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Abstract 
 
The objective of this research was aimed to find the brand equity building strategies for football 
clubs in the Thai Premier League. This research combined both quantitative and qualitative 
methodologies. The quantitative research was conducted with 724 samples of fan clubs by using 
in-depth interview of the person who was involved in the area. Information from this was used to 
develop the tools which are the questionnaire, that were tested for validity and reliability. The 
statistics used were path analysis and structural equation modeling. The qualitative research also 
used the in-depth interview with management of Thai Premier League football clubs to confirm 
the model from quantitative methodologies. The result of this research found that brand equity 
building strategies for football clubs in the Thai Premier League consists of psychological 
factors, football’s clubs image, integrated marketing communication and brand equity building 
strategy.  Thai Premier League football clubs should pay close attention to the integrated 
marketing communication in terms of word-of-mouth marketing as these factors had the highest 
impact on the achievement of brand equity building for football clubs in the Thai Premier 
League, followed by advertising and CEO factors. Moreover, brand equity building strategies 
affecting brand equity achievement of football clubs in the Thai Premier League was good fitted 
with the empirical data. (Chi-Square = 352.82, df = 250, P-value = 0.00002, RMSEA = 0.024, 
GFI = 0.96, AGFI = 0.95) 
 
  Keywords: Brand equity building strategies, Integrated marketing communication, Thai 
Premier League football clubs. 
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กลยุทธก์ารสร้างคุณค่าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก1 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือคนหากลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ซึ่ง
เป็นการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุมตัวอยางที่ศึกษาไดแก แฟนสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก จํานวน 724 คน โดยใชวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผูที่เกี่ยวของ เพ่ือนําไปพัฒนาเครื่องมือวิจัย
สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ไดแก แบบสอบถามที่ผานการหาคุณภาพดานความตรงและคาความเชื่อมั่น สถิติที่ใช
ในการวิจัย ไดแก สถิติวิเคราะห์เสนทางอิทธิพล และสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสราง สําหรับการวิจัยเชิง
คุณภาพ ไดแก การสัมภาษณ์เชิงลึกผูบริหารสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก เพ่ือยืนยันโมเดลที่ไดจากการวิจัยเชิง
ปริมาณ เรื่องความเหมาะสมสําหรับนําไปประยุกต์ใชกับสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผลการวิจัยพบวา กลยุทธ์
การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกนั้นประกอบดวย ปัจจัยดานจิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสร
ฟุตบอล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ โดยสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์
ลีกควรใหความสําคัญการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานการตลาดแบบปากตอปากมากที่สุด เนื่องจากสงผล
ตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกสูงที่สุด รองลงมาคือ การโฆษณา และผูบริหาร 
ตามลําดับ โดยกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ที่สงผลตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีก มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี (Chi-Square = 352.82, df = 250,       

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

 คําสําคัญ: กลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การแขงขันฟุตบอลลีกอาชีพในประเทศไทย
หรือการแขงขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกนั้น ไดรับ
ความสนใจจากแฟนฟุตบอลเพ่ิมขึ้นทุกปี โดยสังเกต
ไดจาก จํานวนผูชม ยอดขายบัตรผานประตู และ
ยอดขายสินคาที่ระลึกประจําสโมสรที่เพ่ิมขึ้นอยาง
ตอเนื่องตั้งแตฤดูกาล 2554-2556 โดยสถิติจํานวนผู
เขาชมการแขงขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกในปี 2556 
มีจํานวน 1,657,887 คน เพ่ิมขึ้นจากปี 2554 ที่มี
จํานวน 1,399,094 คน คิดเป็นรอยละ 19 และสถิติ
ยอดขายบัตรผานประตูและยอดขายสินคาที่ระลึก
ประจําสโมสรในปี 2556 จํานวน 201,359,794 บาท 
เพ่ิมขึ้นจากปี 2554 ที่มีจํานวน 157,400,465 บาท 
คิดเป็นรอยละ 28 (บริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จํากัด , 

2557)  
 ในชวง 5 ปีที่ผานมา กระแสความนิยมฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์มีเพ่ิมมากขึ้นเนื่องจากยุทธศาสตร์ที่ 5 
ของแผนพัฒนาการกีฬาแหงชาติ ฉบับที่ 5 (พ.ศ.
2555-2559) วาดวยเรื่องการสงเสริมและพัฒนาการ
กีฬาและวิทยาศาสตร์การกีฬาอยางเป็นระบบ เพ่ือมุง
สูความเป็นเลิศและเพ่ือการอาชีพ (กระทรวงการ
ทองเที่ยวและกีฬา, 2556) อยางไรก็ตามสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ยังตองดําเนินนโยบายให
สอดคลองกับวิสัยทัศน์เอเชีย (Vision Asia) ของ
สมาพันธ์ฟุตบอลแหงเอเชีย (Asian football 

confederation: AFC) เพ่ือใหลีกฟุตบอลอาชีพใน
ทวีปเอเชียมีมาตรฐานเทียบเทาลีกฟุตบอลอาชีพใน
ระดับสากล โดยใหมีการบริหารงานภายในที่เป็น
ธุรกิจ สงเสริมฟุตบอลใหเป็นกีฬาอาชีพและเป็นธุรกิจ
ที่สรางรายไดกับทั้งนักกีฬาและองค์การภาคธุรกิจที่
เกี่ยวของ โดยเนนเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
เพ่ือดึงคนมาเป็นแฟนคลับ (The Asian Football 

Confederation, 2014) ดวยเหตุนี้สมาคมฟุตบอล

แหงประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ บริษัทไทย
พรีเมียร์ลีก จํากัด และสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
จึงไดรวมมือกันเพ่ือปรับเปลี่ยนกฎระเบียบขอบังคับ
ตางๆ เพ่ือใหสอดคลองกับวิสัยทัศน์เอเชีย (สมาคม
ฟุตบอลแหงประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ์ , 
2555) ซึ่งผูบริหารสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกและ 

ผูที่เกี่ยวของ ตองคํานึงถึงปัจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับ
การดําเนินธุรกิจ ไดแก ปัจจัยที่กําหนดพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผูบริโภค ซึ่งเกี่ยวของกับปัจจัยดาน
จิตวิทยา (Schiffman & Kanuk, 2010)  ภาพลักษณ์
ในบริบทการตลาด (Kotler, 2000) การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการกับการสรางคุณคาแบรนด์ 
(Kotler & Keller, 2009) ดังนั้นจึงจําเป็นอยางยิ่งที่ผู
ที่เกี่ยวของกับธุรกิจกีฬาฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกตอง
ประยุกต์ใชกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ เพ่ือสราง
คุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกใหมี
เพ่ิมขึ้นในใจของแฟนสโมสรฟุตบอลและผูที่สนใจ
กีฬา เพ่ือรักษาฐานแฟนสโมสรฟุตบอลเดิม เพ่ือการ
เขาชมการแขงขันและการซื้อสินคาประจําสโมสร
อยางตอเนื่อง สรางความรูสึกเป็นสวนหนึ่งของสโมสร
ใหเพ่ิมขึ้น และสรางฐานแฟนสโมสรฟุตบอลรายใหม
จากกลุมแฟนสโมสรฟุตบอลที่ชื่นชอบเป็นเป็นแฟน
คลับสโมสรฟุตบอลตางประเทศและจากกลุมบุคคลที่
สนใจกฬีาโดยทั่วไป    
  
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 เพ่ือคนหากลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ที่สงผลตอผลสัมฤทธิ์
การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 

กรอบแนวความคิดของการวิจัย  
 การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผูวิจัยไดกําหนดกรอบ
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แนวคิดและสมมติฐานการวิจัยบนพ้ืนฐานแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการสรางคุณคา
แบรนด์ (Kotler & Keller, 2009) ทฤษฎีการ
ตัดสินใจของผูบริโภค (Schiffman & Kanuk, 2010) 
แนวคิดภาพลักษณ์ในบริบทการตลาด (Kotler, 

2000) แนวคิดการสรางความจงรักภักดีของ Oliver 

(1999) และแนวคิดวงลอแหงความจงรักภักดี 
(Lovelock & Wirtz, 2011) และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
ซึ่งมีองค์ประกอบและสมมติฐานการวิจัย 

ดังภาพประกอบ 1 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดความคิดของการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

 

สมมุติฐานการวิจัย            
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัย
ดานจิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กลยุทธ์การสรางคุณคาแบ
รนด์ และผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานการ
วิจัยหลักไว 3 ขอ ดังนี้ 
 สมมุติฐานหลักที่ 1 (H1): ปัจจัยดานจิตวิทยา
มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอผลสัมฤทธิ์การ
สรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

โ ด ย ส ง ผ า นก ลยุ ท ธ์ ก า ร ส ร า ง คุณ ค า แบ รน ด์ 
ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 ขอ ดังนี้ 
   H1a: ปัจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลทางตรง
ตอกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ 
   H1b: ปัจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลทางตรง
ตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอล 
ไทยพรีเมียร์ลีก      
   H1c: ปัจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลทางออม
ตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอล 
ไทยพรีเมียร์ลีก โดยสงผานกลยุทธ์การสรางคุณคาแบ
รนด์ 
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 สมมุติฐานหลักที่ 2 (H2): ภาพลักษณ์สโมสร
ฟุตบอลมี อิทธิพลทั้ งทางตรงและทางออมต อ
ผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย
พรี เมียร์ลีก โดยสงผานกลยุทธ์การสรางคุณคา       

แบรนด์ 
   H2a: ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล มีอิทธิพล
ทางตรงตอกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์  
   H2b: ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล มีอิทธิผล
ทางตรงตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก    
   H2c: ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล มีอิทธิพล
ทางออมตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดยสงผานกลยุทธ์การสราง
คุณคาแบรนด์  
 สมมุติฐานหลักที่ 3 (H3): การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางออมตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดยสงผานกลยุทธ์การสราง
คุณคาแบรนด์ 
   H3a: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มีอิทธิพลทางตรงตอกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์    
   H3b: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มีอิทธิพลทางตรงตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบ
รนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก    

   H3c: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
มีอิทธิพลทางออมตอตรงตอผลสัมฤทธิ์การสราง
คุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก โดย
สงผานกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ 
 

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

1,657,887 คน  ที่ เขาชมการแขงขันฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีก ฤดูกาล 2556 ณ สนามการแขงขัน ซึ่งไม
นับรวมสโมสรฟุตบอลศรีสะเกษ เอฟซี ซึ่งถูกตัดสิทธิ์
การแขงขันในฤดูกาล 2556 ไดกลุมตัวอยางจํานวน 
724 ตัวอยาง       
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 เพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ตั้งไว 
ผูวิจัยเลือกใชเครื่องมือในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ 
โดยใชแบบสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) 

กับผูที่มีสวนเกี่ยวของในการดําเนินการและการ
บริหารการแขงขัน เพ่ือนําไปสรางแบบสอบถาม 
(questionnaire) ซึ่งเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลเชิงปริมาณ โดยแบบสอบถามดังกลาวจะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด ที่ เป็นแบบมาตราสวน
ประมาณคา 5 ระดับของลิเคิร์ท สําหรับแฟนสโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก และใชการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(in-depth interview) กับผูบริหารสโมสรฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์ลีก เพ่ือยืนยันโมเดลที่ไดจากการวิจัยเชิง
ปริมาณในความเหมาะสมสําหรับนําไปประยุกต์ใช 
 3. วิธีการสร้างเครื่องมือ  
 วิธีการสรางเครื่องมือนั้น ประกอบไปดวย 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 
   ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาหาขอมูลจากแนวคิด
และทฤษฎีที่เกี่ยวของ รวมทั้งการสัมภาษณ์ผูที่มีสวน
เกี่ยวของกับฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก เพ่ือนําไปจัดทํา
โครงสรางแบบสอบถาม 

   ขั้นตอนที่  2 จัดทําแบบสอบถามตาม
โ ค ร ง ส ร า ง ข อ ง แ บ บ สอบ ถ า ม  โ ด ย นํ า ไ ป ใ ห
ผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 5 ทาน เพ่ือเป็นการทดสอบ
ความตรง ความครอบคลุมเนื้อหาความถูกตองใน
สํานวนภาษาตรวจสอบคุณภาพและความสอดคลอง
ของขอคําถามกับวัตถุประสงค์ 
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   ขั้นตอนที่ 3 นําแบบสอบถามที่ผานการ
ประเมินจากผูทรงคุณวุฒิไปหาคาความตรง โดยใช
เทคนิค Item Objective Congruence (IOC) เพ่ือ
ปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม โดยผลการทดสอบ
คุณภาพเครื่องมือแบบสอบถาม มีคา IOC มากกวา 
0.6 ทุกขอคําถาม 

   ขั้นตอนที่ 4 นําแบบสอบถามฉบับที่แกไข
แลว ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมที่มีลักษณะ
ใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน แลวนํามา
หาคาความเชื่อถือได (Reliability) โดยหาคา
สั มประสิทธิ์ อั ลฟาของครอนบัค  ( Cronbachs’ 

Alpha Coefficient) ซึ่งไดคาความเชื่อมั่นโดยรวม
ข อ ง แ บ บ ส อ บ ถ า ม เ ท า กั บ  0.961  แ ส ด ง ว า
แบบส อบถา มมี ค ว ามน า เ ชื่ อ ถื อ ส าม า รถนํ า
แบบสอบถามชุดนี้ไปใชจริงได 
   ขั้นตอนที่ 5 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ได
จากการทดลองใช ไปจัดทําเป็นฉบับสมบูรณ์ที่ใชเก็บ
ในการวิจัยตอไป 

 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล    
 เมื่อไดเครื่องมือที่มีคุณภาพ ผูวิจัยทําการเก็บ
ขอมูล เชิ งคุณภาพโดยการสัมภาษณ์ เชิ งลึกกับ
ประธานบริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จํากัด เพ่ือใหเขาใจ
ภาพรวมของฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก และเพ่ือใหได
ขอมูลเชิงลึกเพ่ือนํามาตั้งตําถามในแบบสอบถามที่ใช
ในการเก็บขอมูลเชิงปริมาณ ในการเก็บขอมูลเชิง
ปริมาณจะทําการเก็บขอมูลจากแฟนสโมสรฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์ลีก ที่เขาชมการแขงขันฟุตบอล ณ สนาม
การแขงขัน จํานวน 724 คน โดยใชวิธีการสุ ม
ตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ใน
การเลือกสัปดาห์การแขงขัน และใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเป็นระบบ (Systematic random 

sampling) เพ่ือสุมตัวอยางแฟนสโมสรฟุตบอลที่อยู
บริ เวณสนามการแขงขันฟุตบอล กอนเวลาการ

แขงขัน 2 ชั่วโมง ทําการสุม 1 คน เวน 10 คน และ
เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามครบตามจํานวนแลว 
ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์
ในการกรอบแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามมา
วิเคราะห์ดวยวิธีการทางสถิติตอไป 

 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการคนหากลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกในครั้งนี้ สถิติที่ใชใน
การวิเคราะห์ ไดแก การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันเพ่ือยืนยันตัวบงชี้องค์ประกอบของตัวแปร
สังเกตไดและตัวชี้วัด สถิติวิเคราะห์เสนทางอิทธิพล 
(Path Analysis) และสถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 

 

ผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยในครั้งนี้ แบงออกเป็น 4 ตอน ดัง
รายละเอียดตอไปนี้  

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันของปัจจัยด้านจิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสร
ฟุตบอล การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กล
ยุทธ์การสร้างคุณค่าแบรนด์ และผลสัมฤทธิ์การ
สร้างคุณค่าแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ
ปั จ จั ย ด า น จิ ต วิ ท ย า  ซึ่ ง ปั จ จั ย ด า น จิ ต วิ ท ย า 
ประกอบดวย 4 องค์ประกอบยอยคือ แรงจูงใจ การ
รับรู  การเรียนรู  และทัศนคติ โดยมีคาน้ํ าหนัก
องค์ประกอบอยูระหวาง 0.54 ถึง0.94  ภาพลักษณ์
สโมสรฟุตบอล ประกอบดวย 6 องค์ประกอบยอยคือ 
แบรนด์ องค์การ ผูบริหาร นักฟุตบอล สนามการ
แขงขัน และทีมงานผูฝึกสอน โดยมีคาน้ํ าหนัก
องค์ประกอบอยูระหวาง 0.52 ถึง 0.92  การสื่อสาร
ก า ร ต ล า ด แ บบ บู ร ณา ก า ร  ป ร ะก อบ ด ว ย  6 
องค์ประกอบยอยคือ การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
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การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์  การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การตลาดออนไลน์ 
การตลาดแบบปากตอปาก และพนักงานขาย โดยมี
คาน้ําหนักองค์ประกอบอยูระหวาง 0.56 ถึง 0.92 
กลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์  ประกอบดวย 4 
องค์ประกอบยอยคือ การสรางการรับรูแบรนด์ การ
สรางภาพลักษณ์แบรนด์ การสรางการตอบสนองตอ
แบรนด์ และการสรางความสัมพันธ์ระหวางลูกคา
และแบรนด์ โดยมีคาน้ําหนักองค์ประกอบอยูระหวาง 
0.65 ถึง 0.98 และผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์
สโมสรฟุตบอลไทยพรี เมียร์ลีก ประกอบดวย 4 

องค์ประกอบยอยคือ แฟนฟุตบอลรายใหมเพ่ิมขึ้น 
รักษาฐานแฟนฟุตบอลเดิม ซื้อสินคาและบริการอยาง
ตอเนื่อง และความรูสึกเป็นสวนหนึ่งของสโมสร
เพ่ิมขึ้น โดยมีคาน้ําหนักองค์ประกอบอยูระหวาง 
0.65 ถึง 0.93     

 ตอนที่ 2 ผลวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กลยุทธ์การสร้างคุณค่า
แบรนด์ ที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การสร้างคุณค่าแบ
รนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 

 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์คาสถิติการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่มีตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสร
ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก    
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 จากตาราง 1 แสดงผลการทดสอบความ
สอดคลองของโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่สงผลตอ
ผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย

พรีเมียร์ลีกตามสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษ์ 
พบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ์ 
และผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 2 ดังนี้ 

 

ตาราง 2 ผลสรุปสมมติฐานการวิจัยกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 
 

 ตอนที่  3 ผลการค้นหากลยุทธ์การสร้าง
คุณค่าแบรนด์ที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การสร้างคุณค่า
แบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 

 ผลการคนหากลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ที่
สงผลตอการสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย
พรีเมียร์ลีก พบวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ มีอิทธิพลทางตรงตอกลยุทธ์การสรางคุณคาแบ
รนด์มากที่สุด โดยมีคาน้ําหนักอิทธิพลเทากับ 0.57 
รองลงมาคือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ มี
อิทธิพลทางตรงตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์ 
โดยมีคาน้ําหนักอิทธิพลเทากับ 0.50 ภาพลักษณ์
สโมสรฟุตบอล มีอิทธิพลทางตรงตอกลยุทธ์การสราง
คุณคาแบรนด์ โดยมีคาน้ําหนักอิทธิพลเทากับ 0.35 
และปัจจัยด านจิตวิทยา มี อิทธิพลทางตรงตอ
ผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์นอยที่สุด ซึ่งมีคา
น้ําหนักอิทธิพลเทากับ 0.13 นอกจากนั้นยังพบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมี อิทธิพล
ทางออมตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์มาก
ที่สุด โดยมีคาน้ําหนักอิทธิพลเทากับ 0.16 และลําดับ
สุดทายคือ ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล มีอิทธิพล
ทางออมตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคา 
แบรนด์ โดยมีคาน้ําหนักอิทธิพลเทากับ 0.10 ดัง
ภาพประกอบ 2 

การอภิปรายผล 

 ปัจจัยที่สงผลตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบ
รนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ไดแก ปัจจัยดาน
จิตวิทยา ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และกลยุทธ์การสรางคุณคา
แบรนด์ ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอผลสัมฤทธิ์การ
สรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก 
โดยสงผานกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ อาจกลาว
ไดวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เมื่อเสริม
ดวยกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์จะสงผลตอ
ผลสําเร็จในการสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอล
ไทยพรีเมียร์ลีกใหเพิ่มมากขึ้น 

 โดยกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์เป็นปัจจัยที่
สําคัญที่สุด ประกอบดวย การสรางการรับรูแบรนด์ 
การสรางภาพลักษณ์แบรนด์ การสรางการตอบสนอง
ตอแบรนด์ และการสรางความสัมพันธ์ระหวางลูกคา
แ ล ะ แ บ ร น ด์  ส อ ด ค ล อ ง กั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง 
Theodorakis, Wann and Weaver (2012) ที่
คนพบวา การสรางการรับรูแบรนด์ เพ่ือใหแฟนกีฬา
รับรูถึงความมีเอกลักษณ์ของแบรนด์ และการสราง
คุณคาแบรนด์นั้น สามารถเป็นสื่อกลางของการสราง
ความสัมพันธ์ซึ่งนําไปสูพฤติกรรมความจงรักภักดีทั้ง 
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ภาพประกอบ 2  คาน้ําหนักองค์ประกอบและขนาดอิทธิพลของโมเดลกลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์ 

ที่สงผลตอผลสัมฤทธ์ิการสรางคุณคาแบรนดส์โมสรฟตุบอลไทยพรีเมียรล์ีก 
 

ทางตรงและทางออม เชน อารมณ์ ความมุงมั่น ความ
ตั้งใจของบุคลากรในองค์การ พฤติกรรมที่แสดง
ออกมาในการทํางาน และความตั้งใจจริงของผูใหการ
สนับสนุน รวมไปถึงพฤติกรรมของแฟนกีฬาซึ่งไดรับ
จากแรงจูงใจในดานตางๆ ทั้งทางตรงและทางออม 
และสอดคลองกับงานวิจัยของ Woisetschläger 

and Michaelis (2012) ที่คนพบวา องค์การหรือผูให
การสนับสนุนกีฬาฟุตบอลจะไดรับผลเชิงบวกอยางมี
นัยสําคัญตอการสรางการรับรูแบรนด์และการสราง
การจดจําแบรนด์จากแฟนฟุตบอลอีกทั้งยังเป็นการ
สรางภาพลักษณ์แบรนด์อีกทางหนึ่งดวย โดยองค์การ
หรือผูใหการสนับสนุนตองตระหนักวาภาพลักษณ์แบ
รนด์เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ดังนั้นจึงควร

ศึ กษ าปั จ จั ย อ่ื นๆ  ที่ อ า จ จะส ง ผลกร ะทบต อ
ภาพลักษณ์แบรนด์ดวย 

 ในสวนของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การนั้น งานวิจัยฉบับนี้พบวา มีอิทธิพลทั้งทางตรง
และทางออมตอผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์ 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ศราวุธ ดิษยวรรธนะ 
(2555) ที่คนพบวา ปัจจัยดานการสื่อสารการตลาดมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจเขารวมเป็นผู ใหการ
สนับสนุนสโมสรฟุตบอลอาชีพไทยพรีเมียร์ลีกที่มี
ความสําคัญมากที่สุดคือ การประชาสัมพันธ์ การ
สงเสริมการขาย การถายทอดสด รองลงมาคือ การ
จัดจุดขายในสนามแขงขันและการบอกตอ และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ Keller and Fay (2012) 
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ที่คนพบวา ผูบริโภคสวนใหญจะชื่นชอบการโพสเรื่อง
ราวตางๆ ผานสื่อออนไลน์สวนตัว เชน เฟซบุ฿ก, ยูทูป 
เป็นตน เพ่ือบอกกลาวเรื่องราวของตนเองไปยังบุคคล
ใกลตั ว  เชน เ พ่ือนหรือครอบครัว  เป็นตน ใน
ขณะเดียวกันองค์การธุรกิจขนาดใหญ ไดใชสื่อ
ออนไลน์เพ่ือผลทางธุรกิจ เป็นการสรางความรูสึก
รวมใหเกิดขึ้นระหวางผูบริโภคและองค์การดังกลาว 
ซึ่งการใชกลยุทธ์แบบปากตอปากนั้น นับไดวาเป็นกล
ยุทธ์ดานการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด และยัง
สอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การกับการสรางคุณคาแบรนด์ของ Kotler and 

Keller (2009) ที่กลาววา การเลือกใชเครื่องมือ
สื่อสารการตลาด ควรกําหนดใหมีความชัดเจนและ
เลือกเครื่องมือที่สอดคลองตรงกันเพ่ือประสิทธิภาพ
สูงสุดในการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปูาหมายและควร
กระทําอยางตอเนื่อง เพ่ือใหผูบริโภครับรูคุณคาแบ
รนด์สินคาและบริการที่แตกตางจากองค์การอ่ืน  
 ในสวนของภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอลนั้น 
งานวิจัยฉบับนี้พบวา มีอิทธิพลทางตรงตอกลยุทธ์การ
สร างคุณค าแบรนด์และมี อิทธิพลทางออมตอ
ผลสัมฤทธิ์การสรางคุณคาแบรนด์โดยสงผานกลยุทธ์
การสรางคุณคาแบรนด์ สอดคลองกับงานวิจัยของ 
Dix, Phau and Pougnet (2010) ที่คนพบวา 
นักกีฬาที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคสามารถ จะ
สงผลใหพฤติกรรมของผูบริ โภคที่มีตอองค์การ
ดังกลาวเป็นไปในเชิงบวก และการตลาดแบบปากตอ
ปากสงผลในเชิงบวกตอการสรางความจงรักภักดีตอ
แบรนด์ของผูบริโภค โดยองค์การสามารถนําเอา
นักกีฬาที่ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค เป็นตัวแทน
ในการโฆษณาองค์การ ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคในเชิงบวก และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ Chanavat and Bodet (2009) ที่คนพบวา 
การสรางแบรนด์กีฬาอาชีพใหมีความแข็งแกรงและมี

คุณคาในตลาดฟุตบอล ควรเนนเรื่องการสราง
ภาพลักษณ์ ที่จะตองมีความเหมาะสมและลงตัว ซึ่งมี
ความแตกตางกันในแตละประเทศ ซึ่งจะสงผลให
สโมสรฟุตบอลไดรับการสนับสนุนจากแฟนฟุตบอล
ภายในประเทศเพ่ิมข้ึน 

 ในสวนของปัจจัยดานจิตวิทยานั้น งานวิจัย
ฉบับนี้พบวา มีอิทธิพลทางตรงตอผลสัมฤทธิ์การสราง
คุ ณ ค า แ บ ร น ด์  ส อ ด ค ล อ ง กั บ ง า น วิ จั ย ข อ ง 
Tokuyama and Greenwell (2011) ที่คนพบวา 
แรงจูงที่กอใหเกิดความตองการเลนฟุตบอลและ
แรงจูงใจที่กอใหเกิดความตองการรับชมการแขงขัน
ฟุตบอลมีความแตกตางกัน อยางไรก็ดีมีความ
เกี่ยวของกันของแรงจูงใจทั้งสองประเภท กลาวคือ 
แรงจู ง ใจที่ ทํ า ให ผู คน เล นกีฬาและรับชมการ
ถายทอดสดฟุตบอลนั้น เกิดจากความตองการลด
ความเครียดมากที่สุด และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
McDonald, Karg and Lock (2010) ที่คนพบวา 
แฟนฟุตบอลที่สนใจสโมสรฟุตบอลตางชาติสวนใหญ
จะสนใจฟุตบอลลีกอาชีพในประเทศ และผูที่ติดตาม
สโมสรฟุตบอลตางชาติสวนใหญ ใหความสนใจกับลีก
ฟุตบอลอาชีพที่ตั้งขึ้นในประเทศมากกวาผูที่สนใจ
เฉพาะฟุตบอลลีกในประเทศหรือผูที่ไมเคยติดตาม
สโมสรฟุตบอลตางประเทศ โดยวัดไดจากพฤติกรรม
ความจงรักภักดีท่ีแสดงออกโดยการเขาชมการแขงขัน
อยางสม่ําเสมอและอัตราการขายตั๋วปีของสโมสร
ฟุตบอลลีกอาชีพที่เพ่ิมสูงขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัย/โมเดล ที่ค้นพบ
ไปประยุกต์ใช้ 
 การนําผลการวิจัยของกลยุทธ์การสรางคุณคา
แบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกไปประยุกต์ใช  
โดยใหยึดหลัก IIPBB ดังแสดงในภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 กลยุทธ์การสรางคุณคาแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก (IIPBB MODEL) (พอดี สุขพันธ,์ 2557) 

 

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

สโมสรฟุตบอลไทยพรี เมียร์ลีก  ควรมุ ง เนนให
ความสําคัญดานการตลาดแบบปากตอปากมากที่สุด 
โดยใหบริการฟรีอินเตอร์เนตภายในบริเวณสนามการ
แขงขัน เพ่ือใหแฟนสโมสรฟุตบอลสามารถเผยแพร
เรื่องราวตางๆ ของสโมสรแกญาติ พ่ีนอง เพ่ือนและ/
หรือบุคคลรอบขาง ควรใหสิทธิพิเศษแกแฟนสโมสร
ฟุตบอลที่สมัครสมาชิกรายปี เชน สิทธิ์การซื้อบัตร
เขาชมการแขงขันกอนแฟนสโมสรฟุตบอลทั่วไป จัด
โปรโมชั่นการบอกตอสมาชิก เพ่ือรับสิทธิพิเศษเมื่อ
แนะนําสมาชิกรายใหมแกสโมสรฟุตบอล เป็นตน 
ดานการโฆษณา ควรซื้อเวลาจากสื่อต าง เชน 

โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อออนไลน์ เพ่ือโฆษณาสโมสร
ฟุตบอลอยางตอเนื่อง ควรเปิดเพลงประจําสโมสร 
เพลงเชียร์ ภายในบริเวณสนามการแขงขัน เพ่ือให
แฟนสโมสรฟุตบอลคุนเคย และสามารถรองเพลง
ประจํ าสโมสรและเพลงเชียร์ ร วมกันได   ด าน
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ ควรจัดการ
แขงขันฟุตบอลการกุศล เชน การแขงขันฟุตบอลเพ่ือ
หาเงินชวยเหลือนักกีฬาพิการ เป็นตน ควรจัด
กิจกรรมเ พ่ือชวยเหลือชุมชน เชน การฝึกสอน
ฟุตบอลแกเยาวชนภายในชุมชน เป็นตน และรวมมือ
กับผูใหการสนับสนุนสโมสรฟุตบอล เพ่ือจัดกิจกรรม
เลนเกมส์ ชิงรางวัลกอนการแขงขัน เชน จับสลาก



278 | Page  Journal of Behavioral Science for Development   Vol.7  No.1   January 2015 ISSN 2228-9453 

วารสารพฤตกิรรมศาสตร์เพ่ือการพฒันา ปีท่ี 7  ฉบบัท่ี 1 มกราคม 2558      ลขิสทิธ์ิโดย สถาบนัวิจยัพฤตกิรรมศาสตร์  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

แจกของรางวัล แจกของสมนาคุณจากผู ใหการ
สนับสนุน การชิงโชคหางบัตร เป็นตน  
 2. ภาพลักษณ์สโมสรฟุตบอล (Football 

clubs images --I--) ควรมุงเนนใหความสําคัญดาน
ผูบริหารมากที่สุด ควรใหประธานสโมสร ผูจัดการ
สโมสรและกลุมผูบริหารสโมสร เขารวมกิจกรรมที่
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกจัดขึ้นอยางสม่ําเสมอ 
ควรเขารวมชมและเชียร์การแขงขันที่สนามการ
แขงขันอยางสม่ําเสมอ ดานองค์การ ควรคัดเลือก
แฟนสโมสรฟุตบอลเขาเป็นคณะกรรมการบริหารของ
สโมสร เพ่ือใหแฟนฟุตบอลไดมีสวนรวมการพัฒนา
สโมสรและเพ่ือตอบสนองความตองการของแฟน
สโมสรฟุตบอลไดอยางแทจริง ควรเชิญชวนให
องค์การหรือบริษัทที่สนใจดานฟุตบอลเขารวมเป็น
พันธมิตรหรือเป็นผูใหการสนับสนุนสโมสร เชน ติดโล
โกผูสนับสนุนหลักที่หนาอกเสื้อแขง และจัดทําปูาย
โฆษณาที่มีโลโกหรือสัญลักษณ์ของผูสนับสนุนอ่ืนๆ 
รอบสนามการแขงขัน และควรเขารวมเป็นพันธมิตร
กับสโมสรฟุตบอลที่มีชื่อเสียงในตางประเทศ เชน 
สโมสรฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษ สโมสรฟุตบอลเจ
ลีก เป็นตน ดานสนามการแขงขัน ควรปรับปรุงสนาม
การแขงขันใหสวยงามเหมือนสนามการแขงขันใน
ตางประเทศ เชน สนามการแขงขันสโมสรฟุตบอล
พรีเมียร์ลีกอังกฤษ เป็นตน สนามการแขงขันตองได
มาตรฐานของสมาพันธ์ฟุตบอลแหงเอเชีย และมีสิ่ง
อํานวยความสะดวก เชน ที่นั่งชมการแขงขันที่สะอาด 
สะดวกสบาย  บริการพ้ืนที่จอดรถ จุดขายอาหาร -
เครื่องดื่ม หองน้ําที่สะอาดและเพียงพอตอความ
ตองการของแฟนสโมสรฟุตบอล เป็นตน ควร
ปรับปรุงรานขายสินคาที่ระลึกประจําสโมสรให
สวยงาม ติดครื่องปรับอากาศ ตั้งอยูบริเวณใกลประตู
ทางเขาสนามการแขงขัน มีสินคาใหทดลอง เชน มี
เสื้อใหทดลองขนาดกอนซื้อ เป็นตน 

 3. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological 

factors --P--) ควรมุงเนนใหความสําคัญดานการ
เรียนรูมากที่สุด โดยจัดทําสปอร์ตโฆษณาที่สื่อถึง
ความสนุกสนาน ตื่นเตน จากการชมและเชียร์การ
แขงขันในสนามการแขงขัน เชน ใชภาพไฮไลต์การ
แขงขันที่นักฟุตบอลทุมเทใหกับการแขงขันอยาง
เต็มที่ ภาพแฟนฟุตบอลที่มุงมั่นและทุมเทใหกับการ
เชียร์สโมสรที่ชื่นชอบอยางเต็มที่ โดยมีการแสดงออก
ทางสีหนาและทาทางอยางชัดเจน ภาพแฟนสโมสร
ฟุตบอลที่เดินทางมาเป็นครอบครัวหรือแบบกลุม
เพ่ือน ประกอบการจัดทําโฆษณา เป็นตน ดานการ
รับรู ควรจัดงานแถลงขาว เรื่องตางๆ ที่เกี่ยวของกับ
สโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกอยางสม่ําเสมอ เชน 
งานแถลงขาวเมื่อมีนักฟุตบอลรายใหมเขาสูสโมสร 
งานแถลงขาวเปิดตัวเสื้อแขงสําหรับฤดูกาลใหม เป็น
ตน และขอความรวมมือกับรายการกีฬา รายการ
โทรทัศน์ เพ่ือใหนําเสนอขาวของสโมสรฟุตบอลไทย
พรี เมียร์ลีก ดานทัศนคติ ควรซื้อตัวนักฟุตบอล
ตางชาติที่มีชื่อเสียงจากลีคสโมสรฟุตบอลที่ไดรับ
ความนิยมจากแฟนสโมสรฟุตบอล เชน พรีเมียร์ลีก
อังกฤษ เจลีกประเทศญี่ปุุน เป็นตน ควรชี้แจงใหแฟน
สโมสรฟุตบอลทราบถึงผลเสียที่มีตอสโมสรฟุตบอล
เรื่องการเชียร์ฟุตบอลที่ไมสุภาพ การใชคําหยาบคาย
และการกระทําที่ไมสรางสรรค์ เชน คาปรับที่สโมสร
จะตองจายใหแกบริษัท ไทยพรีเมียร์ลีก จํากัด หรือ
บทลงโทษอ่ืนๆ จากสมาคมฟุตบอลแหงประเทศไทย  
ในพระบรมราชูปถัมภ์  
 4. กลยุทธ์การสร้างคุณค่าแบรนด์ (Brand 

equity building strategy --B--) ควรมุงเนนให
ความสําคัญดานการสรางการรับรูแบรนด์มากที่สุด 
โดยใหรถรับ-สงนักกีฬาเพนท์แบรนด์สโมสรหรือตรา
สัญลักษณ์ประจําสโมสรที่ขางตัวถังรถรับ-สงนักกีฬา 
และใหบุคลากรของสโมสร ใชเสื้อผาหรือของใชที่มี
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แบรนด์หรือตราสัญลักษณ์ประจําสโมสรอยาง
สม่ําเสมอ ควรจัดทําเว็บไซต์ประจําสโมสรฟุตบอล
อยางเป็นทางการและอัพเดทขอมูลขาวสารอยาง
สม่ําเสมอ มีเจาหนาที่ดูแลเว็บไซต์ตลอด 24 ชั่วโมง 
เพ่ือนําเสนอขอมูล ขาวความเคลื่อนไหวเรื่องตางๆ 
ของสโมสร และเพ่ือเป็นชองทางรับฟังขอเสนอแนะ 
ขอติชมจากแฟนสโมสรฟุตบอล เป็นตน ดานการ
สรางการตอบสนองตอแบรนด์ ควรสรางอะคาเดมี่
เ พ่ือฝึกสอนฟุตบอลใหแก เยาวชนในชุมชนและ
เยาวชนที่สนใจ และควรจําหนายบัตรเขาชมการ
แขงขันแบบระบุหมายเลขที่นั่ ง  ดานการสราง
ความสัมพันธ์ระหวางลูกคาและแบรนด์ ควรเปิดให
โอกาสใหแฟนฟุตบอลไดถายรูปคูกับนักฟุตบอล
ในชวงกอนและหลังการแขงขัน จัดกิจกรรมมิ๊ตแอนด์
กรี๊ด เพ่ือใหแฟนฟุตบอลไดมีโอกาสทํากิจกรรม
รวมกับนักฟุตบอลที่ชื่นชอบ ควรออกกฎหามนํา
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์เขาสนามการแขงขัน และ
ดานการสรางภาพลักษณ์แบรนด์ ควรใชตราประจํา
สโมสรและชื่อสนามเหยาที่มีความเก่ียวของกับสโมสร 
เชน ตราประจําสโมสรควรใชสัญลักษณ์เป็นสัตว์
ประจําทองถิ่นหรือชื่อสนามเหยาควรเป็นชื่อสถานที่
สําคัญในทองถิ่น เป็นตน และสินคาที่ระลึกประจํา
สโมสรควรผลิตจากวัตถุดิบภายในประเทศ เชน เสื้อ
แขง ควรผลิตจากกลุมวิสาหกิจชุมชนภายในทองถิ่น
เพ่ือสรางสํานึกรักบานเกิด เป็นตน 

 5. ผลสัมฤทธิ์การสร้างคุณค่าแบรนด์ 
(Achievement of brand equity building) 

พบวาปัจจัยที่มีผลมากที่สุด ไดแก ซื้อสินคาและ
บริการอยางตอเนื่อง รองลงมาคือ ความรูสึกเป็นสวน
หนึ่งของสโมสรเพ่ิมขึ้น รักษาฐานแฟนฟุตบอลเดิม 
และแฟนฟุตบอลรายใหมเพ่ิมข้ึน ตามลําดับ 
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