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ABSTRACT 
 

Studying Media exposure and satisfaction of  Manchester United football club fans in 
Bangkok this is a survey. There are two objectives. 

1. Attitude toward media exposure behavior and satisfaction of Manchester 
United football club fans in Bangkok  

2. To explore and analyze media exposure and consumption behavior of 
Manchester United football club fans in Bangkok The data were collected by using 
questionnaires from 170 residents in Bangkok. 
 
Keywords: media exposure, satisfaction 

 
 
 
 
 
 

 



ฉ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 
การค้นคว้าอิสระเร่ืองการเปิดรับสื่อ และ ความพึงพอใจ ของแฟนคลับทีมฟุตบอล

แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดในจังหวัดกรุงเทพมหานครลุล่วงได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างสูง
ย่ิง จากอาจารย์ที่ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อริชัย อรรคอุดม ที่ได้กรุณาให้คําปรกึษาแนะนํา 
และตรวจสอบ แก้ไข ข้อพกพร่องทุกข้ันตอนของการจัดทําการค้นคว้าอิสระ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ
เป็นอย่างสูง  

ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา เพ่ือนนักเรียน ตลอดจนผู้ทีเ่ก่ียวข้องทุกท่านที่ไม่ได้กล่าวนามไว้ 
ณ ที่น้ีที่ได้ให้กาํลังใจและมสี่วนช่วยเหลือให้การค้นคว้าอิสระฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ท้ายที่สุด 
ผู้วิจัยหวังว่าการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์กับผู้สนใจไมม่ากก็น้อย 
 

จุฑารพ  พงษ์ภุมมา 
  



ช 
 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทคัดย่อ Error! Bookmark not defined. 
บทคัดย่อภาษาไทย Error! Bookmark not defined. 
สารบัญตาราง ฌ 
สารบัญภาพ ฏ 
บทที่ 1 บทนํา 1 

1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 1 
1.2 คําถามวิจัย 5 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 6 
1.4 สมมติฐานของการวิจัย 6 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 6 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 7 
1.7 กรอบแนวคิด 7 
1.8 นิยามศัพท์ 8 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 9 
2.1 แนวคิดเรื่องแฟนคลับ 9 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ และข้อมูลข่าวสาร 10 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 13 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพัน 15 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 18 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดกีฬา 24 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 27 

บทที่ 3 วิธีการดําเนินวิจัย 31 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 31 
3.2 การกําหนดขนาดตัวอย่าง 31 
3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 31 

 



ซ 
 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทที่ 3 (ต่อ) วิธีการดําเนินวิจัย 31 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 32 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 36 
3.6 การแปลผลข้อมูล 36 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 36 
3.8 การนําเสนอข้อมูล 37 

บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 39 
4.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 39 
4.2 ระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 41 
4.3 ระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 44 
4.4 คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร 46 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 47 

บทที่ 5 สรุปผลอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 61 
5.1 สรุปผล 61 
5.2 อภิปรายผล 63 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรับการเอาผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 65 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไป 65 

บรรณนานุกรม 66 
ภาคผนวก 68 
ประวัติผู้เขียน 79 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
  



ฌ 

 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 3.1: แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์  32 

ยูไนเต็ด (Rating Scale) มี 6 ระดับ มีรายละเอียดดังน้ี  
ตารางที่ 3.2: แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล 34 

แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด(Rating Scale) มี 6 ระดับ มีรายละเอียดดังน้ี  
ตารางที่ 3.3: แบบสอบถามเก่ียวกับคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็นส่งผลต่อการติดตามข้อมูล 35 

ข่าวสาร (Rating Scale) มี 6 ระดับ มีรายละเอียดดังน้ี  
ตารางที่ 3.4: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 35 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวน และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามลักษณะทางประชากร 39 
ตารางที่ 4.2: แสดงการแจกแจงความถ่ี (จาํนวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  41 

และการแปลผลของระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล  
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด  

ตารางที่ 4.3: แสดงการแจกแจงความถ่ี (จาํนวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  44 
และการแปลผลของระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทมีฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด  

ตารางที่ 4.4: แสดงการแจกแจงความถ่ี (จาํนวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  46 
และการแปลผลของคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูล
ข่าวสาร  

ตารางที่ 4.5: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการเปิดรับสื่อ  47 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการ 
ติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด  

ตารางที่ 4.6: จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ 48 
แตกต่าง ระหว่างอายุกับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และ
คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับ 
ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด  

 
 
 



ญ 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.7: จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ 50 

แตกต่างระหว่างอาชีพกับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และ 
 คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับ 

ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด  
ตารางที่ 4.8: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการเปิดรับสื่อ 51 

ของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ด้วยการทดสอบ LSD  
ตารางที่ 4.9: จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ 52 

แตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูล 
ข่าวสาร และคณุสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
ของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด  

ตารางที่ 4.10: จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ 53 
แตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และ
คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของ 
แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด  

ตารางที่ 4.11: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการ 54 
เปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ด้วยการทดสอบ LSD  

ตารางที่ 4.12: จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ 55 
แตกต่างระหว่างระยะเวลาการเป็นแฟนคลบักับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ  
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการ 
ติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด  

ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 56 
กับการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร ์ยูไนเต็ด ด้วยการ 
ทดสอบ LSD  

ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาการเป็น 57 
แฟนคลับกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด ด้วยการทดสอบ LSD  

 



ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หน้า 
ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาการเป็น 57 

แฟนคลับกับคุณสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็นของแฟนคลับทีมฟุตบอล  
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ด้วยการทดสอบ LSD  

ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วย Pearson Correlation ระหว่างการเปิดรับสื่อ  58 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น  

  



ฏ 
 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวความคิด 7 

ภาพที่ 3.1: การนําเสนอข้อมูลในรูปแบบของตารางเพ่ือนําเสนอข้อมูลตัวเลขประกอบการ 38 
บรรยาย  

 
 

  



1 

บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ฟุตบอลเป็นกีฬาที่นิยมกันทัว่โลก ซึ่งประเทศอังกฤษน้ัน เป็นประเทศที่เร่ิมกีฬาฟุตบอลเป็น
ประเทศแรก โดยมีพรีเมียร์ลกี เป็นการแข่งขันฟุตบอลลีกในระดับสูงสุดของประเทศอังกฤษ 

ฟุตบอลได้กลายเป็นกีฬาที่ได้รับความนิยมจากคนทั่วโลก รวมท้ังในประเทศไทย 
ปรากฏการณ์ความนิยมในสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอลจากประเทศอังกฤษก่อให้เกิดมูลค่าทาง
การตลาดมหาศาล ซึ่งเห็นได้จากสโมสรฟุตบอลได้รับรายได้ผ่านทางค่าต๋ัวเข้าชมการแข่งขัน ค่าส่วน
แบ่งในลิขสทิธ์ิการถ่ายทอดการแข่งขัน การแข่งขันกับทีมฟุตบอลในประเทศต่าง ๆ รายได้จาก
ผู้สนับสนุนการแข่งขัน ทั้งปรากฏในรูปของช่ือตราสินค้าบนเสื้อที่ใช้ในการแข่งขัน ป้ายโฆษณารอบ
สนามแข่งขัน รวมท้ังการใช้ช่ือแบรนด์ของผู้สนับสนุนสโมสรเป็นช่ือสนามการแข่งขัน นอกจากน้ี
รายได้ของสโมสรยังมาจากการขายสินค้าลขิสิทธ์ิเก่ียวกับสโมสร ซึ่งครอบคลุมการขายลิขสิทธ์ิในการ
นําเคร่ืองหมายการค้าของสโมสรฟุตบอลไปผลิต และจําหน่ายผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายต่าง ๆ ทั่ว
โลกด้วยมูลค่าทางการตลาดท่ีมหาศาล กําไรท่ีเกิดขึ้นจากช่องทางต่าง ๆ ทําใหส้โมสรฟุตบอลต่าง ๆ 
พยายามสร้างแบรนด์ให้ได้รบัความนิยมโดยใช้กระบวนการทางการตลาด (วิทยา จารพุงศ์โสภณ, 
2555)  

จากความนิยมที่มีมากมายทั่วโลก จนทําให้เกิดธุรกิจขนาดใหญ ่มีการจัดต้ังเป็นองค์กรหรือ
สโมสรฟุตบอลที่มีการลงทุนสงู ก่อให้เกิดผลกําไรมหาศาลแก่ผู้ลงทุน ซึ่งการเติบโตของธุรกิจฟุตบอล
ก่อให้เกิดรูปแบบการแข่งขันด้านรายได้ และผลกําไรที่มาจากการจําหน่ายบัตรเข้าชมฟุตบอล และ
การจัดจําหน่ายของที่ระลึกให้แก่กลุม่ลูกค้า แต่การที่จะทาํให้เกิดการใช้จ่ายของกลุ่มลกูค้าได้น้ัน 
จะต้องเกิดจากการสร้างความต้องการ ความพึงพอใจ ความผูกพัน และความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ชม
ฟุตบอลกับนักกีฬาหรือสโมสร ซึ่งความสําเร็จดังกล่าวจะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยการตลาดกีฬา (Sport 
Marketing) ซึ่งเป็นกระบวนการออกแบบ และดําเนินการกิจกรรมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดของธุรกิจสินค้ากีฬา เพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคหรือแฟน
คลับทีมฟุตบอล นําไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร ซึ่งเป็นการประยุกต์ใช้หลักการทางการ
ตลาด และกระบวนการทางการตลาดที่เฉพาะเจาะจงสําหรับผลิตภัณฑ์ทางการกีฬา และบริการที่
เก่ียวข้องกับการกีฬาทั้งหมด ทั้งน้ีนิตยสารฟอร์บส์ (Forbes, 2557) ซึ่งเป็นนิตยสารช่ือดัง ได้ทําการ
จัดอันดับสโมสรฟุตบอลที่มีมลูค่าสูงที่สุดในโลก 10 อันดับแรกของโลก โดยสโมสรท่ีได้รับการจัด
อันดับให้ครองตําแหน่งทีมกีฬาฟุตบอลที่มีมูลค่าทางการตลาดสูงที่สุดในโลก เป็นทีมปีศาจแดง 
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แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด โดยมีมูลค่าการตลาดสูงถึง 3,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งถือว่าสูงกว่าทีม
ฟุตบอลอ่ืน ๆ จากทั่วโลก (ธนาทิป ชัยวงศ์กฤศ, 2558) ปัจจุบันนอกจากแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด จะ
เป็นสโมสรฟุตบอลแล้ว ยังเป็นสโมสรทีม่ีช่องทางการสื่อสารเกือบทุกแขนง และที่สําคญัมีแฟน
ฟุตบอลติดตามทั่วโลก เร่ิมจากเว็บไซต์ประจําทีมManUtd.com, Mu.tv Online และเว็บไซต์ในภาค
ภาษาจีนของสโมสร นอกจากน้ี ยังมี MU Mobile Phone ให้แฟนคลับได้รับทราบข้อมูลข่าวสารผ่าน
ทางโทรศัพท์มอืถือ ในเรื่องของสิ่งพิมพ์ แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดก็มีทั้งหนังสือประจําปี แมกกาซีน
ประจําสโมสร รวมท้ังหนังสือเฉพาะกิจต่าง ๆ ซึ่งสร้างยอดรายได้ให้กับสโมสรได้เป็นอย่างดี 

สําหรับแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด ฟุตบอลคลับ เป็นทีมฟุตบอลที่มีมานาน เกิดขึ้นคร้ังแรกในช่วง
ต้นทศวรรษ 1870 ซึ่งในปัจจบัุนสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด เป็นสโมสรฟุตบอลของอังกฤษที่
มีช่ือเสียงไปทั่วโลก มีสนามเหย้าคือ โอลด์แทรฟฟอร์ดในเมืองแมนเชสเตอร์ ทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์
ยูไนเต็ด มีสมญานามว่า ปีศาจแดง เป็นสโมสรฟุตบอลทีป่ระสบความสําเร็จเป็นอย่างสูงสโมสรหน่ึง 
โดยได้แชมป์ ลีก 20 สมัย เอฟเอคัพ 11 สมยั ลีกคัพ 3 สมยั ยูโรเปียนคัพหรือยูฟ่า แชมเปียนส์ลีก 3 
สมัย ยูฟ่า คัพ วินเนอร์สคัพ อินเตอร์เนชันแนลคัพ และยโูรเปียนซูเปอร์คัพ อย่างละ 1 สมัย โดย
แมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดเป็นสโมสรกีฬาที่ได้รบัความนิยมสูง และยังมีสถิติผู้เข้าชมมากทีสุ่ดในฟุตบอล
อังกฤษ 34 ฤดูกาล โดยมีกีฬาบอลติดตามข่าวสารความเคลื่อนไหวของทีมประมาณ 659 ล้านคนทั่ว
โลก โดยจําแนกยอดแฟนบอลในทวีปอเมรกิา จํานวน 71 ล้านคน ยุโรป 90 ล้านคน ตะวันออกกลาง 
และแอฟริกา 173 ล้านคน เอเชียแปซิฟิก 325 ล้านคน (Manuclub, 2016) 

ในด้านพฤติกรรมของแฟนสโมสรฟุตบอลน้ัน โดยส่วนใหญ่แฟนสโมสรฟุตบอลจะเข้ามาสังกัด
เป็นแฟนสโมสรในช่วงเวลาที่สโมสรมผีลงานการแข่งขันทีดี่ และเป็นแชมป์ในรายการสําคัญ ๆ เมื่อ
แฟนสโมสรมีสโมสรที่รักและสังกัดแล้ว แฟนสโมสรมแีนวโน้มไม่เปลี่ยนสังกัดสโมสรอีก แม้ว่าสโมสร
จะมีผลงานไมดี่ก็ตาม แต่บริษัทผู้สนับสนุนสโมสรฟุตบอลเลือกที่จะสนับสนุนสโมสรที่มผีลงานการ
แข่งขันที่ดีมากกว่าสโมสรที่มผีลงานการแข่งขันที่ยํ่าแย่ 

ชมรมเรดอาร์มี่ เป็นการรวมตัวของบุคคลที่สนใจในเร่ืองของฟุตบอลในสโมสรแมนเชสเตอร์
ยูไนเต็ดที่อยู่ในประเทศไทยก่อต้ังเมื่อ พ.ศ. 2537 มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นศูนย์กลางการรวมตัวของผู้ที่
รัก และช่ืนชอบสโมสรแมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด การติดต่อสื่อสารแลกเปลีย่นความคิดเห็นต่าง ๆ 
ตลอดจนทํากิจกรรมร่วมกัน โดยส่ือสารผ่านทาง เว็บไซต์ www. Red Army fc.com โดยสมาชิกที่
เข้ามาสื่อสารภายในเว็บไซต์จะมีการพูดคุยผ่านกระดานข่าวอิเล็กทรอนิกส์หรือเว็บบอร์ด โดยจะมีการ
ต้ังกระทู้ในหัวข้อเน้ือหาเกี่ยวกับฟุตบอล เช่น กระทู้เก่ียวกับ ผลการแข่งขัน และนักเตะในทีม
แมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด เป็นต้น 
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นอกจากน้ี การใช้สื่อสังคมน้ัน จัดเป็นวิธีการในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือแฟนทีม
ฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่ใช้ต้นทุนตํ่า แต่มีประสิทธิภาพสูง ปัจจุบันการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เน่ืองจาก
เป็นช่องทางที่สามารถทําใหก้ลุ่มเป้าหมายเข้าถึงข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น และยังสามารถเข้าถึง
ข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ได้สะดวกรวดเร็วตลอดเวลา (Yadava, Joshib, & Rahman, 2015) 

การสื่อสารการตลาด คือการนําการสื่อสาร และการตลาดมาร่วมกัน ทําให้มีรูปแบบเป็น
กระบวนการที่ผสมผสานกันระหว่างกระบวนการสื่อสาร และกระบวนการทางการตลาดไว้ด้วยกัน
อย่างลงตัวโดย การสื่อสารการตลาด ถูกทําขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนการทําการตลาด สร้างการรับรู้ ความ
เข้าใจ ให้กับผูบ้ริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายตามที่ผู้ผลิตได้สื่อออกไปให้มากที่สุด โดยการสื่อสารทาง
การตลาดสามารถทําได้ด้วยการใช้คําพูด รูปภาพ หรือสร้างการรับรู้ทางประสาทสัมผสัทั้ง 5 เพ่ือเพ่ิม
ความพึงพอใจของผู้บริโภค กระตุ้นการขายให้เพ่ิมมากขึน้ และสร้างความจงรักภักดีให้กับตราสินค้า 
ซึ่งถือว่ามีบทบาทสําคัญมากสาํหรับการทําการตลาด โดยการ การสื่อสารการตลาด สามารถทําได้
ด้วยการใช้ 6 เครื่องมืออันทรงประสิทธิภาพ ดังน้ี 

1. การโฆษณา คอืกิจกรรมทางการตลาดท่ีจัดทําขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนการขาย เพ่ิมกําไร 
แนะนําผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รูจ้ักมากขึ้นในตลาด และการโฆษณามักจะถกูนํามาใช้ในกรณีดังต่อไปนี้ 

- เมื่อต้องการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ ในเวลาอันรวดเร็ว และขยายเป็น
วงกว้าง 

- เพ่ือยึดตําแหน่งครองใจผู้บริโภค ซึ่งก็คือการทําให้สินค้าทีม่ีรูปแบบการใช้งานที่
เหมือนกัน มีความแตกต่างกันในด้านความรู้สึก โดยการใช้สโลแกน หรือการใช้คําเฉพาะ 

- เพ่ือสร้างผลกระทบที่ย่ิงใหญ ่หากคุณเร่ิมต้นธุรกิจที่มีขนาดไม่ใหญม่ากนัก แต่
ต้องการให้ธุรกิจเป็นที่รู้จัก การทําโฆษณาก็เป็นส่วนหน่ึงที่จะทําให้ธุรกิจของคุณเป็นที่รู้จัก และถูกพูด
ถึงมากขึ้น 

- ยํ้าตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ หากสินค้า และบริการของคุณเป็นที่รู้จักอยู่แล้ว การ
ทําโฆษณาสามารถทําเพ่ือยํ้าตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของคุณที่อยู่ในใจของลูกค้าให้ชัดเจนย่ิงขึ้นได้เช่นกัน 

2. การประชาสัมพันธ์ เป็นหน่ึงในกลยุทธ์การตลาดที่สําคัญอีกอย่างหน่ึงอย่าง ที่นับวันจะยิ่ง
มีบทบาทมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเสริมเพ่ิมความแขง็แกร่งให้แกแ่บรนด์ หรือสินค้าทั้งทางตรง 
และทางอ้อม จึงมักถูกนํามาใช้ในกรณีต่อไปน้ี 

- ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ จะใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์
ที่มีรูปแบบการใช้งานที่คล้ายคลึงกัน ให้อยู่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
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- เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักตัวตนของสินค้าที่เป็นชนิดเดียวกัน แต่ต่างกันที่ตรา
สินค้าโดยทําการแนะนําข้อแตกต่าง หรือข้อดีของผลิตภัณฑ์ว่ามีความแตกต่างกับตราสินค้าอ่ืนยังไง 

- เพ่ือส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์เป็นการให้ข้อมูลทีม่ากกว่าการโฆษณา 
และสามารถสง่เสริมการขายเป็นอย่างดี 

3. การสื่อสารการตลาดทางตรง เป็นการทําการตลาดโดยการติดต่อกับลูกค้าโดยตรง 
ระหว่างธุรกิจ กับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยการสื่อสารการตลาดทางตรงมักถูกใช้ใน
กรณีต่อไปนี้ 

- ก่อนการทําการตลาดทางตรงหากมีข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่ดี จะช่วยให้
ค่าใช้จ่ายในการทําการตลาดลดลง และทําการตลาดได้ตรงเป้าหมายมากข้ึน 

- เพ่ือทําให้เป็นการทําการตลาดแบบส่วนตัว โดยการส่งจดหมายให้ลูกค้าโดยตรง ที่
จะทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพิเศษที่ตนเองก็ได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย และทําให้กลุม่เป้าหมาย
รู้สึกเป็นส่วนตัวด้วย 

- เพ่ือให้เกิดการติดตามผล เช่นการโฆษณาคอนโดมิเน่ียมโดยการส่งบัตรเชิญชม
ห้องตัวอย่าง และติดตามผลของผู้ที่เข้ามาชม ว่ามีการตอบรับมากน้อยแค่ไหน 

- เพ่ือกระตุ้นความสัมพันธ์ คือการทําการตลาดโดยสื่อสารกับลูกค้าโดยตรงด้วยการ
พูดคุย หรือผ่านข้อความ ซึ่งการพูดคุยถือเป็นพ้ืนฐานของการสร้างความสัมพันธ์ 

4. การสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด เป็นการทําการตลาดเพ่ือจูงใจเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขาย
ที่เร็วขึ้น และถกูใช้ในกรณีดังต่อไปนี้ 

- การหาลูกค้าใหม่ เป็นการทาํให้ลูกค้าที่ไม่เคยใช้สินค้าหรอืบริการมาก่อนเกิด
ความสนใจ และต้องการซื้อสินค้า อาจเป็นการ ลด แลก แจก แถม 

- เพ่ือรักษาลูกค้าเก่า ในกรณีทีคู่่แข่งขันออกผลิตภัณฑ์ใหม่ การส่งเสริมการขายก็มี
ส่วนเข้ามาช่วยในการรักษาลูกค้าเก่าไว้ อาจทําได้ด้วยการจัดโปรโมช่ันเพ่ือให้ลูกค้าหนักลับมาสนใจ
ผลิตภัณฑ์ของคุณอีกครั้ง 

- เพ่ือส่งเสริมยอดขายให้เพ่ิมมากขึ้น ให้ผลิตภัณฑ์ของคุณถูกซื้อออกไปมากข้ึน 
หรือการถูกซื้อออกไปอย่างต่อเน่ือง หรือกลับมาซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง 

- เพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์มากข้ึน อาจทําขึน้มาในรูปแบบการสะสมแต้ม เพ่ือรับ
ของแถม หรือเพ่ือแลกของแถมตามกติกาที่ได้กําหนดไว้ 

5. สื่อสารแบบส่วนตัว หรือการสื่อสารโดยพนักงาน เป็นการสื่อสารทางการตลาดแบบใช้
พนักงานขาย มักจะถูกใช้กับสินค้าที่มีรายละเอียดการใช้งาน หรือวิธีการใช้งานที่ซับซ้อนในกรณี
ต่อไปนี้ 
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- เมื่อสินค้าเหมาะกับการใช้งานโดยการส่ือสารแบบส่วนตัว อย่างประกันชีวิต 
ประกันรถยนต์ หรือแม้กระทัง่การซื้ออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ลูกค้าล้วนต้องการข้อมูลของสินคา้
อย่างละเอียด 

- เมื่อสินค้ามีความซับซ้อน เพ่ือให้พนักงานอธิบายถึงผลิตภัณฑ์ที่มีความซบัซ้อน ที่
ไม่สามารถขายทางอินเทอร์เน็ต หรือการวางขายตามหน้าร้านปกติ 

6. การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด สามารถเป็นตัวกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
หรือกลุ่มเป้าหมายได้ มักจะถกูใช้ในกรณีดังต่อไปนี้ 

- เมื่อต้องการขายโดยใช้พนักงาน เพราะการใช้พนักงานขายสามารถเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือให้กับสินค้า และสามารถประหยัดเงินทุนในการทําโฆษณาทางการตลาดได้ดี 

- เมื่อต้องการใช้การสนับสนุนการตลาดสําหรับผู้ค้าปลีก จะถูกใช้ในกรณผีู้ค้าปลีกรู้
ตลาดดีกว่าผู้ผลิต และผู้ค้าปลีกมีช่ือเสียงดีกว่าผู้ผลิต 

- เมื่อต้องการใช้การโฆษณาร่วมกันของผู้ผลิตกับผู้ค้าปลีก เพ่ือให้ผู้ค้าปลีกกล่าวถึง
สินค้า หรือใหผู้้ผลิตกล่าวถึงสินค้า และออกค่าใช้จ่ายในการโฆษณาร่วมกัน 

ดังน้ัน ผู้ทําวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเร่ือง การเปิดรับสารของแฟนทีมฟุตบอล
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งศึกษาถึงปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ และความพึงพอใจต่อเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสารของ
แฟนทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยที่ได้ทําให้ทราบถึง
วิธีการสื่อสารในกลุ่มแฟนคลบัดังกล่าว และมีปัจจัยใดที่สง่ผลต่อกลุ่มแฟนคลับในการเลือกรับหรือ
ติดตามข่าวสารต่าง ๆ ซึ่งข้อมูลที่ได้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่สนใจ และสโมสรทมีฟุตบอลต่าง ๆ ได้
นําไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการของแฟนคลับทีมฟุตบอล 

 
1.2 คําถามวิจัย 
1.2.1 ลักษณะทางประชากรท่ีมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความผกูพันต่อทีมฟุตบอล 

แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด เป็นอย่างไร 
1.2.2 ลักษณะการเปิดรับสื่อที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความผูกพันต่อทีม

ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด เป็นอย่างไร 
1.2.3 ลักษณะการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีความสมัพันธ์กับความพึงพอใจ และความผูกพัน

ต่อทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร ์ยูไนเต็ด เป็นอย่างไร 
1.2.4 ลักษณะของคณุสมบัติของสือ่ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความผูกพันต่อทีมฟุตบอล 

แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด เป็นอย่างไร 
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1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.2 เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่มีความสมัพันธ์กับความพึงพอใจ และความผูกพัน

ต่อทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร ์ยูไนเต็ด 
1.2.3 เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความผกูพันต่อทีม

ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
1.2.4 เพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความ

ผูกพันต่อทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
1.2.5 เพ่ือศึกษาคุณสมบัติของสื่อที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความผูกพันต่อทีมฟุตบอล 

แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
ในการศึกษาเรือ่ง การเปิดรับสารของแฟนทมีฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 
1.4.1 ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความผูกพันต่อทีมฟุตบอล 

แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
1.4.2 การเปิดรับสื่อมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความผูกพันต่อทีมฟุตบอล 

แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
1.4.3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความผกูพันต่อทีม

ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
1.4.4 คุณสมบัติของสื่อส่งผลต่อความพึงพอใจ และความผูกพันต่อทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร ์

ยูไนเต็ด 
 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ใน

เร่ืองการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคณุสมบัติของสื่อส่งผลต่อความพึงพอใจ และความ
ผูกพันต่อทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด กลุ่มเป้าหมายคือ ประชากรในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 162 คน โดยทําการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามช่วงเดือนสิงหาคม ถึง เดือนกันยายน 2560 

 



1.6 ประโยช
1.6.

กรุงเทพมหาน
สุขภาพ เพ่ือสื

1.6.2
เครื่องมือสื่อส
ยูไนเต็ด ในจงั

1.6.
และสามารถน
กลุ่มเป้าหมาย

 
1.7 กรอบแ

ในกา
กรุงเทพมหาน

 
ภาพที่ 1.1: 
 

 

ลักษ

การเปิ

คุณ

ชน์ที่คาดว่าจ
1 ทราบถึงกา
นคร และสาม
สื่อสารกับกลุ่ม
2 ทราบถึงปัจ
สารทางการตล
งหวัดกรุงเทพ
3 ได้แนวทาง
นําไปประยุกต
ยที่กําหนดได้ 

แนวคิด 
ารศึกษาเรือ่ง 
นคร มีกรอบแ

กรอบแนวคว

ษณะทางประช

การเปิดรับสื่อ

ปิดรับข้อมูลข่า

ณสมบัติของสื

ะได้รับ  
ารเปิดรับสารข
มารถประยุกต์ใ
มเป้าหมายทีก่
จจัยสื่อสังคมอ
ลาด ที่มีความ
พมหานคร 
ในการเข้าถึงก
ต์ใช้สร้างการเ ิ

การเปิดรับส
แนวคิด ดังน้ี

วามคิด 

ชากร

อ

าวสาร

สื่อ

ของแฟนคลับ
์ใช้กับการสื่อส
กําหนดได้  
ออนไลน์ คุณภ
มสมัพันธ์กับก

การเปิดรับสื่อ
เปิดรับสื่อของ

ารของแฟนที

ของทีมฟุตบอ
สารของสํานัก

ภาพความสัมพ
ารเปิดรับสาร

อของแฟนคลับ
แฟนคลับทีมฟ

มฟุตบอลแมน

ความ
ฟุ

อลแมนเชสเตอ
กงานกองทุนส

พันธ์ และควา
ของแฟนทีมฟ

บทีมฟุตบอลแ
ฟุตบอลต่าง ๆ

นเชสเตอร์ ยูไ

มพึงพอใจ แล
ตบอล แมนเช

อร์ ยูไนเต็ดใน
สนับสนุนการส

ามพึงพอใจต่อ
ฟุตบอลแมนเช

แมนเซสเตอร์ 
ๆ ในการสื่อสา

ไนเต็ด ในจังห

ะความผูกพัน
ชสเตอร์ ยูไนเ

7 

นจังหวัด
สร้างเสริม

อ
ชสเตอร์ 

ยูไนเต็ด 
ารกับ

หวัด

นต่อทีม
เต็ด
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1.8 นิยามศพัท์ 
ในการศึกษาเรือ่ง การเปิดรับสารของแฟนทมีฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร มีนิยามศัพท์เฉพาะในการวิจัย ดังน้ี 
1.8.1 สโมสรฟุตบอล (Football Club) หมายถึง องค์กรกีฬาฟุตบอลที่จัดต้ังขึ้นมาเพ่ือเข้า

ร่วมการแข่งขนัฟุตบอล มีการจดทะเบียนจัดต้ังในนามนิติบุคคล มกีารบริหารจัดการในลักษณะของ
บริษัท เพ่ือต้องการรายได้ และผลกําไร 

1.8.2 แฟนคลับ (Fan Club) หมายถึง กลุ่มคนทีค่ลั่งไคล้ให้กับบุคคล กลุ่มแนวความคิดแฟน
คลับส่วนใหญจ่ะทุ่มเทเวลา และสิ่งของเพ่ือสนับสนุน ในบางคร้ังจะมีการต้ังแฟนคลับอย่างเป็น
ทางการ โดยดําเนินการร่วมกับกลุ่มหรือบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับสิ่งที่ช่ืนชอบโดยตรง แฟนคลับส่วนใหญ่
จะเป็นกลุ่มคนที่มีความช่ืนชอบต่อนักแสดง ดารา นักร้อง หรือทีมฟุตบอล สําหรับด้านดีของแฟนคลับ 
ได้แก่ การช่วยให้มีเพ่ือนหรือมีสังคมใหม่ ทีช่่วยเหลือซึ่งกันและกัน ช่วยในการปลดปลอ่ยอารมณ์ และ
ช่วยนําไปสู่การทํากิจกรรมดี ๆ สร้างสรรค์สังคมมากมาย เป็นการใช้เวลาที่คุ้มค่า ส่วนในด้านลบ 
ได้แก่ ถ้ามีการร่วมกิจกรรมหรือใช้เวลากับแฟนคลับมากเกินไป จะส่งผลทําให้จัดสรรเวลาไม่เหมาะสม 
เสียการเรียน การงาน การใช้เงินจนเกินตัว การตามติดมากเกินขอบเขต และอาจมีการรวมตัวเป็น
กลุ่มศัตรู คู่แขง่จนนําไปสู่การทะเลาะวิวาทได้ 

1.8.3 ลีกการแข่งขัน (League) หมายถึง ระดับการแข่งขันฟุตบอล ซึ่งประเทศไทยมีระดับ
การแข่งขันฟุตบอลทั้งหมด 3 ระดับ คือ ระดับจังหวัด ระดับภูมิภาค และระดับประเทศ  

1.8.4 เคร่ืองมือการสื่อสาร (Communication Tools) หมายถึง ช่องทางการสื่อสาร
หลากหลายรูปแบบที่ทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด นํามาใช้เพ่ือส่งผ่านข้อมูลเกี่ยวกับการแข่งขัน 
หรือข่าวสาร ต่าง ๆ ภายในทมีไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยผ่านการสื่อสารรปูแบบต่าง ๆ อาทิ การ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษา การเปิดรับสารของแฟนทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการ
วิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดเรื่องแฟนคลับ 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ และขอ้มูลข่าวสาร 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพัน 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดกีฬา  
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเรื่องแฟนคลับ 

แฟน เป็นคําทีติ่ดปากคนไทยมานาน Henry Jenkins (1992 อ้างใน อาจินต์ ทองอยู่คง, 
2555) กล่าวว่า แฟน มีประวัติมาจากคําว่า "Fanatic" หมายถึง คลั่งไคล ้หลงใหล ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อ
ศตวรรษที่ 19 มีนักหนังสือพิมพ์อธิบายถึงคนที่คอยติดตามทีมนักกีฬาอาชีพ จึงกําหนดคําว่า "แฟน" 
ขึ้นหมายเลขกลุ่มคนนี้ จากน้ันได้พัฒนาความหมายของคํา ๆ น้ี ต่อมาขยายความรวมถึงความ
จงรักภักดีของผู้อุทิศตนเพ่ือการกีฬา และงานบันเทิงต่าง ๆ เข้าไปด้วย แฟนแต่ละกลุ่มมีความช่ืนชอบ
ต่างกัน จึงมีลักษณะต่างกันทั้งด้านภาพลักษณ์ และพฤติกรรมเช่น แฟนกลุ่มดนตรีร็อค กีฬา ดารา 
นักร้อง เป็นต้น 

Lewis (1992) กล่าวว่าเราต่างก็เป็นแฟนของสิ่งหนึ่ง ยามท่ีเรารู้สึกว่าช่ืนชอบ นับถือ และ
ปรารถนา ดังน้ันเราจึงแยกแยะความรู้สึก และสร้างข้อผูกมัดของตัวเองขึ้นมา เราจะสามารถเข้าใจ
ตัวเองได้ดีย่ิงขึ้นถ้าเราได้พยายามเข้าใจแรงผลักดันในการเป็นแฟนต่อสิ่งน้ัน ๆ การเป็นแฟนแสดงให้
เห็นว่า สามารถใช้สิ่งที่ได้รับจากการติดตามเพ่ือสร้างความนับถือตนเอง เป็นการแสดงอํานาจอย่าง
หน่ึงในสังคมของเขา ทําให้เกิดความม่ันใจในสถานการณ์ต่าง ๆ การมีสิง่ที่ตนช่ืนชอบทําให้แฟนมี
โอกาสสร้างความหมายของการมีตัวตนในสังคม และประสบการณ์ทางสงัคมท่ีตนสนใจ และมหีน้าที่
ต้องทํา 
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Joli Jenson (1992; อ้างถึงเจษฎา รัตนเขมากรม, 2541) ได้แบ่งคําว่า แฟน ออกเป็น 2 
ลักษณะดังน้ี 

1) แบบปัจเจกชน จะมีลักษณะที่แยกตัวออกจากสังคม และครอบครัว จะถูกครอบงําอย่าง
ไร้เหตุผล และถูกล้อมรอบด้วยสื่อ หรือกลุม่คนท่ีมีช่ือเสียงต่าง ๆ ได้ง่าย 

2) แบบกลุ่ม จะมลีักษณะจงรักภักดีต่อสิ่งที่หลงไหล จากน้ันจะเกิดความจงรักภักดีต่อกลุ่มที่
หลงไหลในสิ่งเดียวกัน นอกจากน้ียังมีลักษณะจงรักภักดีต่อความมีช่ือเสียง เช่น ดาราหรือรายการต่าง 
ๆ ซึ่งเป็นโรคติดต่อ ต่อสมาชิกในกลุ่ม 

ณัฐณิชา ภูโคกสูง (2547) ได้ศึกษาการสื่อสารกับการรับรู้อัตลักษณ์ของแฟนคลับกลุม่
ฟุตบอลต่างประเทศในสังคมไทย กรณี ลิเวอร์พูลไทยแลนด์แฟนคลับ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มลิเวอร์
พูลไทยแลนด์แฟนคลับเกิดขึ้นจากการรวมตัวของกลุ่มผู้ทีช่ื่นชอบ เกิดขึ้นจากการรวมตัวของกลุ่มผู้ที่
ช่ืนชอบข้างใครต่อสโมสรลิเวอร์พูลมารวมตัวกันก่อต้ังขึ้นเป็นชมรม เพ่ือเป็นศูนย์กลางที่ติดต่อสื่อสาร
กันแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตลอดจนทํากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกัน มีการสรา้งอัตลักษณ์เพ่ือรับรู้ความ
เป็นตัวตนของกลุ่มภายใต้อัตลักษณ์เดียวกันผ่านการดําเนินงานทางสังคม บทเพลง การเชียร์กีฬา 
รวมถึงสัญญาของกลุ่มที่สร้างเพ่ือเป็นเอกลักษณ์และเพ่ือให้ความหมายของกลุ่มไม่ว่าจะเป็นโลโก้ของ
กลุ่ม เสื้อยืดสีแดงของกลุ่ม ผ้าพันคอ เพ่ือบ่งบอกถึงความเป็นแฟนคลบัของสโมสรลิเวอร์พูล 

เจษฎา รัตนเขมากร (2541) ศิลปินเพลงไทย และเครือข่ายการสื่อสารกับแฟนคลับ โดย
ศึกษาเครือข่ายการสื่อสารของแฟนคลับ ลกัษณะของแฟนคลับ ลักษณะของสมาชิกแฟนคลับ ปัจจัยที่
ทําให้แฟนคลบัสมัครเป็นสมาชิกแฟนคลับผลวิจัยพบว่า เครือข่ายการสื่อสารของแฟนคลับศิลปิน ถือ
ว่าเป็นตําแหน่งศูนย์กลางที่สุดของเครือข่าย เพราะจะเป็นตําแหน่งที่ส่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ไปให้กับ
สมาชิก ส่วนแฟนคลับที่จัดต้ังโดยแฟนเพลงอย่างเป็นทางการน้ัน พบว่าผู้จัดต้ังแฟนคลับเป็นตําแหน่ง
ศูนย์กลาง ซึ่งสมาชิกต้องเข้าไปหาศูนย์กลางเอง โดยสมาชิกมักส่งข่าวสารไปให้เพ่ือนสมาชิกอีกทอด
หน่ึง ซึ่งถือเป็นการติดต่อสื่อสารรูปแบบตาข่าย เมื่อเครือข่ายมีขนาดใหญ่ สมาชิกแฟนคลับจะมีการ
ปฏิสัมพันธ์กันคนที่เหมือนตนเองมากที่สุด แต่ถ้าสมาชิกมนิีสัยไม่เหมือนกับกลุ่มเพ่ือน สมาชิกเหล่าน้ี
จะปรับเปลี่ยนนิสัยให้เหมือนกับเพ่ือนทันที เพ่ือที่จะได้อยู่กลุ่มน้ันเกิดการเกาะกลุ่มมากขึ้น 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ และข้อมูลขา่วสาร 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ เป็นการมุ่งศึกษาถึงผู้รับสารการท่ีผู้รับสารจะใช้สื่ออะไรในการ
เปิดรับข่าวสาร ผู้รับสารจะมกีารเลือกสรร และการแสวงหาข่าวสารให้เป็นไปตามความต้องการ หรือ
ความคาดหวังที่แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลโดยทั่วไปแลว้ ผู้รับสารจะมกีระบวนการเลือกสรร
ข่าวสาร ซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอนดังน้ี 
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1) การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งสารใดแหล่งสารหน่ึงที่มีอยู่ 
โดยทั่วไปแล้วผู้รับสารมักจะเลือกเปิดรับข่าวสารที่มีเน้ือหาสอดคล้องกับความเช่ือ ทัศนคติ และความ
สนใจของตน 

2) การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) เป็น
กระบวนการข้ันกลั่นกรอง ขัน้ต่อมา เมื่อบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดแล้ว ผู้รับ
ข่าวสารจะเลือกรับรู้หรือตีความหมาย ความเข้าใจของตนเอง หรือทัศนคติ ประสบการณ์ตามความ
เช่ือ ความต้องการ ความคาดหวัง ตามแรงจูงใจ ตามสภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ เป็นต้น 

3) กระบวนการเลือกจดจํา (Selective Retention) เป็นแนวโน้มการเลือกจดจําข่าวสาร
เฉพาะสารที่มีเน้ือหาสาระที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการ และทศันคติของตนเอง การเลือกจดจํา
น้ีเปรียบเสมือนเครื่องกรองขั้นสุดท้าย ที่มีผลต่อผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ในบางคร้ังก็จะลืมเน้ือหาของ
สารในส่วนที่ไม่ตรงกับความต้องการของตนเอง 

Becker (1972 อ้างใน ณัฐธริสสา ทรัพย์คงเจริญ, 2557) จําแนกพฤติกรรมของการเปิดรับ
ข่าวสารเป็น 3 ประเภทหลัก คือ การแสวงหาข้อมูล การเปิดรับข้อมูล การเปิดรับประสบการณ์  
 ผู้รับสารจะมีองค์ประกอบหลักในการคัดเลือกสาร 2 ด้าน คือ (Klapper, 1960 อ้างใน พร
นับพัน ชูพินิจ, 2554) 

1) องค์ประกอบด้านจิตใจ ซึ่งเป็นองค์ประกอบภายในตัวของผู้รับสาร มผีลโดยตรงในการรับ
สาร เรียกได้ว่าเป็นกระบวนการคัดเลือกสาร ได้แก่ การเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้ 
และการตีความหมาย 

2) องค์ประกอบด้านสังคม ซึ่งมอิีทธิพลทางอ้อมกับผู้รับสาร ในการสร้างประสบการณ์ ความ
เช่ือ และทัศนคติของผู้รับสาร ได้แก่ สภาพแวดล้อม บทบาทของผู้รับสาร กลุ่มอ้างอิง บทบาท และ
พฤติกรรมของบุคคลในแต่ละกลุ่ม วัฒนธรรมประเพณีในแต่ละสังคมท่ีบุคคลสังกัด ลกัษณะทาง
ประชากร การศึกษา และสถานภาพทางสังคม  
 นอกจากน้ี Schramm (1962) ยังอธิบายถึงองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับ
สาร ดังน้ี 

1) ประสบการณ์ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ของตน 
2) การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือตอบสนอง

จุดประสงค์ของตน 
3) ผู้รับสารมีภูมิหลังที่แตกต่างกัน จะให้ความสนใจต่อเน้ือหาสารที่ต่างกัน 
4) การศึกษา และสภาพแวดล้อม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับสื่อ และเน้ือหาสารที่ต่างกัน 
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5) ความสามารถในการรับสาร เป็นเรื่องราวเกี่ยวกับสภาพร่างกาย และจิตใจของผู้รับสารที่
มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสารที่ต่างกัน 

6) บุคลิกภาพ มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมของผู้รับสาร 
สถานภาพทางอารมณ์ อาจเป็นอุปสรรคต่อการเข้าใจความหมายของสาร 

7) ทัศนคติ เป็นตัวกําหนดท่าทีของการรับ และการตอบสนองต่อข่าวสารที่เปิดรับ ทีม ต้ิงสม
ชัยศิลป์ (2553) กล่าวว่า ผู้รับสารมีสิทธ์ิเลือกรับสารจากสือ่ประเภทต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตน โดยมีปัจจัยที่ทําให้ผูร้ับสารเข้าถึง และจดจําสารแตกต่างกันออกไปเป็นรายบุคคล 

ภัททิรา กลิ่นเลขา (2557) กล่าวว่า บุคคลจะมีการเปิดรับสารที่ต่างกันตามจุดประสงค์ ทั้งน้ี
เมื่อเปิดรับสารแล้ว ผู้รับสารจะเลือกจดจําเฉพาะเน้ือหาที่สนับสนุน หรือขดัแย้งต่อทัศนคติเดิมที่มีอยู่ 
โดยมีประสบการณ์เป็นตัวตัดสิน 

ข่าวสาร หมายถึง ข่าวหรือข้อความท่ีผู้ส่งต้องการประชาสัมพันธ์ให้กับบุคคลอ่ืน ๆ ใน
หน่วยงานหรือภายนอกหน่วยงาน เป็นข้อความท่ีมีความยาวไม่มากนัก แต่ถ้ามีรายละเอียดมากจะ
จัดเป็นแฟ้มข้อมูล และส่งแนบมาพร้อมกับการส่งข่าว โดยมีองค์ประกอบที่สําคัญคือแหล่งกําเนิด
ข่าวสาร และจดุหมายปลายทาง แหล่งกําเนิดของข่าวสารมีลักษณะเป็นนามธรรม คอืที่มาของ
ข่าวสารที่มีสื่อมวลชนทําหน้าที่บันทึกรหัส หรือเป็นผู้นําเข้าวัตถุดิบมาเปลี่ยนเป็นรูปของข่าวสารไปสู่
จุดหมายปลายทางคือ ผู้รับข่าวสาร (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2545) 

ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับข่าวสาร (พิชา รุจนิาม, 2544) ได้สรุปเก่ียวกับการรับรู้ข่าวสารไว้
ดังน้ี ผู้รับข่าวสารอาจหมายถึงบุคคลเพียงคนเดียว เช่นการคุยระหว่างสองคน หรืออาจหมายถึงกลุ่ม
บุคคลก็ได้ ในการติดต่อสื่อสารน้ัน บุคคลทีเ่ป็นผู้รับสารอาจเปลี่ยนเป็นผู้ส่งสารในเวลาอ่ืนได้ เช่น ใน
การพูดคุยกับผู้รับสารอาจกลายเป็นผู้ส่งสาร ผู้รับสารมคีวามสําคัญต่อการสื่อสาร มีความสัมพันธ์ใน
ฐานะที่เป็นองค์ประกอบหน่ึงของกระบวนการติดต่อสื่อสาร และผูร้ับสารมีอิทธิพลต่อองค์ประกอบอ่ืน
ด้วย 

1) ความต้องการของผู้รับสาร โดยท่ัวไปในการรับสารของแต่ละบุคคลน้ันจะเป็นไปเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตน ประกอบด้วย 

1.1 ต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์กับตน 
1.2 ต้องการข่าวสารที่สอดคล้องกบัความเช่ือ ทัศนคติ และค่านิยมของตน 
1.3 ต้องการประสบการณ์ใหม่ ๆ 
1.4 ต้องการความสะดวก และความรวดเร็วในการรับสาร 

2) ความแตกต่างของผู้รับสารจะมีลักษณะทีแ่ตกต่างกันในหลายด้าน เช่น อายุ เพศ 
การศึกษา สถานะ และสังคม 
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3) ความต้ังใจ และประสบการณ์เดิมในขณะที่มีความต้องการจะช่วยให้บุคคลรับรู้ข่าวสารได้
ดีกว่า ดังคํากล่าวที่ว่า เราเห็นในสิ่งที่อยากเห็น และได้ยินในสิ่งที่ต้องการได้ยิน ดังน้ันความต้ังใจ และ
ประสบการณ์เดิมของผู้รับสารจึงมีความสําคัญต่อผู้รับสารเช่นกัน 

4) ความคาดหวัง และความพึงพอใจ ความคาดหวังเป็นความรู้สึกที่สะท้อนให้เห็นถึงความ
ต้องการของคนในการที่จะตีความต่อสภาพแวดล้อม เพ่ือให้ได้มาในสิ่งทีต่นเองต้องการ ส่วนความพึง
พอใจในการติดต่อสื่อสาร คือ ความพึงพอใจในข่าวสารทีไ่ด้รับ เพราะข่าวสารต่าง ๆ ที่ได้รับน้ัน ผู้รบั
สารสามารถนําไปใช้ในการตัดสินใจ และการปฏิบัติงานต่าง ๆ ให้ลุล่วงไปได้ ดังน้ันผู้ให้ข่าวสาร และ
บริการจึงควรศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือให้ได้รับข่าวสาร และบริการอย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ  

ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับความพึงพอใจ กลุ่มทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s of 
Needs) (Maslow’, 1970, p.26-27) เป็นทฤษฎีด้านความต้องการที่มีช่ือเสียง กระตุ้นจากความ
ปรารถนาที่จะได้ครอบครอง จึงต้ังสมมติฐานเก่ียวกับความต้องการของบุคคลไว้ว่า บุคคลน่ันมีความ
ต้องการอยู่เสมอ ขณะที่ความต้องการใดได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการอย่างอ่ืนก็จะเกิดขึ้น
อีก และไม่จบสิ้น ความต้องการท่ีได้รับการตอบสนองจะไม่เป็นสิ่งจูงใจพฤติกรรมอ่ืน ๆ ต่อความ
ต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง  

สรุปได้ว่า ทฤษฎีความต้องการของ Maslow ผู้บังคับบัญชาจะต้องพยายามศึกษาความ
ต้องการของพนักงานแต่ละคน ว่ามีความต้องการสิ่งใด เพ่ือที่จะสามารถสนองความต้องการได้ใน
ระดับที่พึงพอใจ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นหลงัจากการ
เปรียบเทียบความรู้สึกของตนเอง ระหว่างผลประโยชน์ที่ได้รับกับความคาดหวัง (ชุติมา  
เตชะธโนปจัย, 2549) 

Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml (1993) ความพึงพอใจ คือ การประเมินผลของการ
ทําธุรกรรมเฉพาะ ที่ได้รับจากประสบการณ์ของการใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งการประเมินผลการใช้
สินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งที่ดีต่อองค์การ ในการนําไปพัฒนาสินค้า และบริการน่ัน ๆ  

Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996) ความพึงพอใจ หมายถึง แนวความคิดด้าน
ทัศนคติ และด้านจิตใจ เป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ของผู้บริโภคต่อประสบการณ์หลังการใช้สินค้า หรือ
ได้รับบริการจากผู้ให้บริการ  
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Casamassima & Royo-Vela (2011) กลา่วไว้ว่า ความพึงพอใจจะเช่ือมโยงกับทัศนคติของ
ผู้บริโภค ตามปัจจัยต่าง ๆ ของคู่ค้าที่ปฏิบัติตามข้อตกลง ซึ่งส่งผลต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
สินค้า หรือการใช้บริการซ้ําในอนาคต 

Oliver (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดจากการได้การตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค จากการตัดสินว่า คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้หรือไม่ แสดงให้เห็นว่าการปฏิบัติตามความต้องการของผู้บริโภคจะส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในตัวสินค้า และบริการ หากผู้บริโภคได้รับการตอบสนองความต้องการท่ีมากกว่าที่คาดหวัง หรือที่
ผู้บริโภคคาดไม่ถึงจากการใช้สินค้าหรือบริการ จะย่ิงส่งผลต่อความพึงพอใจในทางบวก และการมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับผู้ค้า  

Sheth, Mittal & Newman (1999) กล่าวว่า การทําความเข้าใจถึงความพึงพอใจของลูกค้า 
แบ่งได้เป็น 2 ประเด็น คือ ความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ ซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์ที่ได้รับจาก
องค์ประกอบต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้งกับสินค้าหรือบริการ ความพึงพอใจ และไม่พึงพอใจน้ี สามารถอธิบาย
ด้วยลักษณะโดยรวมเพ่ือใช้สรุปความพึงพอใจของลูกค้าที่มต่ีอสินค้าหรือบริการได้ มีผู้ศกึษา
พฤติกรรมของลูกค้า พบว่า ความพึงพอใจไม่ขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบความสามารถของสินค้า หรือ
บริการกับสิ่งที่คาดหวังไว้เสมอไป กล่าวคือ ถ้าประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคน้ัน 
เต็มไปด้วยความคาดหวังก่อนการซื้อแล้ว ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นตามมา แต่หากไม่พบความคาดหวัง
ก่อนการซื้อเลย ความพึงพอใจจะไม่เกิดขึ้น 

ธีรพันธ์ โล่ทองคํา (2547) กลา่วว่า โดยปกติแล้วลูกค้ามักจะพัฒนาความเช่ือเดิมที่มีอยู่ให้
เป็นความคาดหวังในสิ่งที่จะเกิดขึ้น หรือได้รับก่อนที่จะทาํการตัดสินใจทําอะไรลงไป ความพึงพอใจ
ของลูกค้าน้ัน เป็นสิ่งที่ได้รับหลังจากซื้อสินคา้ หรือเป็นการประเมินผลจากการซื้อสินค้าไปแล้ว โดย
เปรียบเทียบผลจากความคาดหวังก่อนซื้อกับสิ่งที่ได้รับจริง ๆ เมื่อซื้อสินค้าไปแล้ว ดังน้ัน เป้าหมาย
ของการวัดผล และบริหารความพอใจของลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ของลูกค้าผ่านตราสินค้า 
องค์กร หรือสถานที่ขายสินคา้ ทําให้นักการตลาดต้องพยายามที่จะเข้าใจเรื่องน้ีโดยสร้างความต่าง
ระหว่างความคาดหวัง และการทําให้สินคา้น้ันให้มีช่องว่างน้อยที่สุดเท่าที่จะทําได้ โดยพยายามสร้าง
ความพอใจผ่านสิ่งที่นอกเหนือความคาดหวังก่อนการซื้อสินค้า ซึ่งจะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มี
ในตราสินค้า ปกติแล้วช่องว่างดังกล่าวของแต่ละบุคคลน้ันจะแตกต่างกัน ซึ่งนักการตลาดจะทราบดี
ว่า ลูกค้ามีความอดทนต่อความคาดหวัง และความพึงพอใจอย่างจํากัด หากจะถามว่า แล้วทําไม
ผู้บริโภคเหล่าน้ันถึงต้องเปลี่ยนตราสินค้า ทั้ง ๆ ที่ความภักดีอาจเกิดจากเหตุผลหลายอย่าง เช่น ความ
พอใจที่ได้รับจากตราสินค้าที่ตนเองภักดีน้ันมีเท่ากันกับคู่แข่งขัน พฤติกรรมดังกล่าวขึ้นอยู่กับ
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์กรว่ามีมากน้อยแค่ไหน ปกติแล้วลูกค้ามักชอบอะไรท่ีหลากหลาย 
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และคล้ายคลึงกันกับสิ่งที่เคยมีอยู่ คนทั่วไปมักจะแสวงหา ประสบการณใ์หม่เสมอ เพราะว่าเขามักจะ
ได้รับอะไรท่ีน้อย และมีความพึงพอใจน้อยจากสินค้าเดิม ๆ ดังน้ัน นักการตลาดต้องสร้างความแปลก
ใหม่ และสร้างความพอใจกับลูกค้าให้ได้อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา 
 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับความผูกพัน 
ความหมายและความผูกพนัต่อองค์การ 
จากการศึกษาค้นคว้างานวิชาการ และงานวิจัยที่เก่ียวกับความผูกพันต่อองค์การ พบว่ามี

ผู้สนใจศึกษาจาํนวนมาก และสามารถรวบรวมความหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการศึกษาคร้ังนี้ได้ดังน้ี สมิท 
และคณะ (Smith et al., 1983, p.653 อ้างถึงใน ธนาเศรษฐ์ วัฒนพงศ์สถิต, 2553, หน้า 11) กล่าว
ไว้ว่า ความผูกพันต่อองค์การสามารถส่งผลที่ตามมาในแง่ที่เป็นประโยชน์ต่อองค์การ คือสมาชิกจะ
ทุ่มเททํางานเพ่ือองค์การย่ิงข้ึน ทั้งน้ีอาจเป็นพฤติกรรมนอกเหนือบทบาทหน้าที่ ที่รบัผิดชอบโดยตรง 
ซึ่งเขายินดีกระทําเพ่ือองค์การโดยไม่ได้หวังสิ่งตอบแทน 

ปริยาภรณ์ อัครดํารงชัย (2541, หน้า 13 อ้างถึงใน จงกล เหมือนโพธ์ิ, 2550, หน้า 11) 
กล่าวว่า ความผูกพันต่อองค์การ หมายถึง ความจงรักภักดีที่จะคงอยู่ ความภาคภูมิใจ และเป็นส่วน
หน่ึงในองค์การ ปฏิบัติงานอย่างทุ่มเท ยอมรับวัตถุประสงค์ และจุดมุ่งหมายขององค์การเพ่ือ
ความก้าวหน้า และผลประโยชน์ขององค์การ 

บุษยาณี จันทร์เจริญสขุ (2548, หน้า14) กล่าวว่า ความผูกพันต่อองค์การเป็นเจตคติ หรือ 
ความรู้สึกของบุคลากรต่อองค์การ ในลกัษณะที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และค่านิยมของ

องค์การ 
เป็นความเต็มใจ ที่บุคคลจะทุม่เทกําลังกาย และความจงรกัภักดีต่อสังคมท่ีเขาเป็นสมาชิกอยู่ 

(Sheldon, 1971, p. 143 อ้างถึงใน สุธรรมพงษ์ พุ่มทอง, 2548, หน้า 16) ให้ความหมาย ความ
ผูกพันต่อองค์การ ว่าเป็นทัศนคติหรือความรู้สึกที่สมาชิกมต่ีอองค์การ โดยประเมินองค์การใน
ทางบวก ซึ่งก่อให้เกิดความรู้สึกผูกพันระหว่างบุคคลน้ันกับองค์การ และเป็นความต้ังใจที่จะทํางานให้
องค์การบรรลุเป้าหมาย 

จิระจิตต์ ราคา (2525, หน้า 52 อ้างถึงใน อัญชุลี สมัครการ, 2548, หน้า 8) ได้สรุป
ความหมายของคําว่า ความผูกพัน ไว้ว่าเป็นความรู้สึกต้องการที่จะอยู่ และไม่อยากไปจากองค์การ ไม่
ว่าจะเพ่ิมเงินเดือน รายได้ หรือสิ่งจูงใจอ่ืน ๆ พร้อมทั้งเต็มใจที่จะปฏิบัติงานเพ่ือองค์การที่เขา
ปฏิบัติงานอยู่ การพิจารณาว่าบุคคลใดมีความผูกพันต่อองค์การมากน้อยเพียงใดน้ัน ขึ้นอยู่กับตัว
ช้ีให้เห็นได้ชัดคือ 
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1) ความจงรักภักดีต่อองค์การ กล่าวคือ มีความรู้สึกรักใคร่ ไม่อยากไปจากองค์การ อาจเป็น
เพราะว่า องค์การน้ันมีสิ่งจูงใจที่ทําให้เขารูส้ึกเสียดายที่จะต้องออกไปจากองค์การ เช่น ผลตอบแทน
ในรูปเงินเดือน สวัสดิการ ความก้าวหน้า ฯลฯ 

2) ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันกับหน่วยงานท่ีเขาทําอยู่ ผู้ปฏิบัติงานผูกพันกับองค์การ รู้สึก
เป็นอันหน่ึงอันเดียวกันกับองค์การ ปฏิบัติตนตามค่านิยมขององค์การ เพ่ือดําเนินงานไปตาม
จุดมุ่งหมายขององค์การ 

3) ความรู้สึกเก่ียวพันกับงาน คือความพอใจในงานที่ทํา และต้องการให้งานบรรลุผลสําเร็จ 
ทุ่มเทแรงกายแรงใจ เพ่ือให้งานสําเร็จ 

วิลาวรรณ รพีพิศาล (2549, หน้า 261-262) กล่าวว่า ความผูกพันก่อให้เกิดการยึดเหน่ียวใน
คุณค่าของคุณงานความดีซึ่งกันและกัน การดําเนินกิจกรรมใด ๆ ถ้าสามารถจูงใจให้บุคลากรมีความ
กระตือรือร้นต่อหน้าที่ที่ได้รับมอบหมาย ห่วงใยต่อความสําเร็จ และความก้าวหน้าขององค์การ น่ัน
หมายถึง เราได้สร้างความผูกพันให้เกิดขึ้นในตัวบุคลากรแล้ว ซึ่งจะส่งผลต่อภาพรวมของการ
ปฏิบัติงาน ดังน้ี 

1) เป็นการเสริมสร้างกําลังใจให้บุคลากรร่วมมือปฏิบัติงานเพ่ือองค์การ 
2) เป็นการสร้างแรงศรัทธา และความเช่ือมั่นในการปฏิบัติงานให้แก่บุคลากร ทําให้บุคลากร

มีความรู้สึกที่ดีต่อองค์การ 
3) เป็นการสร้างความสามัคคีในการปฏิบัติงานเป็นทีม คือทุกคนต่างให้ความร่วมมือร่วมใจ

อย่างเต็มที่เพ่ือความสําเร็จขององค์การ 
4) เป็นการสร้างความจงรักภักดี และการเสียสละเพ่ือองค์การ 
5) เป็นการสร้างมาตรฐานในการปฏิบัติงาน และทําให้งานมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 
6) เป็นการสร้างบรรยากาศ และสภาพแวดล้อมที่ดีในการปฏิบัติงาน 
7) เป็นการลดข้อขัดแย้งต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึน้ระหว่างปฏิบัติงาน 
สวนีย์ แก้วมณี (2549) ได้สรุป และรวบรวมรูปแบบของความผูกพันต่อองค์การของพนักงาน 

ดังน้ี การสร้างให้พนักงานเกิดความผูกพันเป็นสิ่งที่ควรเกิดขึ้นในองค์การ และยังเป็นสิง่สนับสนุนให้
เกิดสินค้า และบริการ ส่งผลให้ธุรกิจประสบความสําเร็จโดยมีสิ่งสําคัญอยู่ที่ความผูกพันต่อองค์การ
ของพนักงาน ความจงรักภักดีของลูกค้า และการสร้างกําไรสูงสุด องค์ประกอบที่ทําใหเ้กิดความ
ผูกพันต่อองค์การของพนักงานมี 6 องค์ประกอบ คือ 

1) บริษทั (Company) บริษัทต้องมีการจ่ายค่าตอบแทน และสวัสดิการต่าง ๆ 
2) ผู้บริหาร (Manager) ผู้บริหารต้องมีความยุติธรรม ให้การสนับสนุน และมีการประเมินผล

การปฏิบัติงานอย่างเที่ยงตรง 
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3) เพ่ือนร่วมงาน (Work Group) เพ่ือนร่วมงานต้องให้ความร่วมมือในการทํางาน อันนํามา
ซึ่งผลงานการปฏิบัติงานที่มีประสิทธิภาพ 

4) ลักษณะงาน (The Job) งานต้องมีความท้าทาย และมีระบบในการประเมินผลการ
ปฏิบัติงานที่ดี  

5) ความก้าวหน้าในสายงานหรือสายอาชีพ (Career/ Profession) พนักงานต้องมีโอกาสเข้า
ไปมีส่วนร่วมในการพัฒนาความก้าวหน้าในสายงานอาชีพของตนเอง 

6) ลูกค้า (Customer) ต้องสามารถเข้าถึง และตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงได้ 
หากองค์การสามารถสร้างความรู้สึกผูกพันต่อองค์การให้เกิดขึ้นกับพนักงานด้วยการให้

ความสําคัญ และผลักดันให้เกิดองค์ประกอบทั้ง 6 ประการแล้ว ย่อมส่งผลให้องค์การสามารถรักษา
พนักงานให้อยู่กับองค์การ มีผลปฏิบัติงานที่ดี ได้รับความจงรักภักดีจากลูกค้า และสร้างผลกําไรสูงสุด
ให้กับองค์การระยะยาว เพ่ือให้ประสบความสําเร็จในการทําให้พนักงานรู้สึกผูกพันกับองค์การ 
ผู้บริหารต้องมีความเช่ือในเร่ืองการให้ความสําคัญในการสร้างความผูกพัน และมสี่วนรว่มผลักดันให้
ผู้นําองค์การเข้ามามีส่วนร่วม ผู้บริหารต้องมีการทําการสาํรวจผลของความผูกพันต่อองค์การของ
พนักงานอย่างจริงจัง โดยแนวทางที่สําคัญ และมีประสทิธิผล คือ การทําให้ผู้บริหารเห็นความสําคัญ
ของการกระตุ้นให้พนักงานเกิดความผูกพันต่อองค์การ 

สุรัสวดี สุวรรณเวช (2549, หน้า 28) ได้สรุปว่า ความผูกพันของพนักงานต่อองค์การ 
(Employee Engagement) หมายถึง ลักษณะของความรู้สึก ทัศนคติในด้านบวกของพนักงานที่มีต่อ
องค์การ เมื่อได้มีส่วนร่วมและแสดงออกมาในลักษณะของการพูด การคิด และการแสดงออกทาง
พฤติกรรมในองค์การ โดยความผูกพันต่อองค์การนั้นจะมีพ้ืนฐานทางแนวคิดมาจากทฤษฎีการ
แลกเปลี่ยน และพ้ืนฐานทางพฤติกรรมขององค์การ 

กัปแมน (Gubman, 1998 อ้างถึงใน ซัลวานา ฮะซานี, 2550, หน้า 8) ได้ให้ความหมายของ
ความผูกพันต่อองค์การว่า คือการทุ่มเทพลงักาย พลังใจอย่างเต็มที่ และมากย่ิงข้ึนเรื่อย ๆ ให้กับงาน
ที่ตนได้รับมอบหมาย ซึ่งพลงักาย และพลังใจจะแสดงออกมาในหลายรูปแบบ เช่น การทํางานอย่าง
สร้างสรรค์ มีคณุค่าเกินความคาดหมายของลูกค้า และองค์การ เป็นต้น 

ปรีชา วัชราภัย (2550, หน้า 3) ความผูกพันต่อองค์การในมุมมองของหน่วยราชการ คือการ
ได้รับการยกย่องสรรเสริญในการอุทิศตน และพัฒนาองค์การ ส่วนมุมมองของหน่วยงานเอกชนที่มี
ความผูกพันต่อองค์การ จากผลการวิจัยของนักวิชาการ พบว่าองค์การที่มีพนักงานที่มีความผูกพันสูง 
จะนํามาซึ่งผลการดําเนินงานขององค์การที่สูง โดยจากจํานวนองค์การที่ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 
249 องค์การ ปรากฏว่ามีปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างความผูกพันของพนักงาน ได้แก่ 
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1) ปัจจัยด้านการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เช่น การวางแผนงานด้านการพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ไว้อย่างเหมาะสม มีระบบการให้คําปรึกษาแก่พนักงาน มีเส้นทางความก้าวหน้าในอาชีพ 
ส่งเสริมให้มีโอกาสเรียนรู้ มแีผนการฝึกอบรม และเป็นองค์การที่ทําให้พนักงานรู้สึกว่ามีความมั่นคง 

2) ปัจจัยด้านองค์การ เช่น องค์การมีการส่งเสริมให้พนักงานเกิดการเรียนรู้ สร้าง
สภาพแวดล้อมที่เหมาะสม การจัดช่องทางการสื่อสาร 

3) ปัจจัยด้านงาน เช่น องค์การมีการจัดเตรียมอุปกรณ์ เครื่องมือที่สนับสนุนการทํางานอย่าง
เพียงพอ ให้พนักงานมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในงานที่เก่ียวข้อง 

4) ปัจจัยด้านภาวะผู้นํา เช่น ผู้บังคับบัญชาให้ความสําคญักับเร่ืองการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
ผู้บังคับ บัญชารับฟังความคิดเห็นของพนักงาน ผู้นํามีวิสัยทัศน์กว้างไกล และถ่ายทอดให้พนักงานได้
ทราบอย่างชัดเจน 

สรุปได้ว่า ความผูกพันต่อองค์การ หมายถึง ความรู้สึกของพนักงานที่มีต่อองค์การอันมี
ลักษณะที่ความสัมพันธ์น่ันมคีวามแนบแน่น และดีขึ้น โดยแสดงออกในรูปการกระทําที่เป็นประโยชน์
ต่อองค์การ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่องค์การระบุให้อย่างเต็มใจ รวมถึงคา่นิยมขององค์การ การมีส่วน
ร่วม และการเป็นสมาชิกขององค์การ ซึ่งบุคคลที่มีความผูกพันต่อองค์การจะปฏิบัติตนให้สอดคล้อง
กับความต้องการขององค์การเสมอ 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน ์

ระวิ แก้วสุกใส และชัยรัตน์ จสุปาโล (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) หมายถึง สังคมหรือการรวมกันของกลุ่มคนในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงบนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า 
ชุมชนออนไลน์ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทําใหผู้้คนสามารถทาํความรู้จัก แลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ซึง่ช่องทางเครือข่ายที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร มี
ด้วยกันหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค (Facebook) ยูทูป (YouTube) และ
ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น 

ชุลีกร เกษทอง (2553) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ว่าเป็นสังคม
หน่ึงในโลกอินเทอร์เน็ตที่ผู้เลน่สามารถแสดงความคิดเห็น ทําความรู้จัก และแบ่งปันสิ่งที่น่าสนใจ โดย
อาศัยรูปแบบการบริการ ที่เป็นเว็บไซต์ที่ใช้ในการสร้างเครือข่ายสังคมสําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต 
สามารถที่จะเขียนอธิบายกิจกรรมที่น่าสนใจ รวมท้ังข้อมลู บทความ รปูภาพ และความคิดเห็น 
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรอืความสนใจร่วมกันที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเน้ือหาขึ้นได้ตามความ
สนใจของแต่ละบุคคล  
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ฐิติภา สัมพันธ์พร (2556) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ว่าเป็นสื่อ
ที่มาจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอยู่ และเป็นสื่อที่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้อย่างรวดเร็ว 
ธุรกิจต่าง ๆ จงึนําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสาร เช่น ข้อมูลของสินค้าหรือบริการ 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เป็นต้น โดยทางผู้บริโภคสามารถโต้ตอบแสดง
ความคิดเห็นกลับมายังธุรกิจที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์น้ัน ๆ ได้อย่างรวดเร็ว 

พรรณพิลาส กลุดิลก (2557) ศึกษาเรื่อง ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในสื่อออฟไลน์ และ
สื่อออนไลน์ของวัยรุ่นไทย พบว่า ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง มีความไว้วางใจผู้ส่งสารในสื่อออนไลน์
ในระดับสูง ซึ่งอาจเกิดจากคุณลักษณะของสื่อออนไลน์ที่ให้ข้อมูลแบบเป็นกันเอง โดยเฉพาะการให้
ข้อมูลของกลุ่มบล็อกเกอร์ หรือบุคคลทั่วไป ที่ทําใหผู้้บริโภคหรือผู้รับสารรู้สึกว่าเป็นเพ่ือนกัน 
ก่อให้เกิดความไว้วางใจได้ 

พิศมัย หาญมงคลพิพัฒน์ (2558) ได้ให้ความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคม สําหรบัผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนอธิบายความ
สนใจ และกิจการที่ได้ทํา เช่ือมโยงกับความสนใจ และกจิกรรมของผู้อ่ืน ในเครือข่ายสังคมมักจะ
ประกอบไปด้วย การส่งข้อความ อีเมล์ วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก เป็นต้น 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่อยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งอยู่ในรูปแบบ
ต่าง ๆ ที่ผูส้่งสารสามารถแบ่งปันสารไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกัน
ระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ลักษณะดังน้ี  

1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม เป็นการสนทนากันจนเกิดสภาพ (Talk of 
the Town) เมื่อมีเร่ืองที่น่าสนใจถูกหยิบมาเป็นประเด็น จนสามารถเผยแพร่ข่าวสารออกไปได้ง่าย 
ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเน้ือหา รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ 

2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงจากสื่อเดิมที่แพร่กระจายแบบทางเดียว (One to Many) มีรูปแบบ
การสนทนาที่สามารถมีผู้อ่ืนเข้าร่วมได้หลาย ๆ คน การสนทนาที่เกิดขึ้นจึงเป็นการรวมกลุ่มพูดคุยใน
เร่ืองที่สนใจร่วมกัน โดยที่ไมม่ีใครเข้ามาควบคุมเน้ือหาของการสนทนา แม้กระทั่งตัวผูส้ร้างเน้ือหาเอง 
เน่ืองจากผู้ที่ได้รับสารมีสิทธ์ิเข้าร่วมในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม หรือการเข้าไปแก้ไข
เน้ือหานั้น ๆ 

3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผู้สร้างเน้ือหา เมื่อใครผลิตเน้ือหาได้ตรงใจคน
หมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) สามารถโนม้น้าวให้ผู้ติดตามตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการได้โดยง่าย 
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สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อทีผู่ส้่งสารแบ่งปันสาร ซึ่งอยู่ในรูปแบบต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารผา่น
เครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง ซึ่ง
สามารถแบ่งสือ่สังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่าง ๆ สามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภท ดังน้ี 

1) บล็อก (Blog) การจัดระบบเน้ือหารูปแบบหน่ึง ซึ่งทําให้ผู้ใช้สามารถเขียนบทความท่ี
เรียกว่า โพสต์ (Post) แล้วทําการเผยแพร่ เป็นการเรียงของเน้ือหา โดยจะเรียงจากเน้ือหาที่มาใหมสุ่ด
ก่อน ลดหลั่นลงมาตามลําดับเวลา เพ่ือเปิดโอกาสให้ผู้ทีม่ีความสามารถด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่
ความรู้ด้วยการเขียนอย่างเสรี ซึ่งจุดเด่นของบล็อก คือ การสื่อสารถึงกันอย่างเป็นกันเองระหว่าง
ผู้เขียน และผูอ่้านบล็อก ผ่านการแสดงความคิดเห็น (Comment) 

2) ทวิตเตอร์ (Twitter) รูปแบบหน่ึงของบล็อกที่จํากัดตัวอักษรของการโพสต์แต่ละครัง้ไว้ที่ 
140 ตัวอักษร โดยต้องการให้ผู้ใช้งานเขียนเร่ืองราว (Tweet) ว่ากําลังทําอะไรอยู่ในขณะนี้ ทวิตเตอร์ 
(Twitter) จึงถูกนํามาใช้ในทางธุรกิจ ไม่วาจะเป็นการสร้างการบอกต่อ สร้างแบรนด์ หรือเป็น
เคร่ืองมือบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) และยังใช้ใน
การประชาสัมพันธ์ได้อีกด้วย 

3) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เว็บไซต์ที่ผูค้นสามารถติดต่อสื่อสารกับเพ่ือน
ทั้งท่ีรู้จักมาก่อน หรือรู้จักภายหลังทางออนไลน์ ซึ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละแห่ง มี
คุณลักษณะแตกต่างกันออกไป แต่ส่วนประกอบหลักที่มีเหมือนกัน คือ โปรไฟล์ (Profiles) เพ่ือแสดง
ข้อมูลส่วนตัวของเจ้าของบัญชี การเช่ือมต่อ (Connecting) เพ่ือสร้างเพ่ือนกับคนที่รู้จัก และไม่รู้จัก
ทางออนไลน์ การส่งข้อความ (Messaging) อาจเป็นข้อความส่วนตัว หรือข้อความสาธารณะ โดยมี
เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในปัจจุบัน 

4) การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) หมายถงึ เว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้สามารถ
นํารูปภาพหรือวิดีโอ มาแบ่งปันให้เพ่ือนหรือเผยแพร่ต่อสาธารณะชน โดยสามารถถ่ายทอดความคิด
เป็นรูปแบบวิดีโอหรือรูปภาพขึ้นเผยแพร่ เช่น YouTube Multiply และ Slideshare เป็นต้น ข้อมูล
หรือวิดีโอใดเป็นที่ช่ืนชอบ จะทําให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย 

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่เข้าถงึผู้คนทุกระดับใน
ปัจจุบัน โดยมีการใช้กันอย่างแพร่หลาย ภายใต้การพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยีทางด้าน
คอมพิวเตอร์ ซึ่งมีแนวโน้มจะกลายเป็นสื่อหลักสําหรับผูค้นในโลกอนาคต (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 
2554) 

Social Network คือ การติดต่อสื่อสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต จนเกิดการเช่ือมโยงผู้คนเข้า
ด้วยกันเป็นเครือข่ายบนโลกออนไลน์ โดยเว็บไซต์ที่ให้บรกิารสังคมออนไลน์จะมีพ้ืนที่ให้ผู้คนเข้ามาทาํ
ความรู้จัก และสร้างความสัมพันธ์กันผ่านบริการเคร่ืองมือต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการแสดง
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ข้อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว คลิปวีดีโอ จนพัฒนา Application ไปสู่การเล่นเกมผ่านระบบ
ออนไลน์ระหว่างคนในสังคม ทั้งน้ี ปัจจุบันมเีว็บไซต์สังคมออนไลน์อยู่หลายประเภทแตกต่างกันตาม
วัตถุประสงค์การใช้งาน ซึ่งแบ่งได้ ดังน้ี 

1) เครือข่ายข้อมูล แหล่งความรู้ เปรียบเสมือนไดอารี่ออนไลน์ ซึ่งผู้ใช้จะเขียนบทความ และ
ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เผยแพร่ผ่านทางผู้ให้บริการเว็บบล็อก ซึ่งแต่ละบล็อกจะมีการจัดระเบียบของ
ข้อมูลแยกเป็นหมวดหมู่ตามความสนใจของผู้ใช้ อาทิ Blogger.com, Bloggang.com เป็นต้น 

2) เครือข่ายแพร่ภาพ และวีดีโอ ซึ่งผู้ใช้สามารถเผยแพรรู่ปภาพ เสียง คลิปวีดีโอ เพ่ือให้
ผู้สนใจเข้ามาชม หรือดาวน์โหลดได้ เช่นเดียวกับการใช้สื่อวิทยุหรือโทรทัศน์ แต่มีจุดเด่นตรงที่ผู้ชม
สามารถเข้าชมได้ตลอดเวลา อีกทั้งยังเรียกชมซ้ําได้อีกด้วย เช่น Youtube.com, Imeem.com, 
Multiply.com เป็นต้น 

3) เครือข่ายแลกเปลี่ยนรูปภาพ เป็นเว็บไซต์ให้บริการรับฝากรูปออนไลน์ เพ่ือช่วยให้ผู้ใช้ไม่
สิ้นเปลืองพ้ืนที่หน่วยความจําในคอมพิวเตอร์ อีกทั้งยังสามารถแลกเปลี่ยนรูปภาพ และเปิดขาย
รูปภาพออนไลน์ได้สะดวก อาทิ Flickr.com, Photobucket.com เป็นต้น 

4) เครือข่ายซือ้ขายสินค้าหรือประมูลออนไลน์ เว็บไซต์ที่เปิดให้บริการสว่นใหญ่จะมลีักษณะ
เป็นตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่รวบรวมร้านค้าออนไลน์ไว้มากมาย โดยจะมีพ้ืนที่สําหรับพูดคุยซึ่ง
มักจะแบ่งเป็นหมวดหมู่ตามประเภทสินค้า ทั้งน้ีผู้ขายสามารถใช้พ้ืนที่น้ีประกาศขายหรือโฆษณาสินค้า 
ในขณะที่ผูซ้ื้อก็สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และพูดคุยได้เช่นกัน  

5) เครือข่ายเพ่ือน โดยสมาชิกจะมีวัตถุประสงค์ในการติดต่อเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับเพ่ือน
เก่า และหาเพ่ือนใหม ่ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นพูดคุยกันทั่วไประหว่างเพ่ือน โดยจะมีทั้งรูปแบบการส่ง
ข้อความ ภาพน่ิงภาพเคลื่อนไหว คลิปเสียง คลิปวีดีโอ ซึ่งบางเว็บไซต์ได้พัฒนาเคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือ
เพ่ิมลูกเล่นใหก้ารสื่อสารมีสสีันมากขึ้น เช่น การส่งสินคา้ที่มีอยู่เฉพาะบนโลกดิจิทัลให้สมาชิกใน
เครือข่าย การเล่นเกมระหว่างสมาชิก โดยเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย อาทิ 
Facebook.com, Twitter.com, Hi5.com เป็นต้น  

6) เครือข่ายแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผูท้ีม่ีความสนใจรว่มกันมาแสดงความ
คิดเห็น ผ่านกระดานสนทนา (Web Board) ซึ่งผู้ใช้สามารถต้ังกระทู้เพ่ือเปิดประเด็นในการสนทนา 
ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการแสดงความเห็นเกี่ยวกับข่าวคราวความเคลื่อนไหวที่เป็นที่สนใจ เช่น 
Pantip.com, Mthai.com, Kapook.com เป็นต้น (ชุลีกร เกษทอง, 2553) 

สังคมเครือข่ายออนไลน์ (Social Networking) คือ สังคมที่ผู้คนสามารถทําความรู้จัก ร่วม
แบ่งปันสิ่งที่สนใจ และสามารถเช่ือมโยงกันได้ในทิศทางใดทิศทางหน่ึงในโลกอินเทอร์เน็ต โดยอาศัย
รูปแบบการบริการ เรียกว่า “บริการเครือข่ายสังคม หรือ Social Networking Service (SNS)” โดย
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เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคม สําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ตที่ใช้เขียน และ
อธิบายความสนใจกิจกรรมท่ีได้ทํา และเช่ือมโยงกับความสนใจกับกิจกรรมของผู้อ่ืน รวมท้ังข้อมูล
ส่วนตัวบทความ รูปภาพ ผลงาน และแสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจ
ร่วมกัน รวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมูลจํานวนมหาศาลที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเน้ือหาขึ้น ได้ตามความ
สนใจของแต่ละบุคคล หรือกลุ่มบุคคล 

ปัจจุบันน้ีมีเว็บไซต์ที่ให้บริการสังคมออนไลน์มากมาย เว็บไซต์ที่นิยมกันมากที่สุดในสังคม
ออนไลน์ตอนน้ี คือ Facebook คนส่วนใหญ่ม ีWeb Social Network เป็นของตัวเอง บางคนมี
มากกว่า 1 เว็บไซต์ขึ้นไป อย่างไรก็ตาม เราสามารถประยุกต์ใช้สังคมออนไลน์กับงานด้านต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นด้านธุรกิจ หรือการเรียนการสอนในลักษณะของการแลกเปลี่ยนความรู้ (Knowledge 
Sharing) ร่วมกัน การนําเสนอผลงาน หรือแม้แต่กระทั่งการทํางานกลุ่มร่วมกัน ในปัจจุบันมีเว็บไซต์ที่
ให้บริการ Social Network Service (SNS) มากมาย และแต่ละเว็บไซต์ก็ต่างคิดค้นพัฒนาเพ่ือเอาใจ
ผู้ใช้กันอย่างต่อเน่ืองอย่างไม่หยุดย้ัง และยงัมีฟังก์ช่ันมากมายแต่อาจมีจุดเด่นที่แตกต่างกันไปเพ่ือเป็น
จุดขายให้กับเว็บไซต์น้ัน ซึ่งสามารถนํา Social Network Service มาประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นเคร่ืองมือใน
การแลกเปลี่ยนความรู้ และทํางานร่วมกันได้ โดยกลุ่มหลกั ๆ ของ Social Network Service เพ่ือ
การแลกเปลี่ยนการเรียนรู้ แบ่งออกได้ดังน้ี (ธนภัทร ยีขะเด, 2552) 

1) กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ตัวตน” เว็บไซต์เหล่าน้ีใช้สําหรบันําเสนอตัวตน และเผยแพร่
เร่ืองราวของตนเองทางอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้สามารถเขียน Blog สร้างอัลบ้ัมรูปของตัวเอง สร้างกลุ่ม
เพ่ือนในห้องเรียน และสร้างเครือข่ายเพ่ือการเรียนรู้ขึ้นมาได้ ตัวอย่างเว็บไซต์ประเภทน้ี คือ 
Myspace, Hi5, Facebook, Twitter เป็นต้น 

2) กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ผลงาน” เราสามารถใช้เว็บไซต์เหล่าน้ีในการนําเสนอผลงานของ
ตัวเอง ผลงานของกลุ่ม ได้ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นวีดีโอ รูปภาพ หรือเสียงอาจารย์สอนที่ได้จาก
การบันทึกในช้ันเรียน เป็นต้น ตัวอย่างเว็บไซต์ประเภทน้ี เช่น Youtube, Yahoo VDO, Google 
VDO, Multiply เป็นต้น  

3) กลุ่มเว็บไซต์ที่มีความสนใจตรงกัน มีลักษณะเป็น Online Bookmarking หรือ Social 
Bookmarking โดยมีแนวคิดที่ว่าแทนที่เราจะทํา Bookmark เว็บที่ชอบ หรือบทความรายงานที่
เก่ียวข้องกับการเรียนเก็บไว้ในเครื่องของเราคนเดียว สู้ Bookmark เก็บไว้บนเว็บจะดีกว่า เพ่ือจะได้
แบ่งให้เพ่ือน ๆ คนอ่ืนดูได้ด้วย และเราก็จะได้รู้ด้วยว่าเว็บไซต์ใดที่ได้รบัความนิยมมากเป็นที่น่าสนใจ 
โดยดูได้จากจํานวนตัวเลขที่เว็บไซต์น้ันถูก Bookmark เอาไว้จากสมาชิกคนอ่ืน ๆ ตัวอย่างเว็บไซต์น้ี 
ได้แก่ del.icio.us, Digg, Zickr, duocore.tv เป็นต้น  
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4) กลุ่มเว็บไซต์ที่ใช้ทางานร่วมกัน เป็นกลุม่ Social Network Service ที่เปิดให้สมาชิกทุก
คนในกลุม่เข้ามานําเสนอข้อมูลความคิด หรือต่อยอดเร่ืองราวต่าง ๆ ได้ ตัวอย่างเว็บไซต์น้ีได้แก่ 
Wikipedia เป็นสารานุกรมต่อยอด ที่อนุญาตให้ใครก็ได้เข้ามาช่วยกันเขียน และแก้ไขบทความต่าง ๆ 
ได้ตลอดเวลา ทําให้เกิดเป็นสารานุกรมออนไลน์ขนาดใหญท่ี่รวบรวมความรู้ ข่าวสาร และเหตุการณ์
ต่าง ๆ ไว้มากมาย  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ทําหน้าที่เป็นสื่อทางการตลาด (Social Media) ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ด้วยเหตุผลหลายประการ ดังนี้  

1) เป็นสื่อที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบัน แม้ว่าการโฆษณา
สินค้าโดยตรงอาจกระตุ้นความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตัวสินค้ามากขึ้น แต่อาจไม่ส่งผลถึงในระดับที่
ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากผู้บริโภคมองว่าการโฆษณาอาจแสดงให้เห็นแต่แง่ดีที่เป็นประโยชน์
ต่อสินค้า และภาพลักษณ์ของบริษัท ดังน้ันเมื่อผู้บริโภคสนใจสินค้าประเภทใดแล้ว มักจะหาข้อมูล
เพ่ิมเติมผ่านเว็บไซต์ที่มีการแสดงความคิดเห็นหลังจากใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึง่
ผู้บริโภคจะให้ความเช่ือถือมากกว่า นอกจากน้ีแล้วสังคมออนไลน์ยังมีอิทธิพลให้เกิดความคล้อยตาม
สนใจในตัวสินค้าที่ผู้บริโภคอาจไม่ต้องการซื้อแต่เดิม จนก่อให้เกิดการทดลองซื้อ และบอกต่อไปเป็น
ทอด ๆ 

2) สื่อสารได้เป็นวงกว้าง ยังสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยต้นทุนตํ่า สําหรับธุรกิจที่
เร่ิมต้นทําธุรกิจ และยังไม่เป็นที่รู้จัก การที่จะสร้างการรับรู้ และจดจําสินค้าแก่ผู้บริโภคได้อาจต้องใช้
ระยะเวลา และทุนมหาศาล ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งล้วนเพ่ิม
ต้นทุนในการดําเนินงาน และอาจส่งผลต่อเน่ืองถึงศักยภาพในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืน ๆ ด้วย 
ดังน้ันการใช้การบอกต่อ (Word of Mouth) ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์น่าจะเป็นช่องทางการตลาด
ที่น่าสนใจ โดยอาศัยการตลาดที่แพร่กระจายแบบไวรัส (Viral Marketing) ด้วยการบอกต่อจากบุคคล
หน่ึงไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ในเครือข่าย ซึ่งจะเช่ือมโยงอย่างรวดเร็วแบบทวีคูณ นอกจากน้ีแล้ว สังคม
ออนไลน์ยังเช่ือมบุคคลทีม่ีความสนใจร่วมกัน มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกันเข้าด้วยกัน ซึ่ง
เป็นประโยชน์อย่างมากสําหรับธุรกิจที่จะคน้หา และเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่าย และรวดเร็วเพ่ือ
ช่วงชิงความได้เปรียบก่อนคู่แข่ง 

3) เป็นการสื่อสารสองทาง (Two Way Communication) นอกจากธุรกิจจะสามารถแนะนํา
สินค้าหรือบริการใหม่ หรือนําเสนอโปรโมช่ันเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคผ่านสังคมออนไลน์ได้แล้ว ธุรกิจยัง
ได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค ลักษณะสินค้าที่เป็นที่นิยมความคิดเห็นต่อสินค้า และบริการ 
ซึ่งมีประโยชน์อย่างมากที่จะนําข้อมูลดังกล่าวมาพัฒนาปรับปรุงสินค้าหรือบริการ รวมถึงการตอบข้อ
ซักถาม และช่วยแก้ไขปัญหาเบ้ืองต้นให้แก่ลูกค้า ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า
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(Customer Relationship Management: CRM) ที่เป็นแนวทางการตลาดที่มีความสาํคัญอย่างมาก
ในปัจจุบัน อันจะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี เกิดความภักดีในตัวสินค้าหรือบริการ และเกดิการบอก
ต่อไปยังกลุ่มผู้บริโภคอ่ืนที่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ด้วย 

4) สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา และมีความยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนได้มากกว่าช่องทาง
ปกติ ธุรกิจส่วนใหญ่จะมีบุคลากรในการขบัเคลื่อนธุรกิจไม่มากนัก แต่การเข้ามาทําการตลาดผ่าน
สังคมออนไลน์ ธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์ของสังคมออนไลน์ โดยอาจแนบคลิป หรือแสดงข้อความ
โฆษณาสินค้า หรือแนะนําวิธีใช้สินค้าลงไปในอินเทอร์เน็ต ให้ผู้สนใจสามารถติดตามข่าวสารได้
ตลอดเวลา รวมถึงการดาวน์โหลดคลิป หรือการเรียกดูซ้ําได้ โดยผู้บริโภคไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม 
นอกจากน้ีแล้วธุรกิจยังสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการประชาสัมพันธ์ให้ทนัสมัยได้ง่าย และรวดเร็ว
กว่าช่องทางปกติ  

5) ขยายโอกาสไปสู่ตลาดโลก เน่ืองจากสังคมออนไลน์ได้เช่ือมโยงผู้คนจากทั่วทุกมุมโลกเข้า
ด้วยกัน ดังน้ันธุรกิจที่มีทุนไมม่าก ก็สามารถเข้าถึงตลาดต่างประเทศได้โดยง่าย ซึ่งถือเป็นช่องทางที่
น่าจะสร้างโอกาสขยายฐานลกูค้าให้กับธุรกิจ 

อย่างไรก็ดี ข้อที่พึงตระหนักในการใช้สังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการทําการตลาด คือ 
ธุรกิจอาจไม่สามารถควบคุมการแสดงความคิดเห็นในแง่ลบได้ ซึ่งอาจมาจากความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคเอง หรืออาจมาจากธุรกิจคู่แข่ง ซึ่งมีผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ รวมถึงธุรกิจต้องใช้ความ
ระมัดระวังในการสื่อสารอย่างมาก เน่ืองจากการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์สามารถส่งสารถึงผู้รับได้
อย่างรวดเร็ว ถ้าหากสื่อสารผิดพลาดจนสร้างความเข้าใจคลาดเคลื่อนให้กับผู้บริโภค อาจแก้ไขได้
ยากลําบาก ดังนั้นสังคมออนไลน์อาจเป็นเพียงช่องทางหน่ึงใน หลาย ๆ ช่องทางที่ธุรกิจสามารถนํามา
ผสมผสานใช้ประโยชน์ในการทําการตลาด ซึ่งในบางธุรกิจต้องใช้ร่วมกับช่องทางอ่ืน ๆ จึงจะประสบ
ความสําเร็จ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) 

สรุปได้ว่า สื่อสงัคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทางที่ผู้ใช้สามารถติดต่อสื่อสาร ร่วมถึงสามารถ
ป้อนข้อมูลข่าวสาร และแสดงความคิดเห็น ในการทํากิจกรรมต่าง ๆ ได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยเช่ือมโยงกันในระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในสังคมร่วมกัน 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดกีฬา  

การตลาดกีฬา (Sport Marketing) หมายถึง แนวความคิด และกลยุทธ์การตลาดที่นํามา
ประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการกีฬา โดยเร่ิมจากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า 
หรือบริการการกีฬา การจัดกิจกรรมทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับการกีฬา และการส่งเสริมการตลาด
โดยให้นักกีฬาที่มีช่ือเสียงเป็นผู้นําเสนอสินค้า 
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แนวคิดทางการตลาดกีฬาน้ัน ได้เกิดขึ้นต้ังแต่ต้นทศวรรษ 2520 ซึ่งเป็นช่วงที่การกีฬา
ระหว่างประเทศเติบโต และรุ่งเรืองจนก่อให้เกิดธุรกิจนานาประเภท นับต้ังแต่ธุรกิจอุปกรณ์กีฬา 
ธุรกิจเคร่ืองแต่งกาย รองเท้ากีฬา ธุรกิจสนามกีฬา ธุรกิจโทรทัศน์ รวมถึงธุรกิจการตลาดกีฬา การ
แข่งขันกีฬามิใช่เร่ืองของการออกกําลังกายเพ่ือพลานามัยเพียงประการเดียวอีกต่อไป หากแต่การกีฬา 
และกระบวนการแข่งขันกีฬาได้แปรเปลี่ยนเป็นสินค้า (รังสรรค์ ธนะพรพันธ์ุ, 2544) 

การตลาดกีฬา หมายถึง การประยุกต์ใช้หลักการทางการตลาด และกระบวนการทางการ
ตลาดที่เฉพาะเจาะจงสําหรับผลิตภัณฑ์ทางการตลาด และผลิตภัณฑ์ที่มสีว่นเกี่ยวข้องการกีฬาทั้งหมด 
ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ทางการกีฬา (Sport Products) ได้แก่ การแข่งขันกีฬา หรือการเล่นกีฬา
ประเภทต่าง ๆ การบริการของสโมสร หรือหน่วยงานที่ดูแลการแข่งขัน และการตลาดกีฬา เป็น
กิจกรรมทีม่ีวัตถุประสงค์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกีฬาผ่านกระบวนการแลกเปล่ียน
ต่าง ๆ ระหว่างนักการตลาด บุคลากร ผู้บรหิารของสโมสรกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการรับรู้ และ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ช่ืนชอบกีฬาฟุตบอล (Mulin, Hardy, & Sutton, 1993, p.6) 

การตลาดกีฬา หมายถึง กระบวนการตลาดทางสังคมกีฬาหรือองค์กรเก่ียวกับกีฬา มีการ
บริหารจัดการเหมือนองค์กร และบริษัท เพ่ือนํามาซึ่งรายได้ และผลกําไร ทั้งน้ี การบริหารจัดการต้อง
คํานึงถึงผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายจะได้รับ การดําเนินการต่าง ๆ จะผา่นกระบวนการ
สร้างสรรค์โดยกลยุทธ์ของนักการตลาด มีการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์สินค้ากับผู้บริโภค เพ่ือ
ความสําเร็จขององค์กรกีฬา และความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย (Shibury, Quick, & 
Westerbeek, 1998, p.3)  

การตลาดกีฬา เป็นการสื่อสารเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมหรือผู้บริโภค ซึ่ง
ทางสโมสร และผู้บริโภคจะมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน เพ่ือนําผลลัพธ์ที่ได้มาความปรับใช้
กับสโมสร ให้ตรงกับสิ่งที่ผู้ชมต้องการ ธุรกิจของสโมสรหรือการทําการตลาดด้านกีฬาจะพัฒนา และ
อยู่รอดต่อไปได้ เกิดมาจากความไว้วางใจและความภักดีของผู้ชม ซึ่งทุกสโมสรต้องให้ความสําคัญกับ
เร่ืองของรูปแบบการแข่งขัน ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ การบริการที่ดีจากสโมสรสู่กลุ่มผู้ชมฟุตบอล ให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจที่จะอยู่ร่วมกับสโมสรฟุตบอลของตนต่อไป เน้นการให้ความสําคัญกับผู้ชม
ฟุตบอล การใช้ฐานข้อมูล และระบบสารสนเทศเข้ามาเก่ียวข้องในการจัดการสื่อสารกับผู้ชมฟุตบอล 
ทั้งน้ี การนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดกีฬามาใช้ในการสื่อสารของสโมสรฟุตบอล จงึมีความ
สอดคล้องกับกระบวนการจัดการกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านธุรกิจกีฬา ซึ่งเป็น
กระบวนการที่นําไปสู่ขั้นตอนการส่ือสารทางการตลาดกีฬาที่มีประสิทธิภาพ องค์ประกอบทุกอย่าง
เป็นขั้นตอนสําคัญทีส่ามารถตรวจสอบข้อมูล และความต้องการทางการตลาดกีฬาของผู้ชม (Lewis & 
Appenzeller, 1985, p.123) 
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การสื่อสารต่อผู้ชมหรือผู้บริโภคฟุตบอลน้ัน จําเป็นต้องศึกษาถึงความสําคัญด้านกระบวนการ
ตลาดกีฬาน้ัน ๆ ว่า มทีิศทาง และมีกระบวนการอย่างไรบ้าง เพ่ือจะได้นํากลยุทธ์ที่ได้มาประยุกต์ใช้
ให้เกิดความเหมาะสม นํามาซึ่งผลลัพธ์ที่ชัดเจน และมีประสิทธิภาพมากที่สุดในตลาดของสินค้า
ประเภทน้ัน ๆ สรุปความสําคญัทางการตลาดที่สอดคล้องกับการสื่อสารการตลาดธุรกิจฟุตบอลน้ัน 
ต้องเน้นถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคในทุก ๆ ที่ของตลาดกีฬาหรือการเข้าใจผู้บริโภค และการจัดหา
สินค้าทางการกีฬาที่ผู้บริโภคต้องการ ในขณะเดียวกันต้องสามารถบริหารจัดการทําให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์การ หรือสโมสรกีฬาได้ 

โดยสรุปแล้ว สาระสําคัญของการตลาดกีฬา สามารถอธิบายได้ว่า เป็นการทําความเข้าใจ
เก่ียวกับอุตสาหกรรมทางการกีฬา และกรอบแนวความคิดในการนําเอาหลักการตลาด รวมถึง
กระบวนการทางการตลาดเพ่ือการกีฬามาประยุกต์ใช้ จึงเป็นการศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดกีฬา
ขององค์กรกีฬา และสโมสรกีฬาต่าง ๆ เพ่ือส่งเสริมการบรโิภคสินค้า และบริการของกีฬา 
(Marketing of Sport) เน้นถึงรายละเอียด และการทําใหผู้้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายสนใจเข้ามาชม 
และติดตามการแข่งขันกีฬาประเภทต่าง ๆ  

Shilbury, Quick, and Westerbeek (1998) ได้กล่าวถึงการนําส่วนประสมทางการตลาด
มาประยุกต์ใช้ในกลยุทธ์การตลาดกีฬา โดยได้ผสานแนวความคิดส่วนผสมทางการตลาด 4Ps 
(Product, Price, Place, and Promotion) เข้าไป ซึ่งเป็นกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดที่ใช้กัน
โดยทั่วไป แต่ในการสื่อสารเก่ียวกับการตลาดกีฬาน้ัน Shilbury, Quick, and Westerbeek (1998) 
ได้เพ่ิมเติมอีก 3 ส่วนประสมหลัก (3Ps: Process, People, and Physical Evidence) เพ่ือจะได้
เจาะลึกรายละเอียดกลยุทธ์การตลาดด้านการกีฬา 

ทั้งน้ี การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดฟุตบอลไทยได้นําส่วนผสมการตลาด 
7Ps (Product, Price, Place, Promotion, Process, People, and Physical Evidence) มาใช้
เช่นกัน แต่ทางสมาพันธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย (AFC) ได้เพ่ิมส่วนประสมทางการตลาดอีก 1 
องค์ประกอบ คือ Productivity โดยให้ทุกสโมสรยึดเป็นหลักปฏิบัติสากล เพ่ือให้ทุกสโมสรได้แสดง
ความสามารถด้านธุรกิจฟุตบอลอย่างเต็มความสามารถ  

การตลาดกีฬาฟุตบอล เป็นหน่ึงในธุรกิจบริการที่สโมสรหรือองค์กรต้องสร้างความพึงพอใจให้
เกิดแก่ลูกค้าผูใ้ช้บริการหรือกลุ่มเป้าหมายของสโมสร การเข้าถึงใจผู้บรโิภค และการจัดหาสินค้า
ทางการกีฬาที่มีผู้บริโภคต้องการในขณะที่ต้องทําให้บรรลวัุตถุประสงค์ขององค์การ ซึ่งประกอบด้วย
กิจกรรม 3 ประการ ดังน้ี 
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1) Intelligence Generation หมายถึง กิจกรรมการวิเคราะห์ และการคาดหมายล่วงหน้า
ในอุปสงค์ของผู้บริโภค (Predicted Demand) เป็นการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อมภายนอก และเป็น
การรวบรวมข้อมูลทีมีความเกี่ยวเนื่องกัน 

2) Intelligence Dissemination หมายถึง การใช้ประโยชน์จากข้อมูลที่ได้รับมาในขัน้ตอน
กิจกรรมการกระทําร่วมกัน 

3) Responsiveness หมายถึง การใช้ข้อมูลที่ได้รับมาในการตัดสินใจทางการตลาด เพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภค เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ และบริการ หรือการส่งเสริม
การขายที่จูงใจผู้บริโภค เป็นต้น 

ณัฐวุฒิ จงกิตติพงศ์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด และคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียรล์ีก กลุม่ตัวอย่างมีการเปิดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ความพึงพอใจต่อเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด โดยรวม
ของกลุ่มตัวอย่างแฟนฟุตบอลชลบุรี เอฟซี อยู่ในระดับมาก ในขณะเดียวกัน แฟนฟุตบอล เอสซีจีฯ 
เมืองทอง ยูไนเต็ด ความพึงพอใจต่อเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง และกลุ่ม
ตัวอย่างมีคุณภาพความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

ธุรกิจกีฬาฟุตบอลน้ัน เป็นการทําธุรกิจที่เพ่ิงเร่ิมต้น จึงต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการหรือชมการแข่งขันฟุตบอลที่สโมสรจัดขึ้น เมื่อเป็นธุรกิจประเภทบริการ หาก
นําเพียงหลักส่วนประสมทางการตลาด 4Ps มาใช้ อาจทําให้เข้าไม่ถึงความต้องการของลูกค้าได้ จึง
จําเป็นต้องนําหลักการ 8Ps (Product, Price, Place, Promotion, Process, People, Physical 
Evidence, and Productivity) มาปรับใช้เพ่ือให้เกิดความเหมาะสม และสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้นทางการตลาดในการสร้างความต้องการซื้อใน
ตัวผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเป้าหมาย ท้ายที่สุดนํามาซึ่งรายได้ให้แก่สโมสรฟุตบอล 

 
2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ดวงพร บุญกมลสวัวด์ิ (2549) ได้ศึกษาพฤติกรรมการชมฟุตบอลต่างประเทศผ่านสื่อ
โทรทัศน์ของแฟนบอลชาวไทยพบว่า การตอบสนองของแฟนบอลแบ่งออกเป็น 4 กลุม่คือ  

1) แฟนบอลพันธ์ุแท้จะมีลักษณะการการแสดงออกอย่างชัดเจอ เช่น การแต่งตัวด้วยเสื้อทีม
ฟุตบอล และไปเชียร์ทีมฟุตบอลตามสถานทีต่่าง ๆ 

2) แฟนบอลจะติดตามการถ่ายทอดสดในคู่ที่น่าสนใจหรือเป็นคู่ที่ช่ืนชอบอยู่เป็นประจํา 
3) แฟนบอลขาจรจะติดตามการถ่ายทอดสดเป็นคร้ังคราว 
4) แฟนพนันบอลเป็นกลุ่มที่ไม่มีการใหใ้จกับทีม แต่จะติดตามผลการแข่งขันเพ่ือผลประโยชน์ 
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เฉลิมเกียรติ เตียงน้อย (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดแนวคิดใหม่ 4C’s กลุ่มอ้างอิง
ทัศนคติ และสือ่โฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของสโมสรฟุตบอลต่างประเทศช้ันนําของ
ผู้บริโภค ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการตรวจสอบความตรงของ
เน้ือหา และมคี่าความเช่ือมั่นเท่ากับ .888 ในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คอื การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษา ยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20-25 ปี 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท เคยซื้อเสื้อ และกางเกง 
โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยรวมต่อคร้ัง 501-1,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
การตลาดแนวคิดใหม่ 4C's ด้านความต้องการของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ
สโมสรฟุตบอลต่างประเทศช้ันนําของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจัย
สื่อโฆษณา ปัจจัยกลุ่มอ้างอิง ด้านกลุ่มสมาชิก ปัจจัยกลุ่มอ้างอิงด้านกลุ่มบันดาลใจ ตามลําดับ โดย
ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของสโมสรฟุตบอลต่างประเทศช้ันนําของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 51.3 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สุพจน์ งดงาม (2558) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการจัดการทีมฟุตบอลลกี
ภูมิภาคดิวิช่ัน 2 กรุงเทพมหานคร และภาคกลาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคล
ที่ที่ต่างกัน มีผลต่อการจัดการทีมฟุตบอลลกีภูมิภาคดิวิช่ัน 2 กรุงเทพมหานคร และภาคกลางที่
แตกต่าง ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้จัดการทีม ผูฝ้ึกสอน เจ้าหน้าที่ประจําทีม นักฟุตบอลที่เก่ียวข้องกับนักกีฬา ปี 2556 ทั้งหมด 14 
สโมสร จํานวน 211 คน ใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ผล ได้แก่ คา่ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติสําหรับการทดสอบสมมติฐาน การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว
ด้วยสถิติ (One - Way ANOVA) และการทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ี
อายุระหว่าง 23–27 ปี สําเร็จการศึกษาระดับปริญญา เป็นนักฟุตบอล มีประสบการณ์การทํางาน
เก่ียวกับฟุตบอล อยู่ระหว่าง 6–10 ปี และมรีายได้จากการทํางานในทีมฟุตบอลต่อเดือน อยู่ระหว่าง 
20,00–40,000 บาท คุณลักษณะส่วนบุคคลท่ีต่างกันมีผลต่อการจัดการทีมฟุตบอลลีกฯ ที่ไม่แตกต่าง
กัน โดยปัจจัยที่มีผลต่อการจัดการในภาพรวมกับการจัดการทีมฟุตบอลลีกฯ ในภาพรวมมี
ความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกระดับสูง (r = 0.760) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการจัดการทุกด้าน อันได้แก่ การสนับสนุนจากภาครัฐ 
และเอกชน ช่ือเสียงของทีมฟุตบอล องค์การหลักที่เก่ียวข้องกับฟุตบอลลีก ความนิยมของประชาชน 
การประชาสัมพันธ์ และแฟนคลับ 
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ศรินทรภัทร ขนัธะจํานงค์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารเพ่ือสร้างศักยภาพทางการ
แข่งขันของสโมสรฟุตบอลเมอืงทอง-หนองจอก ยูไนเต็ด ผลการศึกษา พบว่า การกําหนดขั้นตอน
วิธีการในการสื่อสาร เพ่ือสร้างศักยภาพทางการแข่งขันของสโมสรฟุตบอลน้ัน มีการนํากลยุทธ์ทาง
การตลาดมาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับการสื่อสาร ในหลากหลายรูปแบบ เพ่ือเพ่ิมคุณค่าในการสื่อสาร 
ขณะเดียวกันก็สามารถลดค่าใช้จ่ายในการสื่อสารให้ตํ่าลงได้ด้วย ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จของการ
สื่อสารน้ัน มุ่งเน้นสร้างการรับรู้ จดจําในตราสโมสร กระตุ้นความสัมพันธ์ระหว่างสโมสรกับกลุ่มลูกค้า
ที่เป็นทั้งเป้าหมายหลัก และเป้าหมายรองให้เกิดขึ้น ผ่านการสื่อสารการตลาดหลายช่องทางที่มีความ
ผสมผสานที่มทีิศทางเดียวกัน เช่น สื่อโทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ และสื่อบุคคล รวมทั้งการจัดกิจกรรม
ต่าง ๆ เพ่ือส่งสารเก่ียวกับการแข่งขันฟุตบอล และภาพลักษณ์ของสโมสร 

ฐปนนท์ เชิดชูศักด์ิสกุล (2552) ได้ศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดเพ่ือทีมกีฬาฟุตบอล 
ศึกษาเฉพาะกรณีสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี เป็นการศึกษา และเปรียบเทียบ
ถึงกลยุทธ์การสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ระหว่างสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี โดย
รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เจาะลึกกับผู้บริหารองค์กร และผู้ที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารองค์กร 
ผลการศึกษา พบว่า สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในลักษณะกลยุทธ์
การเลียน แบบแบบข้ามโลก (Global Imitation) โดยประยุกต์ใช้รูปแบบในการสื่อสารการตลาดของ
สโมสรฟุตบอลต่างประเทศ ที่ประสบความสําเร็จผ่านสื่อทีอ่ยู่ในเครือของบริษัท สยามสปอร์ต ซินดิ
เคท จํากัด (มหาชน) ทั้งหมด ในด้านของสโมสรชลบุรี เอฟซี จะใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใน
ลักษณะดึงสาระสําคัญของทอ้งถิ่นมาใช้ (Local Essence) โดยการสื่อสารไปยังกลุ่มคนเฉพาะกลุ่ม 
(Niche) ที่อยู่ในท้องถิ่นเพ่ือสร้างผูกพันให้เกิดขึ้นกับสโมสร อย่างไรก็ตาม ผลลัพธ์ของทั้งสองสโมสร 
ทั้งในด้านของการสื่อสารการตลาด และการบริหารจัดการสโมสรน้ัน ถือได้ว่าใกล้เคียงกัน 

ณัฐวุฒิ จงกิตติพงศ์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดและคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียรล์ีก โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล
จากแฟนฟุตบอลสโมสรชลบุรี เอฟซึ และเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด สโมสรละ 200 คน รวมเป็น 400 
คน ผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับสื่อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง นอกจากน้ี ยังพบว่า การเปิดรับ
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของแฟนฟุตบอลสโมสรไทยพรีเมียร์ลีกมคีวามสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อ
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของสโมสรไทยพรีเมียร์ลีก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และการเปิดรับ
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของแฟนสโมสรไทยพรีเมียร์ลกีมีความสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์ของ
แฟนสโมสรไทยพรีเมียร์ลีก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

โอห์ม สุขศร ี(2549) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารผ่านเว็บไซต์กับการสร้างอัตลักษณ์ และสัญญะ
ของกลุ่มแฟนคลับฟุตบอลต่างประเทศกรณีศึกษา Red Army Fanclub ผลวิจัยพบว่ามีแฟนคลับ 
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Red Army เกิดจากการรวมตัวของบุคคลที่สนใจในเรื่องของฟุตบอล ที่เก่ียวข้องกับสโมสร
แมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดซึ่งการติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และทัศนคติต่าง ๆ รวมถึงการทํา
กิจกรรมนอกจากน้ียังมีการจัดต้ังเว็บไซต์ต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ ที่มลีักษณะเป็นชุมชนออนไลน์ โดยอาศัยพ้ืนที่ที่มีผู้ให้บริการเว็บบอร์ดต่าง ๆ ที่สร้างไว้สําหรับ
เป็นศูนย์กลางการติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และทัศนคติต่าง ๆ เก่ียวกับสโมสร
แมนเชสเตอร์ยูไนเต็ด และเรื่องอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับสโมสร โดยอยู่ภายใต้กฎกติกาที่ผู้ให้บริการเว็บ
บอร์ดกําหนดขึ้น สมาชิกที่อยู่ในบอร์ดนี้นาน ๆ จะมีความสนิทสนมกับสมาชิกท่านอ่ืน ที่จะสามารถ
พัฒนาความสัมพันธ์ และติดต่อสื่อสาร ทําให้เกิดเป็นชุมชนจริง ๆ ได้ ในเรื่องของสัญญะสมาชิกกลุ่ม
แฟนคลับฟุตบอลดังกล่าว ส่วนใหญ่จะเป็นสญัญะที่เป็นรูปภาพซึ่งรูปภาพน้ันก็จะมีภาพนักฟุตบอล 
โลโก้สโมสร และภาพการแข่งขันของทีม กลุ่ม Red Army ได้เข้ามาสื่อสารในเว็บบอร์ด ต่างแสดง 
อัตลักษณ์ที่บ่งบอกถึงความรัก ความศรัทธาเก่ียวกับทีม และนักเตะ แสดงให้เห็นถึงความเป็นตัวตน
ภายใต้อัตลักษณ์ที่เป็นทํานองเดียวกัน คือการแสดงออกถึงความภาคภูมิใจความสําเร็จของสโมสรผ่าน
ทางภาษา และสัญญะต่าง ๆ 

เจษฎา รัตนเขมากร (2541) ศึกษาเร่ือง ศิลปินไทย และเครือข่ายการสื่อสารกับแฟนคลับ 
ผลการวิจัยพบว่าลักษณะของสมาชิกแฟนคลับมีดังน้ี 

- สมาชิกแฟนคลับเกิดจากการรวมกลุ่มของคนที่อยุ่ต่างพ่ืนที่กัน มฐีานะทาง
เศรษฐกิจ อายุที่ต่างกัน แต่มีความช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน 

- สมาชิกแฟนคลับของศิลปินทั้ง 4 ประเภท มีทั้งแบบเด่ียว แบบกลุ่ม ซึง่แฟนที่เป็น
แบบคนเดียวจะได้พบแฟนคลับของศิลปิน ที่ไม่มีกิจกรรมให้สมาชิกได้มาพบกัน ส่วนแฟนที่เป็นกลุ่มก็
จะเป็นกลุ่มเพ่ือนที่อยู่ก่อนหน้าน้ีแล้ว และพ่ึงมาเป็นสมาชิกอยู่ด้วยกัน 

- ลักษณะของสมาชิกแฟนคลบั เป็นลักษณะของกลุ่มที่ติดตามเน้ือหาหรือผลงาน
ของสื่อมวลชน ซึ่งในที่น้ีคือศลิปิน และเรื่องราวข่าวคราวต่าง ๆ เก่ียวกับศิลปินน้ัน ๆ 

- การรวมกลุ่มของสมาชิกเกิดขึ้นได้ใน 3 ลักษณะ คือการทาํกิจกรรมร่วมกันการ
ติดตามศิลปิน และการนัดเจอกันนอกเหนือจากการรวมกลุ่มในกิจกรรม 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง การเปิดรับสื่อ และข้อมลูข่าวสารสารที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความ

ผูกพันของแฟนทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีการกําหนดระเบียบวิธี
วิจัย โดยอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบด้วย
ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการ
วิเคราะห์ และการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุม่ประชาชนชาวไทยที่เป็นแฟนทมีฟุตบอล
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด และพักอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิ้จัยไม่ทราบจํานวนประชากร
ที่แน่นอน  

 
3.2 การกําหนดขนาดตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ กลุ่มประชาชนชาวไทยที่เป็นแฟนทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด และพักอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิ้จัยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 
ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร โดยการใช้
โปรแกรมวิเคราะห์จํานวนตัวอย่าง G*Power โดยการกําหนดสถิติในการวิเคราะห์คือค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) มีค่า Effect 
Size เท่ากับ 0.25 ค่า Error Prob เท่ากับ 0.05 และค่า Power เท่ากับ 0.95 ผู้วิจัยจึงได้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง (Sample Size) จํานวน 162 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม เพ่ือใช้ใน
การศึกษาคร้ังนี้ 
 
3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเก็บข้อมูลที่
ผู้วิจัยได้มีโอกาสพบกับกลุ่มตัวอย่าง และเก็บรวบรวมข้อมูล โดยนําแบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้ไป
ทําการจัดเก็บข้อมูลกับกลุม่ตัวอย่างในสื่อออนไลน์ เช่น Google Drive เป็นต้น ผู้วิจัยจะเข้าไป
สอบถามเบ้ืองต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เป็นแฟนทีมฟุตบอล
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด และพักอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมคีุณสมบัติตามที่กําหนดไว้
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อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง และขอความร่วมมือจากตัวอย่าง
ในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามจนครบจาํนวน 170 ตัวอย่าง  
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดย
ผู้วิจัยสร้างจากแนวคิดที่ได้จากการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งเป็น 4 ตอน ดังน้ี  

 
ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และรายได้สว่นบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาที่เป็นแฟนคลับ ซึ่งมีลักษณะ
เลือกตอบ จํานวน 6 ข้อ  
 
ตารางที่ 3.1: แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

(Rating Scale) มี 6 ระดับ มรีายละเอียดดังน้ี 
 

ท่านเปิดรับสื่อเกี่ยวกับทีมฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดผ่านสื่อเหล่าน้ีมาก
น้อยเพียงใด 

ระดับการเปิดรับ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ไม่ได้
เปิดรับ 

(0) 

เว็บไซต์ เรดอาร์มี เอฟซี 
www.redarmyfc.com 

      

Facebook Fanpage แฟนผ ีProject       
Facebook Fanpage บอ.บู๋       
Facebook Fanpage Manchester 
United Thailand 

      

Facebook Fanpage R9 MAN UTD       
Facebook Fanpage อ่ืน ๆ......       

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด (Rating Scale) มี 6 ระดับ มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ท่านเปิดรับสื่อเกี่ยวกับทีมฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดผ่านสื่อเหล่าน้ีมาก
น้อยเพียงใด 

ระดับการเปิดรับ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ไม่ได้
เปิดรับ 

(0) 

Instagram manchestedunited       
Instagram ของนักฟุตบอล       
Twitter Manchester United 
(@ManUtd) 

      

Twitter ของนักฟุตบอล       
เว็บบอร์ดแฟนแมนย ู       
เว็บบอร์ด manuclub.com       
รายการที่ออกอากาศทาง Youtube       
รายการกีฬาทางวิทยุ       
รายการกีฬาทางโทรทัศน์       
อ่ืน......       
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ตารางที่ 3.2: แบบสอบถามเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร ์
ยูไนเต็ด(Rating Scale) มี 6 ระดับ มีรายละเอียดดังน้ี 

 

ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ีเก่ียวกับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดมากน้อย
เพียงใด 

ระดับการเปิดรับ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ไม่ได้
เปิดรับ

(0) 

ผลการแข่งขัน       
กําหนดการแข่งขัน       
อันดับของทีม       
รูปภาพของนักฟุตบอล       
คลิปวิดีโอการแข่งขัน       
คลิปวิดีโอ Highlight การแข่งขันย้อนหลัง       
คลิปวิดีโอเบ้ืองหลังการซ้อมของนักฟุตบอล       
การซื้อขายนักฟุตบอล       
ติดตามอาการบาดเจ็บของนักฟุตบอล       
เร่ืองส่วนตัวของนักฟุตบอล       
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ตารางที่ 3.3 : แบบสอบถามเก่ียวกับคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็นส่งผลต่อการติดตามข้อมูล
ข่าวสาร (Rating Scale) มี 6 ระดับ มีรายละเอียดดังน้ี 

 

คุณสมบัติของสื่อข้อใดที่ท่านคิดว่ามีความจําเป็นทําให้
ท่านอยากติดตามข้อมูลข่าวสาร 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ความรวดเร็ว      
ความเที่ยงตรงของข้อมูลข่าวสาร      
การมีข้อมูลเจาะลึก      
การมีข้อมูลเปรียบเทียบ      
มีการวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ      

 
ตารางที่ 3.4 :  ค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 
 ส่วนของคําถาม 
 (n = 30)  

 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค 

1. สื่อสังคมออนไลน์ .814 
2. คุณภาพความสัมพันธ์ .783 
3. ความพึงพอใจต่อเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด .827 
4. การเปิดรับสาร .750 
ค่าความเชื่อม่ันรวม .845 

 
ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่น ได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็น และค่าความ

เช่ือมั่นรวมมากกว่า 0.7 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นน้ัน ได้ผ่านการ
ตรวจสอบเน้ือหาจากผู้ทรงคณุวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามสามารถนําไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในงานวิจัยได้ 
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างตามสถานที่ต่าง ๆ ที่ได้กําหนดไว้ โดย

ก่อนที่ผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะทาํการช้ีแจงให้ผูต้อบ
แบบสอบถามได้เข้าใจถึงวัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อน เพ่ือให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเกิดความเข้าใจที่ตรงกัน แล้วจึงทําการตอบแบบสอบถาม ซึ่งแหล่งข้อมลูสําหรับการ
วิจัยคร้ังนี้ ซึ่งเป็นการศึกษาข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) คือ ข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถาม
กับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 162 คน 

 
3.6 การแปลผลขอ้มูล 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ันสําหรับการแปลผลข้อมูล โดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณ และคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 
2548)  

  ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด)  
      จํานวนช้ัน  
      = 5-1  

 5  
      = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1) การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลใช้สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) มีรายละเอียด
ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ วิเคราะห์โดยใช้ค่าความถี่ และร้อยละ 
ตอนท่ี 2 สื่อสงัคมออนไลน์ คุณภาพความสัมพันธ์ และความพึงพอใจต่อเคร่ืองมือ

สื่อสารการตลาด วิเคราะห์โดยคํานวณค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 
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ตอนท่ี 3 การเปิดรับสาร วิเคราะห์โดยคํานวณค่าเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

2) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) คือ สถิติค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือใช้ทดสอบ
ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม สาํหรับค่านัยสําคัญทางสถิติใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งน้ี 
กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง  

1) ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม คือ ถ้า X 
เพ่ิม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพ่ิม  

2) ค่า r เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน คือ ถ้า X 
เพ่ิม Y จะเพ่ิม แต่ถ้า X ลด Y จะลด  

3) ค่า r เข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันมาก  

4) ค่า r เข้าใกล้ -1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงข้าม และมี
ความสัมพันธ์กันมาก  

5) ค่า r เท่ากับ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์ 
เกณฑ์ในการพิจารณาความสัมพันธ์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) ดังน้ี  
± 0.81 ถึง ±1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก  
± 0.61 ถึง ±0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูง  
± 0.41 ถึง ±0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง  
± 0.21 ถึง ±0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับตํ่า 
± 0.00 ถึง ±0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับตํ่ามาก 

 
3.8 การนําเสนอขอ้มูล 
 
 
 
 
 
 
 



ภาพที่ 3.1: 
 

 
 

การนําเสนอข้ข้อมูลในรูปแบ

 

บบของตารางเพ่ือนําเสนอข้ข้อมูลตัวเลขปประกอบการบ
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บรรยาย  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
จากการศึกษาเรื่องการเปิดรับสารของแฟนทมีฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ได้ผลการศกึษา ดังน้ี 
1) ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
2) ระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
3) ระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
4) คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
5) การทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ข้อมูลปัจจัยสว่นบุคคล 
 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวน และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามลักษณะทางประชากร 
 

 จํานวน ค่าร้อยละ 
เพศ ชาย 112 65.9 

หญิง 58 34.1 

Total 170 100.0 
อายุ ตํ่ากว่า 21 ปี 8 4.7 

21-30 ปี 77 45.3 

31-40 ปี 69 40.6 

41-50 ปี 15 8.8 

51 ปีขึ้นไป 1 .6 

Total 170 100.0 
(ตารางมีต่อ) 

  



40 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจํานวน และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามลักษณะทางประชากร 
 

 จํานวน ค่าร้อยละ 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 25 14.7 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 24 14.1 
พนักงานบริษัทเอกชน 78 45.9 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 43 25.3 
Total 169 100.0 

ระดับการศึกษา ตํ่ากว่าปริญญาตรี 27 15.9 
ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 113 66.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 30 17.6 
Total 170 100.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 20,000 บาท 42 24.7 

20,001-30,000 บาท 70 41.2 

30,001-40,000 บาท 36 21.2 

40,001 บาทข้ึนไป 22 12.9 

Total 170 100.0 
ท่านเป็นแฟนคลับทีม
สโมสรฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
มายาวนานเท่าใด 

น้อยกว่า 5 ปี 28 16.5 
6-10 ปี 72 42.4 
11-15 ปี 33 19.4 
16-20 ปี 18 10.6 
มากกว่า 20 ปี 19 11.2 
Total 170 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงสัดส่วนผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีจํานวน 

112 คน คิดเป็นร้อยละ 65.9 มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3 
รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 40.6 และช่วงอายุที่มีจํานวน
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น้อยที่สุดคือ ช่วงอายุ 51 ปี จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามลําดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 45.9 รองลงมาคือ ค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ส่วนอาชีพที่มีจํานวนน้อยที่สุดคือ ขา้ราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 ตามลําดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญจ่บ
การศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมาคือ มี
การศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และตํ่ากว่าปริญญาตรี 
จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 ตามลําดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 
20,000 บาท จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีจํานวนน้อยที่สุดคือ 
40,001 บาทข้ึนไป จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 ตามลําดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับสโมสรฟุตบอล แมนเชสเตอร ์ยูไนเต็ด 6-10 ปี จํานวน 72 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.2 รองลงมาคือ 11-15 ปี จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 และ 16-20 ปี จํานวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 ตามลําดับ 
 
4.2 ระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
 

ตารางที่ 4.2: แสดงการแจกแจงความถ่ี (จาํนวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
แปลผลของระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

 

 
ประเด็น 

ระดับการการเปิดรับส่ือของแฟนคลับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ค่าเฉล่ีย 

 

ส่วน
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ที่สุด

มาก
ปาน
กลาง

น้อย
น้อย
ที่สุด

ไม่ได้
เปิดรับ

เว็บไซต์ เรดอาร์มี เอฟซี 
www.redarmyfc.com 

26 
(15.3)

42 
(24.7)

52 
(30.6)

15 
(8.8)

4 
(2.4)

31 
(18.2)

2.87 1.637 ปานกลาง

Facebook Fanpage แฟนผี 
Project 

33 
(19.4)

62 
(36.5)

37 
(21.8)

8 
(4.7)

6 
(3.5)

24 
(14.1)

3.21 1.603 มาก 

Facebook Fanpage บอ.บู ๋ 27 
(15.9)

44 
(25.9)

54 
(31.8)

12 
(7.1)

8 
(4.7)

25 
(14.7)

2.97 1.578 ปานกลาง

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : แสดงการแจกแจงความถี่ (จํานวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 
                        การแปลผลของระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์  
                        ยูไนเต็ด 
 

 
ประเด็น 

ระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับ
ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ค่าเฉลี่ย 

 

ส่วน
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน

(SD) 

การ 
แปลผล

 
มาก
ที่สุด

มาก
ปาน
กลาง

น้อย
น้อย
ที่สุด

ไม่ได้
เปิดรับ

Facebook 
FanpageManchester United 
Thailand 

40 
(23.5)

49 
(28.8)

47 
(27.6)

10 
(5.9)

6 
(3.5)

18 
(10.6)

3.31 1.516 มาก 

Facebook FanpageR9 MAN 
UTD 

32 
(18.8)

32 
(18.8)

50 
(29.4)

18 
(10.6)

6 
(3.5)

32 
(18.8)

2.82 1.694 
ปาน
กลาง 

Facebook Fanpage อ่ืน ๆ 20 
(11.8)

50 
(29.4)

58 
(34.1)

14 
(8.2)

6 
(3.5)

22 
(12.9)

2.99 1.472 
ปาน
กลาง 

Instagrammanchestedunited 30 
(17.6)

41 
(24.1)

47 
(27.6)

15 
(8.8)

9 
(5.3)

28 
(16.5)

2.91 1.654 
ปาน
กลาง 

Instagram ของนักฟุตบอล 34 
(20.0)

51 
(30.0)

41 
(24.1)

9 
(5.3)

11
(6.5)

24 
(14.1)

3.09 1.640 มาก 

Twitter Manchester United 
(@ManUtd) 

23 
(13.5)

34 
(20.0)

46 
(27.1)

15 
(8.8)

5 
(2.9)

47 
(27.6)

2.49 1.788 
ปาน
กลาง 

Twitter ของนักฟุตบอล 27 
(15.9)

34 
(20.0)

44 
(25.9)

11 
(6.5)

5 
(2.9)

49 
(28.8)

2.53 1.847 
ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : แสดงการแจกแจงความถ่ี (จาํนวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
การแปลผลของระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด 

 

 
ประเด็น 

ระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับ
ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ค่าเฉลี่ย 

 

ส่วน
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน

(SD) 

การ 
แปลผล

 
มาก
ที่สุด

มาก
ปาน
กลาง

น้อย
น้อย
ที่สุด

ไม่ได้
เปิดรับ

เว็บบอร์ดแฟนแมนย ู 23 
(13.5)

34 
(20.0)

55 
(32.4)

14 
(8.2)

11 
(8.5)

33 
(19.4)

2.68 1.656 ปานกลาง

เว็บบอร์ด manuclub.com 12 
(7.1)

44 
(25.9)

54 
(31.8)

15 
(8.8)

7 
(4.1)

38 
(22.4)

2.56 1.621 ปานกลาง

รายการที่ออกอากาศทาง 
Youtube 

26 
(15.3)

60 
(35.5)

46 
(27.1)

12 
(7.1)

7 
(4.1)

19 
(11.2)

3.17 1.480 มาก 

รายการกีฬาทางวิทยุ 23 
(15.5)

33 
(19.4)

68 
(40.0)

23 
(13.5)

6 
(3.5)

17 
(10.0)

2.96 1.386 ปานกลาง

รายการกีฬาทางโทรทัศน์ 46 
(27.1)

65 
(38.2)

36 
(21.2)

12 
(7.1)

3 
(1.8)

8 
(4.7)

3.68 1.257 มาก 

อ่ืน ๆ 17 
(10.0)

24 
(14.1)

84 
(49.4)

18 
(10.6)

3 
(1.8)

24 
(14.1)

2.78 1.396 ปานกลาง

โดยรวม  2.93 1.241 ปานกลาง
 

ช่วงช้ันของค่าคะแนนคําอธิบายการแปลผล 
0.00 – 1.00 ระดับน้อยที่สุด 
1.01 – 2.00 ระดับน้อย 
2.01 – 3.00 ระดับปานกลาง 
3.01 – 4.00 ระดับมาก 
4.01 – 5.00 ระดับมากที่สุด 



44 

จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า เมื่อพิจารณาในภาพรวม ระดับการการเปิดรับสื่อของแฟน
คลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดมีค่าเฉลี่ย 2.93 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.241 การแปลผลอยู่
ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบย่อย พบว่า 3 อันดับแรก ทีม่ีคะแนนสูงสุด 
ได้แก่ รายการกีฬาทางโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย 3.68 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.241 การแปลผลอยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 2 ได้แก่ Facebook Fanpage Manchester United Thailand มีค่าเฉลี่ย 3.31 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.516 การแปลผลอยู่ในระดับมาก อันดับที่ 3 ได้แก่ Facebook Fanpage แฟน
ผี Project มีคา่เฉลี่ย 3.21ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.603 การแปลผลอยู่ในระดับมาก และ Twitter 
Manchester United (@ManUtd) มีค่าเฉล่ีย 2.49 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.788 การแปลผลอยู่ใน
ระดับปานกลาง 

 

4.3 ระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟตุบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเตด็ 
 

ตารางที่ 4.3 : แสดงการแจกแจงความถ่ี (จาํนวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
แปลผลของระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร ์
ยูไนเต็ด 

 

 
ประเด็น 

ระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟน
คลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ค่าเฉลี่ย 

 

ส่วน
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน

(SD) 

การ 
แปลผล

 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง

น้อย
น้อย
ที่สุด

ไม่ได้
เปิดรับ

ผลการแข่งขัน 76 
(44.7)

59 
(34.7)

26 
(15.3)

3 
(1.8)

2 
(1.2)

4 
(2.4)

4.13 1.069 มากที่สุด

กําหนดการแข่งขัน 61 
(35.9)

53 
(31.2)

44 
(25.9)

4 
(2.4)

1 
(.6) 

7 
(4.1)

3.87 1.190 มาก 

อันดับของทีม 67 
(39.4)

52 
(30.6)

41 
(24.1)

3 
(1.8)

3 
(1.8)

4 
(2.4)

3.97 1.117 มาก 

รูปภาพของนักฟุตบอล 42 
(24.7)

55 
(32.4)

50 
(29.4)

9 
(5.3)

6 
(3.5)

8 
(4.7)

3.55 1.278 มาก 
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(ตารางมีต่อ) 
ตารางที่ 4.3 (ต่อ): แสดงการแจกแจงความถ่ี (จาํนวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ

การแปลผลของระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

 

 
ประเด็น 

ระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟน
คลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ค่าเฉลี่ย 

 

ส่วน
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล 

 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง

น้อย
น้อย 
ที่สุด

ไม่ได้
เปิดรับ

คลิปวิดีโอการแข่งขัน 54 
(31.8) 

57 
(33.5)

47 
(27.6)

6 
(3.5)

 
( ) 

6 
(3.5)

3.83 1.131 มาก 

คลิปวิดีโอ Highlight การ
แข่งขันย้อนหลงั 

61 
(35.9) 

57 
(33.5)

43 
(25.3)

2 
(1.2)

 
( ) 

7 
(4.1)

3.92 1.148 มาก 

คลิปวิดีโอเบ้ืองหลังการ
ซ้อมของนักฟุตบอล 

29 
(17.1 ) 

42 
(24.7 )

59 
( 34.7)

21 
(12.4 )

8 
(4.7)

11 
(6.5 )

3.18 1.343 มาก 

การซื้อขายนักฟุตบอล 43 
(25.3 ) 

47 
(27.6 )

61 
(35.9 )

5 
(2.9 )

5 
(2.9)

9 
( 5.3)

3.54 1.279 มาก 

ติดตามอาการบาดเจ็บ
ของนักฟุตบอล 

33 
(19.4) 

40 
(23.5)

71 
(41.8)

9 
(5.3)

8 
(4.7)

9 
(5.3)

3.32 1.280 มาก 

เร่ืองส่วนตัวของนัก
ฟุตบอล 

34 
(20.0) 

35 
(20.6)

49 
(28.8)

25 
(14.7)

11 
(6.5)

16 
(9.4)

3.05 1.507 มาก 

โดยรวม 3.63 .951 มาก 
 

ช่วงช้ันของค่าคะแนนคําอธิบายการแปลผล 
0.00 – 1.00 ระดับน้อยที่สุด 
1.01 – 2.00 ระดับน้อย 
2.01 – 3.00 ระดับปานกลาง 
3.01 – 4.00 ระดับมาก 
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4.01 – 5.00 ระดับมากที่สุด 
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าเมื่อพิจารณาในภาพรวม ระดับการการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

ของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดมีค่าเฉลี่ย 3.63 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน .951 การแปล
ผลอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบย่อย พบว่า 3 อันดับแรก ทีม่ีคะแนน สูงสุด 
ได้แก่ ผลการแข่งขัน มีค่าเฉลีย่ 4.31 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.069 การแปลผลอยู่ในระดับมากที่สุด 
อันดับที่ 2 ได้แก่ อันดับของทีม มคี่าเฉลี่ย 3.97 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.117 การแปลผลอยู่ในระดับ
มาก อันดับที่ 3 ได้แก่ กําหนดการแข่งขันมคี่าเฉลี่ย 3.87 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.190 การแปลผล
อยู่ในระดับมาก และเรื่องส่วนตัวของนักฟุตบอลมีค่าเฉลีย่ 3.05 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.507 การ
แปลผลอยู่ในระดับมาก 
 
4.4 คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเปน็ ส่งผลตอ่การติดตามขอ้มูลข่าวสาร 

 
ตารางที่ 4.4: แสดงการแจกแจงความถ่ี (จาํนวน) ลักษณะค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ

แปลผลของคุณสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
  

 
ประเด็น 

ระดับการคุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตาม

ข้อมูลข่าวสาร ค่าเฉลี่ย 
 

ส่วน
เบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(SD) 

การ 
แปลผล

 มาก
ที่สุด

มาก
ปาน
กลาง

น้อย
น้อย 
ที่สุด 

ความรวดเร็ว 73 
(42.9)

61 
(35.9)

25 
(14.7)

3 
(1.8)

8 
(4.7)

4.11 1.032 มาก 

ความเที่ยงตรงของข้อมูลข่าวสาร 79 
(46.5)

60 
(35.3)

22 
(12.9)

3 
(1.8)

6 
(3.5)

4.19 .975 มาก 

การมีข้อมูลเจาะลึก 62 
(36.5)

57 
(33.5)

41 
(24.1)

4 
(2.4)

6 
(3.5)

3.97 1.011 มาก 

การมีข้อมูลเปรียบเทียบ 52 
(30.6)

62 
(36.5)

42 
(24.7)

7 
(4.1)

7 
(4.1)

3.85 1.036 มาก 

มีการวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ 52 
(30.6)

61 
(35.9)

43 
(25.3)

7 
(4.1)

7 
(4.1)

3.85 1.038 มาก 
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โดยรวม      3.99 .848 มาก 
ช่วงช้ันของค่าคะแนนคําอธิบายการแปลผล 
1.00 – 1.80 ระดับน้อยที่สุด 
1.81 – 2.61 ระดับน้อย 
2.62 – 3.42 ระดับปานกลาง 
3.43 – 4.23 ระดับมาก 
4.24 – 5.00 ระดับมากที่สุด 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าเมื่อพิจารณาในภาพรวม คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น 

ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดมีค่าเฉลี่ย 3.99 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน .848 การแปลผลอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบย่อย พบว่า 3 
อันดับแรก ที่มคีะแนนสูงสุด ได้แก่ ความเทีย่งตรงของข้อมูลข่าวสารมีคา่เฉลี่ย 4.19 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน .975 การแปลผลอยู่ในระดับมาก รองลงมา ได้แก่ ความรวดเร็วมีค่าเฉลี่ย 4.11 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.032 การแปลผลอยู่ในระดับมาก และการมีข้อมูลเจาะลึกมีค่าเฉลี่ย 3.97 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.011 การแปลผลอยู่ในระดับมาก 

 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

เป็นการทดสอบสมมติฐานด้านข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ กับตัวแปร 3 ตัวแปร ได้แก่ การเปิดรับสื่อ การ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคณุสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของ
แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
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ตารางที่ 4.5: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการเปิดรับสื่อ การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร
ของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

 
 เพศ N Mean S. D t p 

การเปิดรับสื่อ ชาย 112 2.90 1.214 -.553 .581 

หญิง 58 3.01 1.298   
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ชาย 112 3.72 .843 1.782 .076 

หญิง 58 3.45 1.117   
คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ชาย 112 4.09 .719 2.014 .047 

หญิง 58 3.79 1.030   
  
จากตารางที่ 4.5 การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับคุณสมบัติของ

สื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .047) แต่การวิเคราะห์เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการเปิดรับสื่อ และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับ
ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด พบว่า ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ( p = .581 
และ .076) 

สมมติฐานที ่2 บุคคลทีม่ีอายุแตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ ระดับการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับ
ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่แตกต่างกัน มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 4.6: จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ

แตกต่าง ระหว่างอายุกับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และ
คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

 
 N Mean S. D F p 

การเปิดรับสื่อ ตํ่ากว่า 21 ปี 8 3.02 .587 1.217 .306 

21-30 ปี 77 2.81 1.292   

31-40 ปี 69 3.08 1.190   

41-50 ปี 15 2.75 1.390   

51 ปีขึ้นไป 1 5.00 .   

Total 170 2.93 1.241   
การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร 

ตํ่ากว่า 21 ปี 8 3.62 .755 .571 .684 
21-30 ปี 77 3.62 .993   
31-40 ปี 69 3.65 .944   
41-50 ปี 15 3.52 .890   
51 ปีขึ้นไป 1 5.00 .   
Total 170 3.63 .951   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่าง ระหว่างอายุกับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และ
คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับ
ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

 
 N Mean S. D F p 

คุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็น 

ตํ่ากว่า 21 ปี 8 3.70 1.282 1.127 .346 

21-30 ปี 77 3.94 .897   

31-40 ปี 69 4.00 .781   

41-50 ปี 15 4.29 .549   

51 ปีขึ้นไป 1 5.00 .   

Total 170 3.99 .848   
 

จากตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุ กับการเปิดรับสื่อ 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร
ของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด พบว่า ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 (p= .306, .684 และ .346) 

สมมติฐานที ่3 บุคคลทีม่ีอาชีพแตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร และคณุสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่แตกต่างกัน มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างอาชีพกับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และ
คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

 
 N Mean S. D F p 

การเปิดรับสื่อ นักเรียน/นักศึกษา 25 3.20 1.090 3.304 .022 
ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

23 3.50 .723   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

79 2.67 1.328   

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 43 2.97 1.271   

Total 170 2.93 1.241   
การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร 

นักเรียน/นักศึกษา 25 3.77 .751 1.146 .332 
ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

23 3.91 .447   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

79 3.56 1.091   

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 43 3.53 .962   
Total 170 3.63 .951   

คุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็น 

นักเรียน/นักศึกษา 25 4.04 .806 .161 .923 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

23 4.00 .766   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

79 3.94 .944   

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 43 4.04 .742   

Total 170 3.99 .848   
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จากตารางที่ 4.7 การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการเปิดรับสื่อ
พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .022) แต่การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผล
ต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดพบว่า ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p= .332 และ .923) 

 
ตารางที่ 4.8: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการเปิดรับสื่อของแฟน

คลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ด้วยการทดสอบ LSD 
 

การเปิดรับสื่อ Mean 

นักเรียน/
นักศึกษา 

 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

3.20 3.50 2.67 2.97 
นักเรียน/นักศึกษา 3.20     
ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.50 .394    

พนักงานบริษัทเอกชน 2.67 .060 .005*   
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 2.97 .450 .092 .198  

*แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  
จากตารางที่ 4.8 พบว่า บุคคลที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีการเปิดรับสื่อของแฟนคลับ

ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด แตกต่างกับบุคคลที่มอีาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .005)       

สมมติฐานที ่4 บุคคลทีม่ีระดับการศึกษาแตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคณุสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของ
แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่แตกต่างกัน มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 4.9: จํานวน ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับ
ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

 
ระดับการศึกษา N Mean S. D F P 

การเปิดรับสื่อ ตํ่ากว่าปริญญาตรี 27 3.41 1.070 2.721 .069 
ปริญญาตรีหรอื
เทียบเท่า 

113 2.80 1.255   

สูงกว่าปริญญาตรี 30 2.99 1.257   
Total 170 2.93 1.241   

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 27 3.81 .956 1.175 .311 
ปริญญาตรีหรอื
เทียบเท่า 

113 3.55 .978   

สูงกว่าปริญญาตรี 30 3.77 .824   
Total 170 3.63 .951   

คุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็น 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 27 3.95 .858 .537 .586 
ปริญญาตรีหรอื
เทียบเท่า 

113 3.96 .856   

สูงกว่าปริญญาตรี 30 4.14 .820   
Total 170 3.99 .848   

 
จากตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษากับการ

เปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคณุสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูล
ข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด พบว่า ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 (p= .069, .311 และ .586) 
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สมมติฐานที ่5 บุคคลทีม่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับ
ทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่แตกต่างกัน มีรายละเอียดดังน้ี 
  
ตารางที่ 4.10:  จํานวน ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ  
     แตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และ  
     คณุสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทมี 
    ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

 
รายได้ต่อเดือน N Mean S. D F p 

การเปิดรับสื่อ ตํ่ากว่า 20,000 บาท 42 3.06 1.112 3.812 .011* 

20,001-30,000 บาท 70 3.18 1.116   

30,001-40,000 บาท 36 2.72 1.435   

40,001 บาทข้ึนไป 22 2.25 1.285   

Total 170 2.93 1.241   
การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร 

ตํ่ากว่า 20,000 บาท 42 3.76 .865 .902 .441 

20,001-30,000 บาท 70 3.67 .743   

30,001-40,000 บาท 36 3.57 1.218   

40,001 บาทข้ึนไป 22 3.36 1.187   

Total 170 3.63 .951   
คุณสมบัติของสื่อ
ที่มีความจําเป็น 

ตํ่ากว่า 20,000 บาท 42 4.09 .859 .638 .592 
20,001-30,000 บาท 70 4.01 .645   
30,001-40,000 บาท 36 3.96 .997   
40,001 บาทข้ึนไป 22 3.79 1.120   
Total 170 3.99 .848   
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จากตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือน กับ
การเปิดรับสื่อพบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .011) แต่การวิเคราะห์เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อ
ที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
พบว่า ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p= .441 และ .592) 
 
ตารางที่ 4.11:  การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนกับการเปิดรับสื่อ 
    ของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ด้วยการทดสอบ LSD 
 

การเปิดรับสื่อ Mean 
ตํ่ากว่า 

20,000 บาท
20,001-

30,000 บาท
30,001-

40,000 บาท 
40,001 บาท

ขึ้นไป 
3.06 3.18 2.72 2.25 

ตํ่ากว่า 20,000 บาท 3.06     
20,001-30,000 บาท 3.18 .607    
30,001-40,000 บาท 2.72 .225 .068   
40,001 บาทข้ึนไป 2.25 .012* .002* .150  

*แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า บุคคลที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001 บาทข้ึนไป มกีารเปิดรับสื่อ

แตกต่างกับบุคคลที่มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .012 และ .002) 

สมมติฐานที6่ บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับแตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร
ของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่แตกต่างกัน มีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 4.12 :  จํานวน ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความ 
   แตกต่างระหว่างระยะเวลาการเป็นแฟนคลบักับคุณสมบัติการเปิดรับสื่อ การเปิดรับ 
  ข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูล 
  ข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
 

ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ N Mean S. D F p 
การเปิดรับสื่อ น้อยกว่า 5 ปี 28 1.93 1.186 13.948 .000* 

6-10 ปี 72 3.42 1.040   
11-15 ปี 33 3.36 .831   
16-20 ปี 18 2.11 1.143   
มากกว่า 20 ปี 19 2.59 1.400   
Total 170 2.93 1.241   

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร 

น้อยกว่า 5 ปี 28 2.61 1.330 12.587 .000* 
6-10 ปี 72 3.88 .544   
11-15 ปี 33 3.82 .422   
16-20 ปี 18 3.78 .991   
มากกว่า 20 ปี 19 3.70 1.199   
Total 170 3.63 .951   

คุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็น 

น้อยกว่า 5 ปี 28 3.20 1.191 8.782 .000* 

6-10 ปี 72 4.18 .544   

11-15 ปี 33 4.10 .545   

16-20 ปี 18 4.10 .610   

มากกว่า 20 ปี 19 4.14 1.179   

Total 170 3.99 .848   
 

จากตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของระยะเวลาการเป็นแฟน
คลับ กับการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการ
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ติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด พบว่า แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .000, .000 และ .000) 
 
ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาการเป็นแฟนคลับกับ

การเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ด้วยการทดสอบ LSD 
  

การเปิดรับสื่อ Mean 
น้อยกว่า 5 

ปี 
6-10 ปี 11-15 ปี 16-20 ปี 

มากกว่า 20 
ปี 

1.93 3.42 3.36 2.11 2.59 
น้อยกว่า 5 ปี 1.93      
6-10 ปี 3.42 .000*     
11-15 ปี 3.36 .000* .766    
16-20 ปี 2.11 .578 .000* .000*   
มากกว่า 20 ปี 2.59 .041* .003* .016* .180  

*แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า บุคคลที่มีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับน้อยกว่า 5 ปี มีการเปิดรับ
สื่อ แตกต่างกับบุคคลที่มีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 6-10 ปี, 11-15 ปี และมากกว่า 20 ปี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .000, .000 และ .041) 

บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 6-10 ปี มีการเปิดรับสื่อ แตกต่างกับบุคคลที่มี
ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 16-20 ปี และมากกว่า 20 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 (p = 
.000, และ .003) 

บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 11-15 ปี มกีารเปิดรับสื่อ แตกต่างกับบุคคลที่มี
ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 16-20 ปี และมากกว่า 20 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 (p = 
.000, และ .016) 
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ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาการเป็นแฟนคลับกับ
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ด้วยการ
ทดสอบ LSD 

 

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร 

Mean 
น้อยกว่า 5 

ปี 
6-10 ปี 11-15 ปี 16-20 ปี 

มากกว่า 20 
ปี 

2.61 3.88 3.82 3.78 3.70 
น้อยกว่า 5 ปี 2.61      
6-10 ปี 3.88 .000*     
11-15 ปี 3.82 .000* .728    
16-20 ปี 3.78 .000* .653 .877   
มากกว่า 20 ปี 3.70 .000* .386 .601 .749  

*แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่า บุคคลที่มีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับน้อยกว่า 5 ปี มีการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารแตกต่างกับบุคคลที่มีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 6-10 ปี, 11-15 ปี, 16-20 ปี และ
มากกว่า 20 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 (p = .000, .000, .000 และ .000) 
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ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างระยะเวลาการเป็นแฟนคลับกับ
คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็นของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร ์ยูไนเต็ด ด้วย
การทดสอบ LSD 

 

คุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็น 

Mean 
น้อยกว่า 5 

ปี 
6-10 ปี 11-15 ปี 16-20 ปี 

มากกว่า 20 
ปี 

3.20 4.18 4.10 4.10 4.14 
น้อยกว่า 5 ปี 3.20      
6-10 ปี 4.18 .000*     
11-15 ปี 4.10 .000* .613    
16-20 ปี 4.10 .000* .676 .989   
มากกว่า 20 ปี 4.14 .000* .847 .844 .854  

*แตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า บุคคลที่มีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับน้อยกว่า 5 ปี มีคุณสมบัติ

ของสื่อที่มีความจําเป็นแตกต่างกับบุคคลที่มีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 6-10 ปี, 11-15 ปี, 16-20 ปี 
และมากกว่า 20 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .000, .000, .000 และ .000) 
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ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วย Pearson Correlation ระหว่างการเปิดรับสื่อ การ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคณุสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็น 

 

 
การเปิดรับ

สื่อ 
การเปิดรับข้อมูล

ข่าวสาร 
คุณสมบัติของสื่อ
ที่มีความจําเป็น 

การเปิดรับสื่อ Pearson 
Correlation 

1 .700** .496** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 
N 170 170 170 

การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร 

Pearson 
Correlation 

.700** 1 .726** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 
N 170 170 170 

คุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็น 

Pearson 
Correlation 

.496** .726** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  
N 170 170 170 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
จากตารางที่ 4.16 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูล

ข่าวสาร และคณุสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็นด้วย Pearson Correlation พบว่า การเปิดรับสื่อ มี
ความสัมพันธ์กับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ด้วย Pearson 
Correlation = 0.700 การเปิดรับสื่อ มีความสัมพันธ์กับคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ด้วย Pearson Correlation = 0.496 และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 ด้วย Pearson 
Correlation = 0.726  
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บทที่ 5 
สรุปผลอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง การเปิดรับสารของแฟนทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ 

ยูไนเต็ดในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งศึกษาปัจจัยสื่อสงัคมออนไลน์ การเปิดรับสื่อ การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของแฟนทมีฟุตบอลแมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยได้ทําให้ทราบถึงวิธีการสื่อสารในกลุ่มแฟนคลับ
ดังกล่าว และปัจจัยใดส่งผลต่อกลุ่มแฟนคลับในการเลือกรับหรือติดตามข่าวสารต่าง ๆ ซึ่งข้อมูลที่ได้
เป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่สนใจ และสโมสรทีมฟุตบอลต่าง ๆ สามารถนําไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางใน
การสื่อสาร ให้ตรงกับความต้องการของแฟนคลับทีมฟุตบอล 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1) เพ่ือศึกษาการเปิดรับสื่อของประชากรที่มีลักษณะแตกต่างกัน 
2) เพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของประชากรที่มีลักษณะแตกต่างกัน 
3) เพ่ือศึกษาคุณสมบัติของสื่อที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของประชากรที่มีลกัษณะแตกต่าง

กัน 
4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์การเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีกับความพึงพอใจ 

และคุณสมบัติของสื่อที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
 

5.1 สรุปผล 
ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 

65.9 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 45.3 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คดิเป็นร้อยละ 
45.9 การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 66.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.2 และมีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับสโมสรฟุตบอล แมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด 6-10 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.2  

ระดับการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในภาพรวม อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.93 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.241 ระดับการเปิดรับสื่อที่มีคะแนนสูงสุด และ
การแปลผลอยู่ในระดับมาก ได้แก่ รายการกฬีาทางโทรทัศน์ มีค่าเฉลี่ย 3.68 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
1.241 และ Facebook Fanpage Manchester United Thailand มีค่าเฉลี่ย 3.31 ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 1.516 
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ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.63 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน .951 พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มี
คะแนนสูงสุด และการแปลผลอยู่ในระดับมากที่สุด และมาก ได้แก่ ผลการแข่งขัน มีค่าเฉลี่ย 4.31 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.069 และอันดับของทีม มคี่าเฉลี่ย 3.97 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.117 

ระดับคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.99 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
.848 พบว่า คุณสมบัติของสือ่ที่มีความจําเป็น 2 อันดับแรก ที่มคีะแนนสูงสุด และมีการแปลผลอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ความเที่ยงตรงของข้อมูลข่าวสาร มีค่าเฉลี่ย 4.19 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน .975 
อันดับที่ 2 ได้แก่ ความรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ย 4.11 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.032 

แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันด้านเพศ พบว่า 
ระดับคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = 
.047) แต่การเปิดรับสื่อ และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
(p = .581 และ .076) 

แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านอายุ และ
ระดับการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น 
ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p= .306, .684 
และ .346) 

แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้านอาชีพ 
พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูล
ข่าวสารพบว่า ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p= .332 และ .923) แต่การเปิดรับ
สื่อมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .022) และเมื่อทดสอบความแตกต่าง
แบบจับคู่ด้วยการทดสอบ LSD พบว่า บุคคลที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมีระดับการเปิดรับสื่อ 
แตกต่างกับบุคคลที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = 
.005) 

แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ในด้านรายได้
ต่อเดือนพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตาม
ข้อมูลข่าวสาร ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p= .441 และ .592) แต่ พบว่า การ
เปิดรับสื่อมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .011) และเมื่อทดสอบความ
แตกต่างแบบจับคู่ด้วยการทดสอบ LSD พบว่า บุคคลที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001 บาท ขึ้นไปมีการ
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เปิดรับสื่อที่แตกต่างกับบุคคลที่มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .012 และ .002) 

แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันในด้าน
ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ พบว่า การเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็น ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
(p = .000, .000 และ .000) 

บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับน้อยกว่า 5 ปีมีการเปิดรับสื่อ แตกต่างกับบุคคลที่มี
ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 6-10 ปี, 11-15 ปี และมากกว่า 20 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
(p =.000, .000 และ .041) 

บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 6-10 ปี มีการเปิดรับสื่อ แตกต่างกับบุคคลที่มี
ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 16-20 ปี และมากกว่า 20 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 (p = 
.000, และ .003) 

บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 11-15 ปี มีการเปิดรับสื่อ แตกต่างกับบุคคลที่มี
ระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 16-20 ปี และมากกว่า 20 ปี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 (p = 
.000, และ .016) 

บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับน้อยกว่า 5 ปี มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารแตกต่างกับ
บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 6-10 ปี, 11-15 ปี, 16-20 ปี และมากกว่า 20 ปี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  (p = .000, .000, .000 และ .000) 

บุคคลที่มรีะยะเวลาการเป็นแฟนคลับน้อยกว่า 5 ปี มีคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น
แตกต่างกับบุคคลที่มีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ 6-10 ปี, 11-15 ปี, 16-20 ปี และมากกว่า 20 ปี 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 (p = .000, .000, .000 และ .000) 

พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อ
ที่มีความจําเป็น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 (Pearson Correlation = .700 p = .000, และ 
Pearson Correlation = .496, p= .000) และความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสารกับ
คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 (Pearson Correlation = .726 p 
= .000) 

 
5.2 อภิปรายผล 

จากลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนมากเป็นเพศชาย อายุระหว่าง 21-
30 ปี และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า มี
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รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท และมีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับสโมสรฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 6-10 ปี สอดคล้องกับงานวิจัยของสุพจน์ งดงาม (2558) ที่ได้ทําการศึกษาวิจัย
เร่ือง ปัจจัยที่มผีลต่อการจัดการทีมฟุตบอลลีกภูมิภาคดิวิช่ัน 2 กรุงเทพมหานคร และภาคกลาง ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 23–27 ปี สาํเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี เป็นนักฟุตบอล มีประสบการณ์การทํางานเก่ียวกับฟุตบอล ระหว่าง 6–10 ปี และมีรายได้
จากการทํางานในทีมฟุตบอลต่อเดือนที่ 20,001–40,000 บาท 

ระดับการการเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ จงกิตติพงศ์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง เคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาด และคุณภาพความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมยีร์ลีก ผล
การศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  

ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก พบว่าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่มีคะแนนสูงสุด และการแปลผลอยู่ในระดับมากที่สุด 
และมาก ได้แก่ ผลการแข่งขัน และอันดับของทีม รวมทั้งระดับคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น 
ส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก พบว่า คุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น 2 อันดับแรก ทีม่ีคะแนนสูงสุด และมีการแปลผล
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความเที่ยงตรงของข้อมูลข่าวสาร และความรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พรรณพิลาส กลุดิลก (2557) ศึกษาเรื่องความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในสือ่ออฟไลน์ และสื่อออนไลน์
ของวัยรุ่นไทย พบว่า ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง มีความไว้วางใจผู้ส่งสารในสื่อออนไลน์ในระดับสูง 
ซึ่งอาจเกิดจากคุณลักษณะของสื่อออนไลน์ที่ให้ข้อมูลแบบเป็นกันเอง โดยเฉพาะการให้ข้อมูลของกลุ่ม
บล็อกเกอร์ หรือบุคคลทั่วไป ที่ทําใหผู้้บริโภคหรือผู้รับสารรู้สึกว่าเป็นเพ่ือนกัน ก่อให้เกิดความ
ไว้วางใจได้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่มี
ความจําเป็นอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 พบว่าความมีสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
กับคุณสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็น อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐ
วุฒิ จงกิตติพงศ์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด และคุณภาพความสัมพันธ์ของแฟน
ฟุตบอลสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก ผลการศึกษา พบว่า การเปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของ
แฟนฟุตบอลสโมสรไทยพรีเมยีร์ลีก มคีวามสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
สโมสรไทยพรีเมีย์ลีก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 และการเปิดรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของ
แฟนสโมสรไทยพรีเมีย์ลีก มคีวามสัมพันธ์กับคุณภาพความสัมพันธ์ของแฟนสโมสรไทยพรีเมีย์ลีก ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
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ผลจากการวิจยัคร้ังน้ี ผู้ทําการวิจัยมีความเห็นว่าการติดตามข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ในภาพรวมน้ัน ข้อมลูข่าวสารต้องมีความเที่ยงตรง และเช่ือถือได้ ใน
ส่วนเน่ือหาที่แฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด จะให้ความสนใจมากคือ ผลการแข่งขัน 
และอันดับของทีมเป็นหลัก 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรับการเอาผลวิจัยไปประยุกต์ใช้  

1) สื่อควรเพ่ิมกลุม่เป้าหมาย โดยเพ่ิมความสําคัญไปที่เพศหญิง วัยรุ่น ผูท้ีจ่บการศึกษาใน
ระดับมัธยม กลุ่มอาชีพอ่ืน ที่ไม่ใช่พนักงานบริษัทเอกชน ผู้ที่มีรายได้ไมม่าก เป็นกลุ่มวัยทํางาน และ
กลุ่มคนที่พ่ึงเขา้มาเป็นแฟนคลับไม่เกิน 5 ปี ให้มากข้ึน เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มบุคคล
ดังกล่าวยังมีสัดส่วนความสนใจที่น้อยอยู ่

2) สื่อโทรทัศน์ยังคงเป็นสื่อหลักในการติดตามของแฟนคลับเป็นลําดับต้น ๆ ฉะน้ันสื่อต้อง
คํานึงถึงถึงความเที่ยงตรงของข้อมูลข่าวสาร ความรวดเร็ว ให้ความสําคัญกับการรายงานผลการ
แข่งขัน และอันดับของทีม เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อหลักในการติดตามของแฟน
คลับ 

3) สื่อควรเพ่ิมกลุม่เป้าหมายโดยเพ่ิมความสําคัญไปที่กลุม่อาชีพ ข้าราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ ให้มากข้ึน เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มดังกล่าวยังมีการเปิดรับสื่อที่น้อยอยู่ 

4) สื่อควรเพ่ิมกลุม่เป้าหมายโดยเพ่ิมความสําคัญไปที่บุคคลที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001 บาท
ขึ้นไป ให้มากข้ึน เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มดังกล่าวยังมีการเปิดรับสื่อที่น้อยอยู่ 

5) สื่อควรเพ่ิมกลุม่เป้าหมายโดยเพ่ิมความสําคัญไปที่บุคคลที่มีระยะเวลาการเป็นแฟนคลับ
น้อยกว่า 5 ปีและบุคคลทีม่ีระยะการเป็นแฟนคลับนามมากว่า 16 ปี ให้มากข้ึน เน่ืองจากผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มดังกล่าวยังมีการเปิดรับสื่อ การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และคุณสมบัติของสื่อที่ยังน้อยอยู่ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการทําวิจัยครั้งต่อไป 

1) ในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปควรเพ่ิมขอบเขตของประชากรให้กว้างขึ้น นอกเหนือจาก ใน
เขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

2) ในการจะศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปควรเพ่ิมข้อคําถาม สถานภาพการสมรส และข้อคําถามที่
เก่ียวกับประสบการณ์จริงของการชมการแข่งขันของทีมทีช่ื่นชอบ 

3) ในการจะศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปควรเพ่ิมแนวคิดเก่ียวกับ ความผูกพันกับสโมสรฟุตบอลของ
แฟนคลับ 

4) ในการจะศึกษาวิจัยคร้ังต่อไปควรเพ่ิมแนวคิดเก่ียวกับ พฤติกรรมความต้ังใจที่จะติดตาม
ผลงานของทีมฟุตบอลของแฟนคลับ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง การเปิดรับสื่อ และ ความพึงพอใจ ของแฟนคลบัทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร  
แบบสอบถามชุดน้ี ใช้เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาวิจัย เร่ือง “การเปิดรับสารของ

แฟนคลับทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
ซึ่งแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 6 ตอน ดังน้ี  

ตอนท่ี 1 ข้อมลูของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 การเปิดรับสื่อของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
ตอนท่ี 3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับสโมสรฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
ตอนท่ี 4 คณุสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็นส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
ตอนท่ี 6 ความพึงพอใจการสื่อสารของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
ตอนท่ี 6 ความผูกพันของแฟนคลับสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริง

มากที่สุด โดยที่ข้อมูลของท่านจะถูกนําใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   
             นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ตอนท่ี 1 ข้อมลูพ้ืนฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในตัวเลือกที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
 1) ชาย     2) หญิง 
 3) อ่ืนๆ 
2. อายุ   

1) ตํ่ากว่า 21 ปี    2) 21 – 30 ปี 
3) 31 – 40 ปี     4) 41 – 50 ปี 
5) 51 ปี ขึ้นไป 

3. อาชีพ 
1) นักเรียน/นักศึกษา   2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ                
3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว                    

 5) อ่ืนๆ  โปรดระบุ ……………………………    
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4. ระดับการศึกษา               
1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี                 2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า            
3) สูงกว่าปริญญาตรี   

5. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 
1) ตํ่ากว่า 20,000 บาท   2) 20,000 – 30,000 บาท 
3) 30,001 – 40,000 บาท   4) 40,001 บาท ขึ้นไป   
 

6. ท่านเป็นแฟนคลับทีมสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดมายาวนานเท่าได 
1) น้อยกว่า 5 ปี 
2) 6 – 10 ปี 
3) 11 – 15 ปี 
4) 16 – 20 ปี 
4) มากกว่า 20 ปี 
 

ตอนท่ี 2 การเปิดรับสื่อของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในตัวเลือกที่ตรงกับคําตอบของท่านมากที่สุด 
 

ท่านเปิดรับสื่อเกี่ยวกับทีมฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดผ่านสื่อเหล่าน้ีมากน้อย

เพียงใด 

ระดับการเปิดรับ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ไม่ได้
เปิดรับ

(0) 
เว็บไซต์ เรดอาร์มี เอฟซี  
www.redarmyfc.com 

      

Facebook Fanpage แฟนผ ีProject       
Facebook Fanpage บอ.บู๋       
Facebook Fanpage Manchester United 
Thailand 

      

Facebook Fanpage R9 MAN UTD       
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ท่านเปิดรับสื่อเกี่ยวกับทีมฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดผ่านสื่อเหล่าน้ีมากน้อย

เพียงใด 

ระดับการเปิดรับ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ไม่ได้
เปิดรับ

(0) 
Facebook Fanpage อ่ืนๆ......       
Instagram manchestedunited       
Instagram ของนักฟุตบอล       
Twitter Manchester United (@ManUtd)       
Twitter ของนักฟุตบอล       
เว็บบอร์ดแฟนแมนย ู       
เว็บบอร์ด manuclub.com       
รายการที่ออกอากาศทาง Youtube       
รายการกีฬาทางวิทยุ       
รายการกีฬาทางโทรทัศน์       
อ่ืน......       

 
ตอนท่ี 3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของแฟนคลับทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในตัวเลือกที่ตรงกับคําตอบของท่านมากที่สุด 
 

ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ีเก่ียวกับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดมากน้อย

เพียงใด 

ระดับการเปิดรับ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ไม่ได้
เปิดรับ

(0) 
ผลการแข่งขัน       
กําหนดการแข่งขัน       
อันดับของทีม       
รูปภาพของนักฟุตบอล       
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ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ีเก่ียวกับทีม
ฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดมากน้อย

เพียงใด 

ระดับการเปิดรับ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ไม่ได้
เปิดรับ

(0) 
คลิปวิดีโอการแข่งขัน       
คลิปวิดีโอ Highlight การแข่งขันย้อนหลัง       
คลิปวิดีโอเบ้ืองหลังการซ้อมของนักฟุตบอล       
การซื้อขายนักฟุตบอล       
ติดตามอาการบาดเจ็บของนักฟุตบอล       
เร่ืองส่วนตัวของนักฟุตบอล       

 
ตอนท่ี 4 คณุสมบัติของสื่อที่มีความจําเป็นส่งผลต่อการติดตามข้อมูลข่าวสาร 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในตัวเลือกที่ตรงกับคําตอบของท่านมากที่สุด 
 

คุณสมบัติของสื่อข้อใดที่ท่านคิดว่ามีความจําเป็นทําให้
ท่านอยากติดตามข้อมูลข่าวสาร 

ระดับความสําคัญ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ความรวดเร็ว      
ความเที่ยงตรงของข้อมูลข่าวสาร      
การมีข้อมูลเจาะลึก      
การมีข้อมูลเปรียบเทียบ      
มีการวิเคราะห์จากผู้เช่ียวชาญ      
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ตอนท่ี 5 ความพึงพอใจการสื่อสารของแฟนคลับทีมฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในตัวเลือกที่ตรงกับคําตอบของท่านมากที่สุด 
 

ท่านมีความพึงพอใจข่าวสารเกี่ยวกับทีมฟุตบอล 
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด ผ่านสื่อเหล่าน้ีมากน้อยเพียงใด 

ระดับความพึงพอใจ 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ท่านรู้สึกพึงพอใจกับข่าวสารของสโมสรฟุตบอล
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดที่เผยแพร่ผ่านสื่อ Facebook 
Fanpage 

     

ท่านรู้สึกพึงพอใจกับข่าวสารของสโมสรฟุตบอล
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดที่เผยแพร่ผ่านสื่อโทรทัศน์ 

     

ท่านมีความพึงพอใจในการรบัข้อมูลข่าวสารของสโมสร 
ในสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ อาทิ นิตยสารกีฬา หนังสือพิมพ์กีฬา 
โปสเตอร์ ใบปลิว ฯลฯ 

     

ท่านรู้สึกพึงพอใจต่อการใช้สื่อออนไลน์ของสโมสรฯ       
ท่านมีความพึงพอใจต่อข้อมูลข่าวสารที่เผยแพร่ทางสื่อ
วิทยุ 
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ตอนท่ี 6 ความผูกพันที่มีต่อทีมฟุตบอล แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในตัวเลือกที่ตรงกับคําตอบของท่านมากที่สุด 

5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ท่านมีความผูกพันที่มีต่อ 
สโมสรฟุตบอล แมนเชสเตอร ์ยูไนเต็ดน้อยเพียงใด 

ระดับความผูกพัน 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ความมั่นใจ (Confidence)      
สโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดมีความน่าเช่ือถือ      
ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด      
สโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด เป็นทีมที่มี
ประวัติยาวนาน 

     

สโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดเป็นทีมที่ดีที่สุดใน
ความคิดของท่าน 

     

ความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity)      
ท่านเป็นแฟนคลับของสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ดโดยไม่เปลี่ยนใจ 

     

ท่านติดตามข่าวสารของสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด อย่างสม่ําเสมอ 

     

ท่านมักจะติดตามข้อมูลข่าวสารจากหลายแหล่งอย่าง
ละเอียดถ่ีถ้วน 

     

ความภูมิใจ (Pride)      
ท่านภูมิใจที่เป็นส่วนหน่ึงของแฟนคลับสโมสรฟุตบอล      
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ท่านมีความผูกพันที่มีต่อ 
สโมสรฟุตบอล แมนเชสเตอร ์ยูไนเต็ดน้อยเพียงใด 

ระดับความผูกพัน 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

น้อย
(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 
ท่านภูมิใจกับผลงานของสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด 

     

ท่านมักจะสนทนากับแฟนคลับคนอ่ืนทุกคร้ังที่มีโอกาส      
ท่านมักจะแสดงออกให้คนอ่ืนรู้ว่าท่านเป็นแฟนคลับ
สโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด 

     

ความหลงใหล (Passion)      
ท่านรู้สึกผูกพันกับสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด      
ท่านมักจะสวมเสื้อทีมสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ 
ยูไนเต็ด อยู่เสมอ 

     

ท่านมักจะสะสมของที่ระลึกของทีมสโมสรฟุตบอล
แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด เมื่อมีโอกาส 

     

ท่านมักจะหาโอกาสชมการแข่งขันของทีมทกุครั้งถ้า
เป็นไปได้ 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อ – นามสกุล จุฑารพ พงษ์ภุมมา 
อีเมล jutharop.allin@gmail.com 
ประวัติการศึกษา  
 ปริญญาตรี บรกิารธุกิจ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
ประสบการณท์ํางาน  

บริษัท เอซสุ(ประเทศไทย) จาํกัด – ตําแหน่ง Channel  
Executive (2561 – ปัจจุบัน) 
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จํากัด (มหาชน) – ตําแหน่ง Corporate  
Channel Sale (2559 – 2561) 
บริษัท สยามยีเอสเซลล ์จํากัด – ตําแหน่ง Sale Modern trade (2554 –  
2559) 

 
 

 
 








