสโมสรชลบุรี เอฟซี คือความเป็น
ท้องถ่ินนิยม 

     

19. การเลน่ฟุตบอลของสโมสรชลบุรี เอฟซี ท่ีเลน่แบบ 
Entertain คนด ูเป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้ทา่นติดตามเชียร์ 

     

20. บรรยากาศการเชียร์ในสนามท่ีสนกุสนาน ต่ืนเต้น ท าให้
ทา่นติดตามร่วมเชียร์สโมสรชลบุรี เอฟซี 

     

21. สโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นสโมสรท่ีมุ่งเน้นการพฒันาด้าน
ฟุตบอล มากกวา่การสง่เสริมทางการตลาด 

     

22. ถ้าเปรียบสโมสรชลบุรี เอฟซีเป็นคน จะเป็นคนท่ีมี
บุคลกิลกัษณะ จริงใจ และตรงไปตรงมา 
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23. สโมสรชลบุรี เอฟซี รับฟังความคิดเห็น ข้อติ-ชมของแฟน
บอล  
เพื่อน าไปปรับปรุงแก้ไขให้ดีขึน้ 

     
 

24. สโมสรชลบุรี เอฟซี ปฎิบติัตอ่แฟนบอลด้วยความเป็น
กนัเอง 

     

25. สโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นสโมสรท่ีมีบรรยากาศการเชียร์ 
และชมฟุตบอลในสนามท่ีสนกุสนาน ต่ืนเต้น 

     

26. สโมสรชลบุรี เอฟซี คือสโมสรท่ีประสบความส าเร็จมาจาก
แฟนบอล 
ท่ีเป็นท้องถ่ินนิยม 

     

27. ภาพลกัษณ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี คือเป็นสโมสรจากภธูร 
ท่ีประสบความส าเร็จในระดบัประเทศ 

     

28. ในอนาคต หากสโมสรชลบุรี เอฟซี จะยกระดบั
ภาพลกัษณ์ 
ให้มีความเป็นสากล มีความเป็นมืออาชีพมากยิง่ขึน้ ทา่นเห็น
ด้วยหรือไม่ 

     

29. การจบฤดกูาลด้วยอนัดบัท่ีดีในไทยพรีเมียร์ลกี หรือการ
คว้าแชมป์รายการตา่งๆ ของสโมสรชลบุรี เอฟซ ีท าให้ทา่นพงึ
พอใจ และเชียร์สโมสรตอ่ไป 

     
 
 

30. สโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นสโมสรท่ีมีช่ือเสยีงท่ีดี      
31. การเป็นท่ีรู้จกั และท าผลงานได้เป็นท่ีนา่พอใจ รวมถึงมี
ช่ือเสยีงท่ีดี  
ท าให้สปอนเซอร์อยากมาสนบัสนนุสโมสรชลบุรี เอฟซ ี

     

32. ช่ือเสยีงท่ีดีของสโมสรชลบุรี เอฟซี คือเป็นสโมสรท่ี 
เปิดเผย  
และตรงไปตรงมา 

     

33. สโมสรชลบุรี เอฟซี มีความเป็นมืออาชีพในการท าทีม
ฟุตบอล 
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34. สโมสรชลบุรี เอฟซี มีความเป็นมืออาชีพในการบริหาร
จดัการ 
ด้านการตลาด 

     

35. ราคาของตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั มีความเหมาะสม ไม่สงู
จนเกินไป 

     

36. ราคาสนิค้าและของท่ีระลกึตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสร  
มีความเหมาะสม ไม่สงูจนเกินไป 

     

37. การเพิ่มสถานท่ีในการจ าหนา่ยตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั 
เป็น 4 แหง่  
ท าให้ทา่นสะดวกมากยิ่งขึน้ 

     

38. การสามารถซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัผา่นทางระบบ
ออนไลน์ได้  
ท าให้ทา่นสะดวกมากยิ่งขึน้ 

     

39. การท าบตัรสมาชิก (เพื่อใช้ลดราคาตัว๋จากเดิมอีก 20 
บาท, ได้ซือ้ตัว๋เข้าชมการแขง่ขนัก่อน และได้ลดราคาสนิค้าที่
ร่วมรายการ) เป็นโปรโมชัน่ท่ีนา่สนใจ 

     

 
 
 
 
 

 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ 

เร่ือง การจัดการตราสินค้าและช่ือเสียงของสโมสรฟตุบอลในไทยพรีเมียร์ลีก 
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แบบสอบถาม ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ 
เร่ือง การจัดการตราสินค้าและช่ือเสียงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก 

โดย นิสติปริญญาโท สาขาการจัดการการสือ่สารแบบบูรณาการ 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

 
จึงขอความร่วมมือทา่น โปรดอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถามดงักลา่ว และขอขอบคณุเป็นอยา่งสงู 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย () หน้าค าตอบท่ีก าหนดให้ ซึง่เป็นความจริงเก่ียวกบัตวัทา่น 
 โดยให้ตอบเพียงค าตอบเดียวเท่านัน้ 
1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
  ต ่ากวา่ 12 ปี    12 - 21 ปี  22 - 31 ปี 
  
  32 - 41 ปี    42 - 51 ปี  52 - 61 ปี 
  มากกวา่ 61 ปี 
3. อาชีพของทา่น 
  นกัเรียน / นิสติ / นกัศกึษา  รับราชการ  พนกังาน
บริษัทเอกชน 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ   ท าธุรกิจสว่นตวั / ค้าขาย  

 ลกูจ้างรายวนั 
  ชาวสวน / ชาวไร่ / ท าการเกษตร  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
4. รายได้ หรือรายรับ โดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
  0 - 9,000 บาท  9,001 - 18,000 บาท 18,001 - 27,000 บาท 
  27,001 - 32,000 บาท  32,001 - 45,000 บาท มากกวา่ 45,000 บาท 
5. ทา่นส าเร็จการศกึษา หรือก าลงัศกึษาอยูร่ะดบัใด 
  ประถมศกึษา   มธัยมศกึษา   อนปุริญญา  
  ปริญญาตรี    สงูกวา่ปริญญาตรี  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
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6. หากอ้างอิงจากบตัรประชาชน ทา่นเป็นผู้ ท่ีมีภมิูล าเนาอยูใ่นจงัหวดั หรือภาคใด 
  จงัหวดับุรีรัมย์   กรุงเทพฯและเขตปริมณฑล  ภาค
ตะวนัออก  
  ภาคกลาง   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ   ภาคเหนือ 
  ภาคตะวนัตก   ภาคใต้ 
7. ทา่นเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด หรือเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดมาเป็นระยะเวลา
ประมาณเทา่ใด 
  น้อยกวา่ 1 ปี   1 - 2 ปี    2 - 3 ปี  
  3 - 4 ปี   4 - 5 ปี    มากกวา่ 5 ปี  
8. ทา่นติดตามรับชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ทัง้รับชมในสนามและผ่านการ
ถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่  
ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั 
9. ทา่นติดตามรับชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ผ่านการถ่ายทอดสดโดยเฉลีย่ ก่ีนดั
ตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั  
10. ทา่นเข้าชมการแขง่ขนัของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ในสนามที่ท าการแข่งขันโดยเฉลีย่ ก่ีนดั
ตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั 
11. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้ตั๋วเข้าชมการแข่งขัน และสินค้าของที่ระลึกต่างๆ (เช่น เสือ้, 
ผ้าพนัคอ, พวงกญุแจ, สติกเกอร์ ฯลฯ) ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด โดยจ่ายไปแล้ว
ประมาณเทา่ใด 
  ไม่เกิน 1,000 บาท  1,001 - 3,000 บาท 3,001 - 5,000 บาท  
  5,001 - 7,000 บาท   7,001 - 9,000 บาท  มากกวา่ 9,000 บาท 
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12. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้เฉพาะตั๋วเข้าชมการแข่งขันของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด โดยเฉลีย่ 
เป็นจ านวนเทา่ใด 
ตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 500 บาท  501 - 1,500 บาท  1,501 - 2,500 บาท  
  2,501 - 3,500 บาท   3,501 - 4,500 บาท   มากกวา่ 4,500 บาท 
13. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้เฉพาะสินค้าของที่ระลึกต่างๆ (เช่น เสือ้, ผ้าพนัคอ, พวงกญุแจ, 
สติกเกอร์ ฯลฯ) 
(ไม่รวมตัว๋เขา้ชมการแข่งขนั) ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด โดยจ่ายไปแล้วประมาณเทา่ใด 
  ไม่เกิน 500 บาท  501 - 1,500 บาท  1,501 - 2,500 บาท  
  2,501 - 3,500 บาท   3,501 - 4,500 บาท   มากกวา่ 4,500 บาท 
14. ทา่นติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ผา่นช่องทางใดบ้าง 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  โทรทศัน์ (รายการขา่ว หรือรายการกีฬาทัว่ไป)  โทรทศัน์ (Buriram Channel)
   วิทย ุ        สือ่สิง่พิมพ์ 
  หนงัสอื Match Day ของสโมสร    เวปไซด์   รถแห่ 
  Facebook Fanpage   Youtube Channel ของสโมสร   
  ป้ายโฆษณา / Billboard  แอฟพลเิคชัน่ในโทรศพัท์มือถือ / Tablet 
  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
 
ค าชีแ้จง ข้อ 15 – 39 กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ตามความคิดเห็นของทา่น 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง     4 = เห็นด้วย         3 = เฉยๆ       2 = ไม่เห็นด้วย       1 = ไม่
เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ทัศนคต ิ
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

15. จุดแข็งของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด คือ มีระบบการบริหาร 
จดัการสโมสรท่ีเป็นมืออาชีพ 

     

16. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จะสามารถติด 10 อนัดบัแรก ของ
สโมสรชัน้น าในเอเชียได้ ภายในปี พ.ศ. 2558 (ปัจจุบนัอยู่
อนัดบัท่ี 23) 
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17. อุปสรรคส าคญัซึง่ชะลอการพฒันาของสโมสรบุรีรัมย์ 
ยไูนเต็ด คือ โครงสร้างการบริหารงานของสมาคมฟุตบอลไทย 

     

18. สิง่แรกท่ีนกึถึงเก่ียวกบัสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด คือ ทา่น
ประธานสโมสร เนวิน ชิดชอบ 

     

19. การเลน่ฟุตบอลของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ท่ีเน้นเกมรุก 
และเลน่แบบ Entertain คนด ูเป็นสว่นส าคญัท่ีท าให้ทา่น
ติดตามเชียร์สโมสร 

     

20.1 การประสบความส าเร็จอยา่งรวดเร็ว เป็นสว่นส าคญัท่ีท า
ให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 

     
 

20.2 ความสนกุ และความสขุในการชมฟุตบอล เป็นสว่น
ส าคญัท่ีท าให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 

     

20.3 การมีนกัฟุตบอลท่ีมีช่ือเสยีง เป็นท่ีรู้จกั เป็นสว่นส าคญัท่ี
ท าให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 

     

20.4 ความภมิูใจในท้องถ่ิน ภมิูใจในจงัหวดับุรีรัมย์ เป็นสว่น
ส าคญัท่ีท าให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 

     
 

21. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด เป็นสโมสรท่ีลงทุนสงูมาก เพื่อให้
เกิดความส าเร็จในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

     

22. ถ้าเปรียบสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดเป็นคน จะเป็นคนท่ีมี
บุคลกิลกัษณะ จริงจงั ตรงไปตรงมา หนกัแนน่ และมีจุดยืนท่ี
ชดัเจน  

     

23. ทา่นรู้สกึวา่ ตวัเองเป็นสว่นหนึ่งของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด      
24. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ปฎิบติัตอ่แฟนบอลด้วยความเป็น
กนัเอง มีความผกูพนัธ์กบัแฟนบอล 

     

25. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด สร้างช่ือเสยีง และความภาคภมิูใจ 
ให้กบัจงัหวดับุรีรัมย์ และคนบุรีรัมย์ 

     

26. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด คือสโมสรท่ีประสบความส าเร็จมา
จากการลงทนุท่ีสงู ท าอะไรท าจริงให้ดีท่ีสดุ 

     

27. ภาพลกัษณ์ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด คือ เป็นสโมสร
ผู้น าของอุตสาหกรรมกีฬาในประเทศไทย 
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28. ในอนาคต หากสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด จะยกระดบั
ภาพลกัษณ์ให้มีความยิ่งใหญ่มากยิ่งขึน้ ทา่นเห็นด้วยหรือไม่ 

     

29. การจบฤดกูาลด้วยอนัดบัท่ีดีในไทยพรีเมียร์ลกี หรือการ
คว้าแชมป์รายการตา่งๆ ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด ท าให้ทา่น
พงึพอใจ และเชียร์สโมสรตอ่ไป 

     

30. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด เป็นสโมสรท่ีมีช่ือเสยีงท่ีดี      
31. การเป็นท่ีรู้จกั และท าผลงานได้เป็นท่ีนา่พอใจ รวมถึงมี
ช่ือเสยีงท่ีดี  
ท าให้สปอนเซอร์อยากมาสนบัสนนุสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด 

     

32. ช่ือเสยีงท่ีดีของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด คือเป็นสโมสรท่ี 
กล้าคิดกล้าแสดงออก ตรงไปตรงมา และมีจุดยืนท่ีชดัเจน 

     

33. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด มีความเป็นมืออาชีพในการท าทีม
ฟุตบอล 

     

34. สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด มีความเป็นมืออาชีพในการบริหาร
จดัการด้านการตลาด 

     

35. ราคาของตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั มีความเหมาะสม คอ่นข้าง
ราคาถกู 

     

36. ราคาสนิค้าและของท่ีระลกึตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสร  
มีความเหมาะสม คอ่นข้างราคาถกู 

     

37. ปราสาทสนี า้เงิน หรือ นิว ไอ โมบาย สเตเดีย้มสนามเหย้า
ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด เป็นเอกลกัษณ์ส าคญัอยา่งหนึง่
ของสโมสร 

     

38. ปราสาทสนี า้เงิน หรือ นิว ไอ โมบาย สเตเดีย้มสนามเหย้า
ของสโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด เป็นสถานท่ีทอ่งเท่ียว หรือสถานท่ี
ส าคญัของจงัหวดับุรีรัมย์ไปแล้ว 

     

39.1 สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ด มีโปรโมชัน่ท่ีนา่สนใจอยูเ่สมอ      
39.2 การแจกรถจกัรยานยนต์ เป็นโปรโมชัน่ท่ีนา่สนใจ ซึง่ท า
ให้ท่านอยากเข้ามาเชียร์สโมสรบุรีรัมย์ ยไูนเต็ดในสนามมากยิ่งขึน้ 

     



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ 

เร่ือง การจัดการตราสินค้าและช่ือเสียงของสโมสรฟตุบอลในไทยพรีเมียร์ลีก 
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แบบสอบถาม ประกอบการท าวิทยานิพนธ์ 
เร่ือง การจัดการตราสินค้าและช่ือเสียงของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก 

โดย นิสติปริญญาโท สาขาการจดัการการสือ่สารแบบบูราณาการ 
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

จึงขอความร่วมมือทา่น โปรดอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถามดงักลา่ว และขอขอบคณุเป็นอยา่งสงู 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย () หน้าค าตอบท่ีก าหนดให้ ซึง่เป็นความจริงเก่ียวกับตวัทา่น 
 โดยให้ตอบเพียงค าตอบเดียวเท่านัน้ 
 
1. เพศ 
  ชาย     หญิง 
2. อาย ุ
  ต ่ากวา่ 12 ปี    12 - 21 ปี  22 - 31 ปี  
  32 - 41 ปี    42 - 51 ปี  52 - 61 ปี 
  มากกวา่ 61 ปี 
3. อาชีพของทา่น 
  นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  รับราชการ  พนกังาน
บริษัทเอกชน 
  พนกังานรัฐวิสาหกิจ   ท าธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย  

 ลกูจ้างรายวนั 
  ชาวสวน/ชาวไร่/ท าการเกษตร  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
4. รายได้ หรือรายรับ โดยเฉลีย่ตอ่เดือน 
  0 - 9,000 บาท 9,001 - 18,000 บาท  18,001 - 27,000 บาท 
  27,001 - 32,000 บาท 32,001 - 45,000 บาท มากกวา่ 45,000 บาท 
5. ทา่นส าเร็จการศกึษา หรือก าลงัศกึษาอยูร่ะดบัใด 
  ประถมศกึษา   มธัยมศกึษา  อนปุริญญา  
  ปริญญาตรี    สงูกวา่ปริญญาตรี อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
6. หากอ้างอิงจากบตัรประชาชน ทา่นเป็นผู้ ท่ีมีภมิูล าเนาอยูใ่นจงัหวดั หรือภาคใด 
  จงัหวดันนทบุรี   กรุงเทพฯและเขตปริมณฑล ภาคตะวนัออก
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  ภาคกลาง   ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ   ภาคเหนือ 
  ภาคตะวนัตก   ภาคใต้ 
7. ทา่นเป็นแฟนฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด หรือเชียร์สโมสร มาเป็นระยะเวลา
ประมาณเทา่ใด 
  น้อยกวา่ 1 ปี   1 - 2 ปี    2 - 3 ปี  
  3 - 4 ปี   4 - 5 ปี    มากกวา่ 5 ปี  
8. ทา่นติดตามรับชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ทัง้รับชมในสนาม 

และผ่านการถ่ายทอดสด โดยเฉลีย่ ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั 
9. ทา่นติดตามรับชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ผ่านการถ่ายทอดสด โดย
เฉลีย่ ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั  
10. ทา่นเข้าชมการแขง่ขนัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ในสนามที่ท าการแข่งขันโดย
เฉลีย่ ก่ีนดัตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 5 นดั    6 - 15 นดั  16 - 25 นดั  
  26 - 35 นดั     มากกวา่ 35 นดั 
11. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้ตั๋วเข้าชมการแข่งขัน และสินค้าของที่ระลึกต่างๆ (เช่น เสือ้, 
พวงกญุแจ ฯลฯ)  
ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยจ่ายไปแล้วประมาณเทา่ใด 
  ไม่เกิน 1,000 บาท  1,001 - 3,000 บาท 3,001 - 5,000 บาท  
  5,001 - 7,000 บาท   7,001 - 9,000 บาท  มากกวา่ 9,000 บาท 
12. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้เฉพาะตั๋วเข้าชมการแข่งขันของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
โดยเฉลีย่ เป็นจ านวนเทา่ใดตอ่ฤดกูาล 
  ไม่เกิน 500 บาท  501 - 1,500 บาท 1,501 - 2,500 บาท  
  2,501 - 3,500 บาท   3,501 - 4,500 บาท  มากกวา่ 4,500 บาท 
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13. ทา่นใช้จ่ายเงินในการซือ้เฉพาะสินค้าของที่ระลึกต่างๆ (เช่น เสือ้, พวงกญุแจ ฯลฯ) 
(ไม่รวมตั๋วเข้าชมการแข่งขัน) ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยจ่ายไปแล้วประมาณ
เทา่ใด 
  ไม่เกิน 500 บาท  501 - 1,500 บาท  1,501 - 2,500 บาท  
  2,501 - 3,500 บาท   3,501 - 4,500 บาท   มากกวา่ 4,500 บาท 
14. ทา่นติดตามความเคลือ่นไหว หรือรับขา่วสารของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ผา่น
ช่องทางใดบ้าง (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  โทรทศัน์ (รายการขา่ว หรือรายการกีฬาทัว่ไป)  โทรทศัน์ (MTU Channel)  
  วิทย ุ    สือ่สิง่พิมพ์    หนงัสอื Match Day ของสโมสร
 Website  Facebook Fanpage   Youtube Channel ของสโมสร 
  รถแห่   ทกุสือ่จาก สยามกีฬา   อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ............. 
 
ค าชีแ้จง ข้อ 15 – 51 กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ตามความคิดเห็นของทา่น 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง     4 = เห็นด้วย         3 = เฉยๆ       2 = ไม่เห็นด้วย       1 = ไม่
เห็นด้วยอย่างย่ิง 

รายการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

15. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีบุคลกิความเป็นผู้น า 
ทัง้ในสนาม และนอกสนาม 

     

16. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นผู้น า หรือเป็นเบอร์ 1 
ของวงการฟุตบอลสโมสรของประเทศไทย 

     

17. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการบริหารงาน และท า
ทีมฟุตบอล ท่ีน าหน้าคูแ่ขง่หรือสโมสรอ่ืนอยูเ่สมอ 

     

18. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นสโมสรท่ีดสูภุาพ 
และหรูหรา 

     

19. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ไม่มีปัญหาเร่ืองแฟน
ฟุตบอลทะเลาะวิวาทกนั 

     

20. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีลกัษณะความเป็น
ท้องถ่ินนิยม 
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21. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นสโมสรท่ีมีผลงาน
ยอดเยี่ยม ประสบความส าเร็จในสนาม  

     

22. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการจดัการ บริหารงาน
แบบมืออาชีพ 

     

23. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีสไตล์การเลน่ท่ี
สนกุสนาน Entertain คนดู 

     
 

24. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการประชาสมัพนัธ์ด้วย
ช่องทางที่หลากหลาย และสม ่าเสมอ 

     

25. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการจดัการด้าน
การตลาดอยา่งมืออาชีพ 

     

26. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ประสบความส าเร็จใน
การท าธุรกิจด้านฟุตบอล 

     

27. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีบุคลากรในทกุๆด้านท่ี
มีคณุภาพ 

     

28. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีงบประมาณในการท า
ทีมมากกวา่ทีมอ่ืนๆ 

     

29. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีสปอนเซอร์ให้ความ
สนใจมากมาย 

     
 

30. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการเติบโตของสโมสร
อยา่งรวดเร็ว 

     

31. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ยงัสามารถพฒันา
ศกัยภาพตอ่ไปได้เร่ือยๆ ให้ดี และแข็งแกร่งยิ่งขึน้กวา่ปัจจบุนั 

     

32. การบริหารงานของสมาคมฟุตบอลไทย เป็นอุปสรรคใน
การพฒันาของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 

     

33. การบริหารงานของไทยพรีเมียร์ลกี เป็นอุปสรรคในการ
พฒันาของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 

     

34. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ให้ความส าคญัตอ่แฟน
บอล 
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35. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีอะไรแปลกใหม่ และ
หวือหวาเสมอ เช่น การน าเข้านกัเตะดงัๆ อยา่ง ร๊อบบี ้ฟาว
เลอร์ 

     

36. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีการพฒันาสโมสรเพื่อ
ความเป็นท่ีหนึง่อยูเ่สมอ 

     

37. นกัฟุตบอลท่ีมีช่ือเสยีงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด เป็นเหตผุลหนึง่ให้ทา่นติดตามเชียร์สโมสรแหง่นี ้

     

38. ท่ีตัง้ของสนาม SCG สเตเดีย้ม สะดวกตอ่การเดินทางมา
ชมฟุตบอล 

     

39. โปรโมชัน่สมาชิกแบบรายปี ให้สทิธิประโยชน์ตา่งๆแก่
แฟนบอล เป็นโปรโมชัน่ท่ีนา่สนใจ 

     

40. การลดราคาสินค้าของท่ีระลกึตา่งๆเป็นพิเศษในช่วง
เทศกาล เป็นโปรโมชัน่ท่ีนา่สนใจ 

     

41. กิจกรรมที่สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ท าร่วมกบั
แฟนคลบั เช่น การเตะฟุตบอลกระชบัมิตรระหวา่งกลุม่แฟน
คลับ และผู้บริหารสโมสร ท าให้ทา่นช่ืนชอบในสโมสรแหง่นี ้
มากยิ่งขึน้ 

     

42. การจดัทริปไปเชียร์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เวลา
ไปแขง่เป็นทีมเยือน ท่ีสโมสรจดัให้ในราคาต้นทุน ท าให้ทา่น
สนใจไปเชียร์มากขึน้ 

     

43. ภาพลกัษณ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด คือ
สโมสรท่ีเป็นผู้น า จริงใจ เข้าถึงได้งา่ย 

     

44. ในอนาคตสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด จะสามารถ
เป็นหนึง่ในสโมสรท่ีดีท่ีสดุของเอเชียด้วยผลงานในสนาม และ
การบริหารงานนอกสนาม 

     

45. การคว้าแชมป์รายการตา่งๆ ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด ท าให้ทา่นพงึพอใจ และเชียร์สโมสรตอ่ไป 

     

46. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นสโมสรท่ีมีช่ือเสยีงท่ี
ดี 
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47. การเป็นท่ีรู้จกั และท าผลงานได้เป็นท่ีนา่พอใจ รวมถึงมี
ช่ือเสยีงท่ีดี ท าให้สปอนเซอร์อยากมาสนบัสนนุสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ด 

     

48. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีความเป็นมืออาชีพใน
การท าทีมฟุตบอล 

     

49. สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีความเป็นมืออาชีพใน
การบริหารจดัการด้านการตลาด 

     

50. ราคาของตัว๋เข้าชมการแขง่ขนั มีความเหมาะสม ไม่สงู
จนเกินไป 

     

51. ราคาสนิค้าและของท่ีระลกึตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัสโมสร มี
ความเหมาะสม ไม่สงูจนเกินไป 
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