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บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ท่ีมีต่อ

แฟนคลับในการรับชมการแข่งขันฟุตบอล และศึกษาแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา ภาพลักษณ์ของสโมสร
ฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ที่มีต่อแฟนคลับในการรับชมการแข่งขันฟุตบอล โดยจําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสมาชิกทีมสโมสร โดยวิธีการวิจัยแบบเชิงสํารวจและใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 300 คน นําผลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติโดยหา
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพ
โสด จบระดับการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท และส่วนใหญ่ไม่มีบัตรสมาชิกของทีมสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ส่วนภาพลักษณ์ของสโมสร
ฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ที่มีต่อแฟนคลับในการรับชมการแข่งขันฟุตบอล ผู้ตอบแบบอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากซ่ึงมีค่าโดยเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.62 โดยด้านบริหารจัดการองค์กร พบว่า สโมสรมี
ระบบการบริหารจัดการท่ีดี และด้านสินค้าและบริการ พบว่า มีสินค้าให้เลือก อย่างหลากหลาย มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด รองมาคือ ด้านราคา ด้านบุคคล ด้านราคา และด้านคุณภาพ ตามลําดับ 
 
คําสําคัญ : ภาพลักษณ์องค์กร สโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี 
 
Abstract 

The purpose of this research is to study the image of Samut Prakan football club's 
football fans. And to study the ways to improve the image of Samut Prakan FC football fans 
to watch football. By gender, age, marital status, education, occupation, income and club 
members. The survey method was used to collect data. From the sample of 300 people, 
the result was obtained. Statistical analysis by mean standard deviation. The research found 
that mostly male. Age between 31-40 years old. Single status. Bachelor degree. Mostly 
commercial/private business. Monthly income is 10,001-20,000 baht, and most of them do 
not have membership cards of Samutprakarn FC. The image of Samut Prakan FC on the fans 
to watch the football match. Most respondents had a high level of feedback, with an 
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average of 3.62. Management found that the club had a good management system. And 
products and services are available to choose. Variety the secondary meanings are price, 
price and quality. 
 
Keywords : Corporate Image, Samut Prakan Football Club 
 
บทนํา 
 ปัจจุบันน้ีธุรกิจฟุตบอลอาชีพในประเทศไทยเร่ิมได้รับความนิยมเพิ่มมากข้ึนจะเห็นได้จากการท่ีมีผู้ชม
การแข่งขันฟุตบอลอาชีพเพ่ิมสูงข้ึนและนับได้ว่าเป็นปรากฏการณ์ท่ีแทบจะไม่เคยเกิดข้ึนเลยในอดีต ซ่ึง
บางคร้ังจํานวนผู้เล่นอาจจะมากกว่าจํานวนผู้ชมด้วยซํ้า ท่ีจริงแล้วกีฬาฟุตบอลเป็นกีฬายอดนิยมของคนไทยมา
ช้านานแล้ว เพียงแต่ว่าแฟนบอลไทยส่วนใหญ่นั้นมักจะนิยมการชมและการเชียร์ฟุตบอลต่างประเทศมากกว่า
จะสนใจการแข่งขันฟุตบอลภายในประเทศไทย ในช่วงต่อมารัฐบาล และองค์กรเอกชน ได้มีความพยายามใน
การสร้างกระแสการเชียร์ฟุตบอลไทยมากข้ึน โดยมีนโยบายสนับสนุนผ่านการให้งบประมาณต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นรูปแบบของการเป็นสปอนเซอร์ให้กับสโมสรฟุตบอลต่าง ๆ จึงทําให้สโมสรหลาย ๆ แห่งเร่ิมมีกําลังในการ
ซ้ือนักฟุตบอลท่ีมีความสามารถสูงเข้ามาสู่ทีมไม่ว่าจะเป็นนักฟุตบอลต่างชาติ หรือนักฟุตบอลต่างชาติ หรือนัก
ฟุตบอลมืออาชีพเข้าร่วมแข่งขันทําให้ฟุตบอลไทยน่าดูมากข้ึน และเร่ิมทําให้คุณภาพของเกมการแข่งขันเร่ิมมี
สูงข้ึน อีกปัจจัยหนึ่งที่ทําให้ฟุตบอลไทยเกิดความเปลี่ยนแปลงข้ึนคือการที่ Asian Football Confederation 
(AFC) ซ่ึงเป็นหน่วยงานนานาชาติที่ควบคุมดูแลการแข่งขันฟุตบอลในทวีปเอเชีย ในการบริหารการตลาด 
การเงิน และต้ังกฎระเบียบว่าด้วยความเป็นสโมสรฟุตบอลอาชีพที่สมบูรณ์แบบทําให้สโมสรฟุตบอลต้องจัดตั้ง
บริษัท ไทยลีก จํากัด ข้ึนมาเพื่อดําเนินการจัดการแข่งขันฟุตบอลลีกภายในประเทศให้เป็นฟุตบอลอาชีพส่งผล
ให้ฟุตบอลไทยมีความสนใจที่จะเข้าร่วมการแข่งขัน เม่ือกระแสความนิยมในฟุตบอลไทยเพิ่มมากข้ึนทําให้
สโมสรฟุตบอลในประเทศไทยต่างมีความกระตือรือร้นท่ีจะมีส่วนร่วมในการแข่งขันฟุตบอล ซ่ึงแต่ละสโมสรจึง
ยอมลงทุนที่จะซ้ือตัวนักกีฬาใหม่ ๆ เข้ามาเล่นในสโมสรจนลืมมองไปว่า นักฟุตบอลท่ีดึงตัวเข้ามายังมีปัญหาใน
เร่ืองความเป็นมืออาชีพการทุ่มเทจิตวิญญาณในเร่ืองของการเล่นฟุตบอลแบบอาชีพท่ีแท้จริง นักกีฬารุ่นใหม่มี
ความหลงใหลในชื่อเสียงและความโด่งดัง จนลืมตัวว่าเป็นนักกีฬาแล้วต้องทําหน้าท่ีเป็นนักกีฬา 
 การบริหารการจัดการเป็นสิ่งสําคัญที่สโมสรฟุตบอลจะต้องให้ความสําคัญเพราะสโมสรฟุตบอลอาชีพ
ในประไทยจะประสบความสําเร็จหรือประสบความล้มเหลวข้ึนอยู่กับการจัดการบริหารการจัดการ ดังนั้นหาก
ปราศจากการจัดการท่ีดีแล้ว สโมสรฟุตบอลก็จะมีความเสียงท่ีจะทําให้ไม่สามารถอยู่รอดได้ในระยะยาว ดังนี้  
 1. บริหารจัดการโครงสร้างการบริหารงานได้ดี สโมสรฟุตบอลก็จะมีการพัฒนาได้ดีข้ึนแต่ในปัจจุบัน
สโมสรต่างๆ ยั งไม่ มีความเป็นอาชีพเต็ม ตัว เนื่ องจากสมาพันธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย Asian Football 
Confederation (AFC) ได้มีกฎระเบียบว่าด้วยความเป็นสโมสรฟุตบอลอาชีพที่สมบูรณ์แบบ จึงทําให้สโมสร
ฟุตบอลต่าง ๆ ไม่สามารถปรับตัวได้ทันจึงต้องทําการขายทีมหรือยุบทีมไป ซ่ึงหลังจากมีการเปลี่ยนแปลง
สโมสร ต่าง ๆ การบริหารจัดการท่ีเป็นอาชีพมากข้ึนจัดการแข่งขันกันและนําเสนอรูปแบบการบริหารจัดการ
สโมสรฟุตบอลการกระจายตัวไปต่างจังหวัดทําให้ลีกของประเทศไทยกลับมาเร่ิมต้นได้รับกระแสความนิยม
อย่างมากอีกคร้ัง 
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 2. การรับรู้ของแฟนบอลซ่ึงจะเป็นคนในพ้ืนจังหวัดสมุทรปราการเป็นส่วนใหญ่ และมีแฟนบอล
บางส่วนเร่ิมเชียร์ตั้งแต่สโมสรฟุตบอลสมุทรปราการก่อตั้งข้ึน ซ่ึงแต่ก่อนแฟนบอลท่ีติดตามเชียร์สโมสรยัง
กระจัดกระจาย ไม่มีการรวมตัวกันก่อตั้งเป็นกลุ่ม ต่างคนต่างเชียร์ ใส่เสื้อคนละสีเข้ามาเชียร์ในสนามแข่งขันจึง
ไม่มีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ดังน้ัน เพ่ือให้เกิดการรวมกลุ่มของแฟนบอลในจังหวัดสมุทรปราการ ที่ต่างก็
มีความรักและความทุ่มเทให้กับสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ จะเห็นได้จากการติดตามเชียร์สโมสรในทุกเกม
การแข่งขัน มีการทําอุปกรณ์ในการเชียร์กันเอง เป็นต้น โดยสโมสรได้เปิดโอกาสให้แฟนบอลทุกคนเข้ามาเป็น
ส่วนหนึ่งของสโมสรและรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันกับสโมสร ด้วยการให้มีส่วนร่วมในการช่วยกันคิดเพลง
เชียร์ รูปแบบการเชียร์ ส่วนสโมสรจะให้การสนับสนุนด้านอุปกรณ์การเชียร์ อํานวยความสะดวกในการ
เดินทาง และมอบสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้ เช่น ส่วนลดในการซ้ือตั๋ว ได้มีการพบปะสังสรรค์กับนักฟุตบอล เป็นต้น 
ซ่ึงสิ่งเหล่านี้ ถือเป็นจุดเร่ิมต้นที่สโมสรสมุทรปราการ เอฟซี ได้ทําเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนคลับ
นั่นเอง 
 ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะทําการศึกษาถึงระดับภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ท่ีมีต่อ
แฟนคลับในการรับชมการแข่งขันฟุตบอล เพื่อนําผลการวิจัยใช้ในการวางแผน ปรับปรุง พัฒนา สโมสรฟุตบอล
สมุทรปราการ เอฟซี ให้มีประสิทธิภาพมายิ่งข้ึน 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดับภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ที่มีต่อแฟนคลับในการรับชม
การแข่งขันฟุตบอล 
 2. เพ่ือศึกษาแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา ภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ที่มี
ต่อแฟนคลับในการรับชมการแข่งขันฟุตบอล 
 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
Kotler (2000) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความ

ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งหน่ึงสิ่งใดซ่ึงทัศนคติ และการกระทําใดๆ ท่ีคนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเก่ียวพันกัน
อย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 

Wongmonta (2000) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์เป็นผลรวมระหว่างข้อเท็จจริง (Objective 
Facts) กับการประเมินส่วนตัว (Personal Judgment) แล้วกลายเป็นภาพที่ฝั่งใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลซ่ึงอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได้เพราะว่าภาพลักษณ์นั้นไม่ใช่เร่ืองของข้อเท็จจริงเพียง
อย่างเดียว แต่ยังเป็นเร่ืองของการรับรู้ที่บุคคลนําเอาความรู้สึกสเวนตัวเข้าไปปะปนอยในข้อเท็จจริงด้วย 

Lapirattanakul (2006) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพลักษณ์ในใจของคนเราอาจจะเป็นภาพท่ี
มีต่อสิ่งชีวิต หรือสิ่งท่ีไม่มีชีวิตก็ได้เช่น ภาพที่มีต่อบุคคล องค์กรสถาบัน หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สร้างให้เกิดข้ึนแก่
จิตใจเราหรืออาจเป็นภาพที่ เรานึกสร้างเองได้" ภาพลักษณ์นั้นมีความสําคัญต่อการประชาสัมพันธ์มาก 
เนื่องจากการประชาสัมพันธ์เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกัน ภาพลักษณ์และเป็นงานที่มีส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ
หน่วยงาน สถาบัน หรือองค์กร ให้มีภาพลักษณ์ที่ดีต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชน เพื่อชื่อเสียงและความ
ศรัทธาจากประชาชนท่ีมีต่อองค์กรหรือสถาบัน 
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Boulding (1975) ได้ให้องค์ประกอบของภาพลักษณ์ไว้ว่า องค์ประกอบของภาพลักษณ์ อาจแยกได้
เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนจะมีความเก่ียวข้องเป็นปฏิสัมพันธ์ต่อกันไม่สามารถ
แยกเป็นส่วน ๆ ได้อย่างเด็ดขาดดังนี้ 

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เป็นสิ่งท่ีบุคคลจะได้
จากการสังเกตโดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตน้ันจะเป็นสิ่งที่นําไปสู่การรับรู้ (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรู้น้ันเอง ซ่ึง
อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิดหรือวัตถุสิ่งของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ โดย
ผ่านการรับรู้น้ี 

2. องค์ประกอบเชิงเรียนรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่ เป็นความรู้เก่ียวกับ
ลักษณะประเภทคุณสมบัติ (Attribute) ความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ท่ีได้จากการสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู้ 

3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวกับความรู้สึกของ
บุคคลที่มีต่อส่ิงต่าง ๆ เป็นสิ่งท่ีเก่ียวพันกับความรู้สึกผูกพัน ยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 

4. องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) ได้แก่ ภาพลักษณ์ที่เก่ียวกับความมุ่งหมาย
หรือเจตนาที่จะเป็นแนวทางปฏิบัติตอบโต้สิ่งเร้านั้นอันเป็นผลของปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้
และเชิงความรู้สึก 

Pravichai (2002) กล่าวถึง แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีการสร้างภาพลักษณ์เป็นวิธีการที่เป็นพลัง
ร่วมในการส่งเสริมการตลาดขององค์กร ไปสู่ผู้ใช้บริการเป้าหมาย โดยแบ่งออกเป็น 3 ข้ันตอน ได้แก่ 

1. การให้ข่าวสารข้อมูล (Informing) องค์กรธุรกิจในปัจจุบันนั้นได้ใช้กิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์
มากยิ่งข้ึน การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างความเชื่อถือได้ดีและมีความยืดหยุ่นสูง โดยอาจจะถ่ายทอด
ผ่านกิจกรรมพิเศษ การรณรงค์ เพื่อบ่งบอกข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น ให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบข่าวสาร 
ได้รู้จักกับผู้ผลิตสินค้าจากนั้นจึงจัดการเปิดตัวสินค้า แล้วจึงทําโฆษณาสินค้าผ่านสื่อต่าง ๆ เห็นได้ว่าการ
ประชาสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์แรกทางการตลาดเพ่ือให้พลังทางการตลาดสามารถแทรกแซงเข้าสู่ตลาดเป้าหมาย
ได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งกว่าท่ีจะใช้กิจกรรมทางการโฆษณาและส่งเสริมการขายเพียงอย่างเดียว 

2. โน้มน้าวชักจูง (Persuading) การโน้มน้าวชักจูง แม้ว่าองค์กรธุรกิจจะมุ่งหวังกระตุ้นการบริโภค
หรือการับชม แต่โดยแท้จริงแล้วข้ันการชักจูงใจมิได้มีความพยายามท่ีจะทําให้มีการตอบสนองในแง่การบริโภค
หรือการรับชมทันที แต่จะพยายามสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตัวผลิตภัณฑ์และองค์กรผู้ผลิต เพ่ือให้ผลิต เพื่อให้
มีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการบริโภคหรือการรับชมในระยะยาวของประชาชน ดังนั้นการประชาสัมพันธ์จึงเข้า
ไปมีส่วนในการโน้มน้าวชักจูง โดยการเผยแพร่ข่าวสารขององค์กร วัตถุประสงค์ นโยบาย และกิจกรรมอันเป็น
ประโยชน์เพื่อก่อให้เกิดความรู้สึกนึกคิดที่ดีส่งผลไปถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือบริการที่องค์กรผลิตข้ึน ซ่ึง
ผู้ใช้บริการในปัจจุบันไม่ได้บริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการส่วนตัวเท่านั้น แต่จะมอง
ไปถึงคุณค่าว่าสอดคล้องกับกระแสค่านิยมของสิ่งแวดล้อมและสังคมดังน้ันการทําให้สายสัมพันธ์สนิทแนบแน่น
ได้ จําเป็นต้องทําให้ลูกค้ามองเห็นความเชื่อมโยงและเก่ียวพันของไตรมิตร ได้แก่ ผู้บริโภค องค์กร และสังคม 

3. เตือนความจํา (Reminding) การเตือนความจํานั้นมีจุดประสงค์เพ่ือพยายามรักษา ชื่อ ตรา 
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริการให้คงอยู่กับความนึกคิดของประชาชนในความทรงจําตลอดเวลา นิยมใช้
ในช่วงที่ผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันเป็นที่รู้จักยอมรับของประชาชนแล้วจะทําให้ประชาชนบริโภคหรือใช้สินค้า
และบริการยี่ห้อน้ันต่อไป 

Wongmonta (2000) ได้กล่าวว่า กิจการของหน่วยงาน องค์กร หรือคณะบุคคลจะประสบ
ความสําเร็จได้ต้องอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงาน องค์กร หรือคณะบุคคลอ่ืนด้วย ซ่ึงความร่วมมือจะเกิดข้ึน
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ก็ต่อเม่ือภาพลักษณ์ของหน่วยงาน องค์กร หรือคณะบุคคลนั้นๆดีพอที่จะทําให้ผู้อ่ืนให้ความร่วมมือ ดังนั้น 
ภาพลักษณ์จึงมีความสําคัญ และมีผลอย่างมากต่อความสําเร็จซ่ึงสามารถแบงความสําคัญของภาพลักษณ์ได้
เป็น 2 ประเด็น ดังนี้ 

1. ด้านจิตวิทยาภาพลักษณ์เปรียบเสมือนหางเสือท่ีกําหนดทิศทางพฤติกรรมของปัจเจกชนที่มีสิ่ง
ต่างๆรอบตัวของบุคคลน้ัน ถ้าบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็มีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรม
เชิงบวกออกมาแต่ถ้าบุคคลนั้นมีภาพลักษณ์เชิงลบต่อสิ่งใดส่ิงหนึ่งก็มีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมเชิงลบ
ออกมาด้วยเช่นกัน และที่สําคัญคือภาพลักษณ์ยังก่อให้เกิดอคติอีกด้วย กล่าวคือ หากมองว่าอะไรเป็นสิ่งดีทุก
สิ่งทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับสิ่งเหล่านั้นก็จะถูกมองว่าเป็นสิ่งดีไปด้วย แม้แต่สิ่งที่ไม่ดีก็มองว่าดีแต่ในทางกลับกัน
ถ้ามองว่าอะไรเป็นสิ่งไม่ดีทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับสิ่งน้ันก็จะไม่ดีไปหมด แม้แต่สิ่งท่ีดีก็อาจจะเกิดคําถาม
ข้ึนในใจว่าดีจริงหรือไม่ 

2. ด้านธุรกิจภาพลักษณ์ในด้านนี้ถือว่าเป็นคุณค่าเพ่ิม (Value Added) ท่ีมีให้กับสินค้าและองค์กร ซ่ึง
ถือว่าเป็นผลประโยชน์เชิงจิตวิทยาที่มีอยู่ในตัวสินค้าท่ีทําให้ตัวสินค้าหลายชนิดสามารถตั้งราคาได้สูงกว่า
คุณภาพทางกายภาพ กล่าวคือ ภาพลักษณ์กลายเป็นศาสตร์หนึ่งทางการตลาดท่ีนํามาใช้ในการประชาสมพันธ์
สินค้า โดยมุ่งที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสํานักหอสมุดกลางสินค้าเพื่อให้สามารถตั้งราคาสินค้าให้สูงข้ึนได้
โดยท่ีผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าแพงแต่กลบมองว่าเป็นสินค้าที่คุ้มค่ากับราคา ซ่ึงไม่ได้หมายถึงความคุ้มค่าทางด้าน
กายภาพ แต่หมายถึงความคุ้มค่าทางด้านความรู้สึกของผู้บริโภค 

2. แนวคิดเกี่ยวกับแฟนคลับ 
Titapiwatanakul (2009) กล่าวว่า ผู้ส่งสารจึงต้องตระหนักถึงแฟนคลับว่าจะมีการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารที่แตกต่างกัน และจะส่งผลถึงความพึงพอใจและพฤติกรรมที่แตกต่างกันด้วย โดยผู้ส่งสารจําเป็นต้อง
วิเคราะห์ถึงลักษณะประชากรของแฟนคลับเพื่อจะทําให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพ ดังนี้ 

1. อายุ อายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให้ผู้รับสารเข้าใจเหตุการณ์ต่าง ๆ ได้ดีข้ึน และแตกต่างกันโดยข้ึนอยู่
กับประสบการณ์ที่ได้ รับ ความคิดและพฤติกรรม (Satavatin, 1998) เม่ือผู้ รับสารมีอายุมากข้ึนทําให้มี
พฤติกรรมที่ตอบสนองต่อการสื่อสารแตกต่างจากเดิมและเปลี่ยนแปลงไปเร่ือย ๆ โดยจะมีกระบวนการทาง
ความคิดที่มีความระมัดระวังมากข้ึน 

2. รายได้ รายได้เป็นปัจจัยที่แสดงถึงวัฒนธรรม ค่านิยม ทัศนคติ เป้าหมาย พฤติกรรม โดยผู้รับสารท่ี
มีรายได้แตกต่างกัน มีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงแตกต่างกัน 

3. อาชีพ อาชีพของผู้รับสารแต่ละคนแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ซ่ึงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติและพฤติกรรม มีผลทําให้มีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ความคิด ค่านิยม และความสนใจแตกต่างกัน
ไป อีกท้ังยังสามารถบอกถึงลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลในช่วงเวลาการเปิดรับข่าวสารได้ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง นํามากําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยเร่ือง 
ภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ท่ีมีต่อแฟนคลับในการรับชมการแข่งขันฟุตบอล แสดงดัง
ภาพท่ี 1 
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___________________________________________________________________________________________ 
 

ตัวแปรอิสระ (Independent variable) ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

แบบแผนของการวิจัย 
การวิจัยในคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ แฟนคลับท่ีมาชมการแข่งขันฟุตบอล จํานวน 1,500 คน (ข้อมูล ณ 

วันที่ 24 มกราคม 2561) 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ คือ แฟนคลับที่มาชมการแข่งขันฟุตบอล จากการเปิดตารางของยามาเน่ 

(Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ได้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 300 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเป็น
ระบบด้วยการสุ่มหนึ่งคนเว้นสองคน จนครบจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 300 คน 

เคร่ืองมือวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสมาชิกทีม

สโมสร เป็นคําถามท่ีให้ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียว ประกอบด้วยคําถาม 7 ข้อ 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ท่ีมีต่อแฟนคลับ

ในการรับชมการแข่งขันฟุตบอล ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ ตามมาตราวัดแบบลิเคิร์ทในการวัดระดับความคิดเห็น 

แบบสอบถามได้นําไปทดลองใช้ (Try Out) กับแฟนคลับสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ที่ไม่ใช่
กลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษา จํานวน 30 คน แล้วนําที่ได้ไปหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) ของ Cronbach ได้ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.933 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง นําแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล

ได้ทั้งหมด 300 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ข้อมูลทั่วไป 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ 
7. สมาชิกทีมสโมสร 

ภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล
สมุทรปราการ เอฟซี 

1. ด้านการบริหารจัดการองค์กร 
2. ด้านบุคลากร 
3. ด้านราคา 
4. ด้านสินค้าหรือบริการ 
5. ด้านคุณภาพการบริหาร 
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ผลการวิจัย 
1. ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มี

สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีบัตรสมาชิกของทีมสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี 

2. ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี พบว่า โดยภาพรวม ส่วนใหญ่มี
ระดับความสําคัญต่อภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.62) เม่ือ
แยกพิจารณาเป็น รายด้านพบว่า  

ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดซ่ึงมีระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก คือ ด้านบริหารจัดการองค์กร (Mean = 
3.62) คือ สโมสรมีระบบการบริหารจัดการท่ีดี มีบทบาททางสังคมเป็นที่ยอมรับของคนท่ัวไป ในจังหวัด
สมุทรปราการ และเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 

ด้านสินค้าและบริการ (Mean = 3.63) พบว่า มีสินค้าให้เลือก อย่างหลากหลาย มีการนําเสนอสิทธิ
พิเศษ ๆ อย่างชัดเจน และมีการให้บริการอย่างเป็นระบบระเบียบจัดวางสินค้าอย่างเป็นสัดส่วน  

ด้านราคา (Mean = 3.62) พบว่า สามารถต่อลองราคาได้เม่ือซ้ือสินค้าหลายชิ้น มีส่วนลดราคาบัตรเข้า
ขมสําหรับนักเรียน/นักศึกษา และสินค้าของสโมสรมีการกําหนดราคาไว้อย่างเป็นมาตรฐาน  

ด้านบุคคล (Mean = 3.60) พบว่า หัวหน้าผู้ฝึกสอนมีความรู้ความสามารถ พนักงานมีบุคลิกภาพดี 
และ ประธานสโมสรเป็นที่รู้จักของท่านเป็นอย่างดี  

ด้านคุณภาพการบริหาร (Mean = 3.59) พบว่า สโมสรมีนโยบายที่เป็นธรรมต่อแฟนคลับ มีพนักงาน
เพียงพอในการให้บริการ มีความรับผิดชอบต่อหน้าที่และการบริการ และผู้บริหารสามารถให้ความยุติธรรมต่อ
ลูกค้าได้เม่ือมีการร้องเรียน 
 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญต่อภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลอยู่ในระดับมาก 
แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ซ่ึงตรงตามพฤติกรรมการเสพสื่อหรือความบันเทิง
ของเพศชาย ซ่ึงแม้ว่าโดยปกติเพศชายจะไม่ได้ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์เท่าที่ควร แต่จะสังเกตได้ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีอายุระหว่าง 31-40 ปี ซ่ึงมีรายได้ต่อเดือน 10,001 ถึง 30,000 บาท ซ่ึงพฤติกรรมของบุคคลเหล่าน้ี
จะให้ความสําคัญในการเลือกเสพ หรือเลือกติดตามสินค้าหรือบริการ (Lapirattanakul, 2006) และ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาตั้งแต่ระดับปริญญาตรีข้ึนไป แสดงให้เห็นว่าลูกค้า
ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซีให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี 
ดังนั้นผู้บริหารสโมสรฯ หรือผู้จัดการสโมสร ควรบริหารจัดการด้านภาพลักษณ์ให้มากยิ่งข้ึน กลุ่มที่มีท้ังกําลัง
ซ้ือ กําลังแรง และมีเวลามากพอที่จะให้ความร่วมมือในการตอบสนองกิจกรรมต่างๆ ท่ีนักการตลาดนําเสนอ
สินค้าและบริการต่างๆ ผ่านกิจกรรมท่ีจัดข้ึนอย่างสมํ่าเสมอ (Phaiboonputtipong, 2012) และพฤติกรรม
ลูกค้ากลุ่มนี้มักไปทํากิจกรรมร่วมกับครอบครัวและเพื่อนฝูง โดยเฉพาะกลุ่มเพศชายที่นิยมรับชมการแข่งขัน
กีฬา แม้จะมีจํานวนหน่ึงท่ีชอบทํากิจกรรมเพียงคนเดียว สามารถตัดสินใจต่างด้วยตัวเอง และลูกค้ากลุ่มน้ีจะ
ทําการหาข้อมูลการแข่งขันและกิจกรรมต่าง ๆ ของสินค้าและบริการนั้น ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะหาข้อมูลช่องทาง
ออนไลน์ เพื่อติดตามข่าวสารที่ตนเองสนใจและอ่านการวิพากษ์วิจารณ์ (Review) กิจกรรม การร่วมกิจกรรม
อยู่เสมอ 
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___________________________________________________________________________________________ 
 

ตรงกับผลการวิจัยด้านบริหารจัดการองค์กรที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าสโมสรฟุตบอล
สมุทรปราการ เอฟซี มีระบบการบริหารจัดการท่ีดี มีบทบาททางสังคมเป็นที่ยอมรับของคน ในจังหวัด
สมุทรปราการ และเป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวไป และยิ่งไปกว่าน้ันกลุ่มตัวอย่างท่ีมีบัตรสมาชิกของทีมสโมสรฟุตบอล
สมุทรปราการ เอฟซี ให้ความสําคัญต่อภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี อยู่ในระดับมาก
สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีเร่ืองภาพลักษณ์องค์กรของ Kotler (2000) คือแนวคิด ความเชื่อและความ
ประทับใจท่ีบุคคลมีต่อสิ่งท่ีชอบ บุคคลจะมีความสัมพันธ์อย่างมากกับภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ เม่ือ
แยกพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ลูกค้าของสโมสรฯ ให้ความสําคัญกับบริหารจัดการองค์กร  ด้านสินค้าและ
บริการ ด้านราคา ด้านบุคคลอยู่ในระดับ และด้านคุณภาพการบริหารอยู่ในระดับมาก ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อการส่งเสริมการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการให้ข่าวสาร การจักจูง หรือการเตือนความจํา 
(Pravichai, 2002) ซ่ึงระบุว่าการให้ข่าวสารข้อมูล กิจกรรม การรณรงค์ ผ่านทางสื่อต่าง ๆ ให้มากท่ีสุดจะมี
แนวโน้มในการโน้มน้าวชักจูงบุคคลให้เข้าร่วมกิจกรรม และเลือกใช้สินค้าและบริการได้ อีกท้ังยังเป็นการเตือน
ความจําเพ่ือย้ําให้ลูกค้าไม่ลืมสินค้าและบริการ และกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจัดข้ึนจะต้องตอบสนองความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการกลุ่มนี้ เช่น การให้ข้อมูล การบริการที่ดี การแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้า การคิดสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
และการให้ความสําคัญในการพบตัวนักฟุตบอล เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มน้ีให้ความสําคัญกับการค้นหา การซ้ือ 
การประเมิน เพื่อใช้สอยผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดี (Schiffman and Kanuk, 1994) ซ่ึงลูกค้าสโมสรจะมีความ
คาดหวังต่อการเสนอสินค้าและการบริการท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ และมีผลอย่างยิ่งต่อการ
ตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ซํ้า 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
    1.1 การวิจัยคร้ังน้ีได้ศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะแฟนคลับท่ีทีมสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี 

เท่านั้น โดยเลือกสํารวจเฉพาะที่ทีมสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ได้มีการเข้าร่วมการแข่งขัน เป็นการ
วิจัยในวงจํากัด จึงควรมีการศึกษาในลักษณะเดียวกัน เพื่อท่ีจะได้นําผลมาเปรียบเทียบกันและหาภาพรวมของ
ภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี 

    1.2 ควรวิเคราะห์จุดดี จุดด้อย ของกิจกรรมต่าง ๆ เช่นการจัดการแข่งขันแบบเหย้า การจัดการ
แข่งขันแบบเยือน การวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อสถานท่ี การจัดการ ในรายละเอียดปลีกย่อย เพื่อเป็นข้อมูล
ในการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการของสโมสรฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
    ใช้ เป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา ภาพลักษณ์ของฟุตบอลสมุทรปราการ เอฟซี ให้มี

ประสิทธิภาพในการทํางานที่ดียิ่งข้ึนต่อไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพัฒนาด้านการตลาด และการให้บริการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มากยิ่งข้ึน 
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