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บทคัดย่อ 

1การวิจัยครั �งนี �มีวัตถุประสงค์ของการศึกษานี �

คือการ (1)ศึกษาปัญหาที#เกี#ยวข้องกับการสื#อสาร
การตลาดของสมาคม ฟันดาบสมคัรเล่นแห่งประเทศ
ไทย (2) ศึกษาความสมัพนัธ์ของ การตลาด และ การ
กีฬาการสื#อสารในการจัดการ ตราสินค้าของสมาคม
สมคัรเล่นฟันดาบแห่งประเทศไทย โดยใช้การวิจยัเชิง 
ประจกัษ์ ที#มีที#มาจากการศกึษาข้อมลูทตุิยภมูิจาก 276 
บทความ ด้วยการทบทวน วรรณกรรม และใช้การวิจัย
เ ชิงปริมาณ และการ วิจัย เ ชิงคุณภาพ จากการ 
สัมภาษณ์กับผู้ เ ชี#ยวชาญในการดํา เนิน งานของ
การตลาดการกีฬาและการสื#อสารภายในสมาคมฟัน

                                                 
*นกัศกึษาหลกัสตูรบณัฑิตด้านการศกึษาด้านการจดัการ               
สาขาธุรกิจกีฬาและบนัเทิง มหาวิทยาลยัศรีปทมุ 
**อาจารย์ที#ปรึกษา 

ดาบ สมัครเล่นแห่งประเทศไทยและการวิเคราะห์
องค์ประกอบยืนยัน (CFA) การทดสอบข้อมูลที#มี 
โครงสร้างทางเทคนิค และทางสถิติ สมการสร้าง
แบบจําลอง (SEM) และนําไปปรับโมเดล จากผล การ 
วิจยัที#นั �นพบว่ากลุม่โฟกสัสําหรับความคิดเห็นและการ
อภิปราย ใน ด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่างใน
ก า ร ศึก ษ า ค รั �ง นี �มี ค ณ ะ ก ร ร ม ก า ร  บ ริ ห า ร แ ล ะ
ผู้ ประกอบการที# เ กี#ยวข้องกับการเป็นตัวแทนของ
สมาคมฟันดาบแห่งประเทศไทยคณะกรรมการบริหาร
และครู ผู้ ฝึกสอน ของสมาคมฟันดาบอังกฤษและ
สมาพันธ์ฟันดาบฝรั#งเศส กลุ่มตัว จํานวน 600 จาก
ชมรมฟันดาบทั#วประเทศ โดยการวิเคราะห์ ความน่า 
เชื#อถือของตัวแปรสังเกต และความน่าเชื#อถือ สอด 
คล้องภายในโดยใช้อลัฟาของครอนบาค 11 ตวัแปรที#
ถูกตั �ง ข้อสงัเกต ความเชื#อมั#นอยู่ระหว่าง 0.85-0.98 
ผลก า ร วิ จั ย  แ ส ด ง  ใ ห้ เ ห็ น ว่ า กี ฬ า ก า ร ต ลา ด มี
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ความสัมพันธ์โดยตรงกับกีฬาและการสื#อสารและ
การตลาดกีฬาและพบว่าการสื#อสารทางการกีฬามี
ความ สมัพนัธ์โดยตรงกบัคณุค่าตราสินค้าของสมาคม
ฟันดาบ 

 
คาํสาํคัญ: การสื#อสารทางการกีฬา, การตลาดทางการ
กีฬา, คณุคา่ตราสนิค้าในสมาคมกีฬา 
 

AbstractThe purposes of this study aim 
to 1) study the problems that related to marketing 
communications for the Amateur Fencing 
Association of Thailand. 2) to Study the 
relationship between Marketing and Sports 
Communication to manage the Brand Equity of 
Amateur Fencing Association of Thailand. This 
Empirical research is sourced with secondary 
data from there are 276 articles of literature 
reviews. The methodology were mixed methods 
both with qualitative and quantitative research 
from In-depth interviews with key informant  in the 
operation of sports marketing and 
communications within the Amateur Fencing 
Association of Thailand, and the Confirmatory 
Factor Analysis (CFA) test data with technical and 
statistical Structural Equation Modeling (SEM), 
and also the introduction of new models by 
adjusting with quantitative research. The research 
result  were presented and also to focus group for 
comment and discussion. The population of this 
study are executive board and the operators who 
involved to representing the Fencing Association 

of Thailand, the Board of Executive Directors and 
the trainers of The British Fencing Association, 
and The Fencing Confederation of France. The 
sample has been selected from 600 fencing 
clubs across Thailand. By analyzing the reliability 
of observed variables and the internal 
consistency reliability using Cronbach's alpha, 11 
variables were observed. Confidence are between 
0.85 to 0.98. The Research result showed that 
Sport Marketing has direct related with Strategic 
of Sport Communication and that Sport Marketing 
and Strategic Sport Communication have a direct 
correlation to Sport Association Brand Equity.   

 
Keywords:  Sport Marketing, Sport Communication, 
Brand 

 

บทนํา 
ฟันดาบสากลเป็นหนึ#งในกีฬาที#เก่าแก่ที#สดุที#เกิด

ก่อนคริสศกัราช 1200  ปีในอียิปต์โบราณ และต่อมาได้
มีการพฒันาอยา่ง ตอ่เนื#องกบัการพฒันาเทคนิค ใหม ่ๆ
โดยสมยัยคุกลางระหว่างศตวรรษที# 5 ถึงศตวรรษที#15 
ดาบ ถกูใช้เป็นอาวธุในเชิงรุก ต่อมา ใช้สําหรับการรบ
ในระยะประชิดตัวหลังจากพ้นวิ ถีอาวุธปืน และ 
พฒันาการของดาบนั �นดําเนินการโดยต่อเนื#องมีใช้กัน
อย่างแพร่หลายทั �งเอเชียและยโุรป ต่อมาได้รับอิทธิพล
ของวัฒนธรรมประเพณีการต่อสู้ จากยุโรปซึ#งดาบ
กลายเป็นส่วนหนึ#งของการแต่งกายตามแบบ ของพล
เรือนและใน ศตวรรษ ที# 16 ดาบชนิดเรียวตรง เริ#ม เป็น
ที#รู้จกักนัในอิตาล ีศิลปะ การใช้ดาบเริ#มแพร่หลายอยา่ง 
รวดเร็วและถกูนํามาใช้เป็นเครื#องมือพิสจูน์ความกล้า
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ของอศัวินในสมยัโบราณดาบของอิตาลี ได้ แพร่หลาย
ไปทั#วยุโรปซึ#งรูปร่างของดาบชนิดเรียวตรงได้รับการ
ปรับ ปรุงในศตวรรษที# 18 ดาบ เอเป้ได้ ถกูสร้างขึ �นและ
แพร่ หลายในประเทศฝรั#งเศส โดย อาวธุชนิดใหม่นี �เป็น
ผลการรวมของลกัษณะเด่นๆของ ดาบอิตาลี และดาบ
ฝรั#งเศสซึ#งรูปแบบดาบของ ฝรั#งเศสเริ#มที#มีชื#อเสียงมาก 
ขึ �นกฎที#เป็นทางการสว่นใหญ่ ที#จึงใช้คําศพัท์ในรูปแบบ
ต่างๆของภาษาฝรั#งเศสในศตวรรษที# 19 การต่อสู้
โดยทั#วไปเป็นสิ#งผิดกฎหมายทําให้โรงเรียนสอนฟันดาบ 
เปลี#ยนแปลงมาเป็นการสอนฟันดาบเพื#อการกีฬาและ
อปุกรณ์ได้มีการพฒันาการใช้ถงุมือข้างที#ถือดาบการใส่
เกราะอ่อน (ปลาสตอง) เพื#อป้องกนัและใช้หน้ากากที#
ถกัด้วยเส้นตาข่ายเหล็ก (งานวิชาการสมาคมฟันดาบ
สมคัรเลน่แหง่ประเทศไทยในพระราชูปถมัภ์ของสมเด็จ
พระบรมโอรสาธิราชสยาม กุฎราชกุมาร, 2009, Giulio 
S. Roi and Diana Bianchedi, 2008) ต่อมามีการใช้
ดาบในการ ดวลดาบทําให้เกิดความสนใจที#นําไปสูก่าร
จดัการฝึกอบรมในปีค.ศ.1896ฟันดาบจึงเป็นกิจกรรม
กีฬาที#ถูกปันจุครั �งแรกในโอลิมปิกเกมส์ในเอเธนส์
(Giulio S. Roi and Diana Bianchedi, 2008) การฟัน
ดาบในประเทศไทยเริ#มเข้ามาในสมยัรัชกาลที# 4 และ 
พฒันาต่อเนื#องจนถึงปี พ.ศ. 2508 กีฬาฟันดาบจึง
ได้รับควา ตอ่มาได้รับความสนใจมากขึ �นจนสมาคมนกั
ฟันดาบสมคัรเลน่ฯ ฯได้ก่อ ตั �งขึ �นและได้แพร่หลาย ไป
ในต่างประเทศตั �งแต่ปี พ.ศ. 2513 กีฬาฟันดาบได้
ประสบ ความสําเร็จและแพร่หลาย แต่ ทั �งนี �ยงัมีอยู่
เฉพาะในเมืองหลวงแต่ในส่วนภูมิภาคนั �นยังไม่ได้รับ
ความนิยม ซึ#งองค์การส่งเสริม กีฬาแห่งประเทศไทย
ปัจจุบนัเปลี#ยนเป็นการกีฬาแห่งประเทศไทยได้เริ#มให้
การสนบัสนนุกีฬาในด้านต่างๆทําให้เยาวชนเริ#มสนใจ
ในการฟันดาบต่อมามีการก่อตั �งสมาคมฟันดาบ

สมคัรเล่นแห่งประ เทศไทยและมีการดําเนินกิจกรรม
ฟันดาบในมหาวิทยาลยั รวม ทั �งสถาบนัการศึกษาของ
ทหาร   กีฬาฟันดาบจึงเริ#มได้ รับความ นิยมเพิ#มขึ �น 
ทั �งนี �สมาคมฟันดาบ สมัครเล่นแห่งประเทศไทยใน
สมเด็จพระบรมโอรสาธิราชสยา มมกุฎราชกุมารได้จด
ทะเบียนก่อตั �งสมาคมฯและสหพันธ์สมาชิก ของ
โอลิมปิกในวนัที# 15 มิถุนายน พ.ศ. 2510 และ19 
มกราคม พ.ศ. 2511 ได้เข้าเป็น สมาชิกของสหพนัธ์
กีฬาระหว่างชาติ ต่อมาในพ.ศ. 2516เข้าเป็น สมาชิก
ข อ ง ส ห พั น ธ์ ฟั น ด า บ แ ห่ ง เ อ เ ชี ย (Federation 
Internationa l d Escrime : FIE) ปัจจุบนักีฬา ดาบ
สากลมีการขยายตัวมากขึ �นจนเป็นที#รู้จักเพิ#มขึ �นใน
ประเทศ ไทยโดยมีการกระจายความรู้จากกรุงเทพไปสู่
ภูมิภาคต่างๆในการให้ความรู้ของกฏ กติกา การฝึก 
ซ้อม การจดัโครงการขยายฐาน การเลน่กีฬาฟันดาบ สู่
ภมูิภาค และมีการจดัการแข่งขนัเพิ#มขึ �น ในทกุประเภท
ดาบมีการจัดส่งนกักีฬาเข้าร่วมการแข่งขนัระดบั ชาติ
ระดบันานาชาติ และมีการ อบรมผู้ตดัสินทกุๆปีในทกุๆ
ระดบั ซึ#งปัจจบุนัมีสมากชิกชมรมดาบที#ขึ �นทะเบียบกบั
สมาคมฟันดาบ ทั �งหมด  43  ชมรมทั#วประเทศ  เพื#อ
สง่เสริมและสร้างกีฬาเพื#อความเป็นเลิศ (เอกสารการ
ปฎิบตัิ สมาคมฟันดาบประจําปี 2556) ซึ#งรัฐบาลได้
เห็นความสําคัญของฟันดาบสากลด้วยการสนบัสนุน 
งบประมาณเพื#อส่งเสริมให้เป็นศูนย์กลางจัดกิจกรรม
กีฬาของเอเชีย (กระทรวงการท่อง เที#ยวและ กีฬา
ยทุธศาสตร์สร้างกีฬาไทยสูค่วามเป็นเลิศ, 2552-2559) 
และสนับสนุน ให้เกิดโครงการ หนึ#งสมาคม หนึ#ง
รัฐวิสาหกิจ “ รัฐวิสาหกิจรวมพลงักีฬาไทย เข้มแข็ง” 
โดยในสว่นของสมาคม ฟันดาบสมคัรเลน่แห่งประเทศ
ไทยนั �นมีธนาคารกรุงไทยเป็นผู้สนบัสนนุ (เอกสารการ
ปฎิบตัิสมา คมฟันดาบประจําปี 2555) ซึ#งปัจจุบนัมี
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การให้ความสนใจต่อการเล่นกีฬาเพิ#มมากขึ �นจนเป็น
อตุสาหกรรมเชิงพาณิชย์และมี การ แข่งขนัสงูมากขึ �น
ผู้บริโภคมีการเล่นกีฬาที#แตกต่างกันจํานวนมาก และ
เลือกตามความสนใจรวม ทั �งเลือกตามความบนัเทิงที#
ต้องการขององค์กรกีฬา จึงจําเป็นต้อง พัฒนาและ
หาเแนวทางในการจดัการตราสนิค้าเพราะเป็นกลยทุธ์ที#
จะรักษาองค์กรกีฬาได้ในระยะยาวเพื#อรักษาความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน (Julie A. et al., 2006) 
การตลาดทางการกีฬา ถูกนํามาใช้กับตราสินค้าเพื#อ
สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าให้กับผู้บริ โภคในเรื#องการ
โปรโมชั#นการสนบัสนุนและการได้รับผลประโยชน์โดย
ผ่านกิจกรรมทางการตลาด เช่น การโฆษณาในสนาม
กีฬา ซึ#งการตลาดทางการกีฬาเป็นสิ#งที# เติบโตไป
พร้อมๆ กับองค์กรกีฬา (Scott Robinson & Adrian 
France, 2011) ซึ#งการใช้เครื#องมือในการส่งเสริมและ
พัฒนากลยุท ธ์ในการจัดการตราสิน ค้า กีฬานั �น
จําเป็นต้องใช้การสื#อสารผ่านช่องทางการสื#อสารเพื#อ
สร้าง ความเข้าใจขององค์ กรให้เกิดขึ �นในใจของ
กลุ่มเป้าหมายการวางแผนการสื#อสารการตลาด  ซึ#ง
การสื#อสารการตลาดนั �นมีความสําคญัต่อการสร้างตรา
สนิค้าให้เป็นที#รู้จกัและ คุ้นเคยกกัลุม่เป้าหมายด้วยการ
สร้างคุณลักษณะที#  โดดเด่น ให้กับตราสินค้าของ
สมาคมกีฬา และช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมเพื#อให้
บรรล ุเป้า หมาย และทั �งนี � การใช้เทคโนโลยีการสื#อสาร
จะช่วยให้เข้าถึงข้อมลูผู้บริโภคเกี#ยวกบัทีมกีฬาและนกั 
กีฬาผา่น ช่องทางการสื#อสาร เช่น เฟสบุ๊ก เว็บไซค์ เป็น
ต้นทําให้ผู้ ใช้ สามารถเข้าถึงและมีปฏิสัมพันธ์ กับ
เนื �อหา ซึ#งกีฬานั �นจําเป็นที#จะต้องตระหนกัถึงผลกําไร
และให้ความสนใจต่อการมุ่งเน้นการสร้างคุณ ค่าใน
ตราสินค้าของสมาคมกีฬาเพราะตราสินค้าที#แข็งแกร่ง
จะช่วยปกป้องทีมกีฬาจากความแปรปวนในผลการ

แขง่ขนัได้ถึงแม้วา่ทีมกีฬา จะแพ้แตไ่มไ่ด้หมายความวา่
ตราสนิค้าของสมาคมกีฬาจะแพ้และขาดทนุตามซึ#งการ
ยกระดับคุณค่าตราสินค้าของทีมกีฬาเป็นวิ ธี ที#มี
ประสทิธิภาพในการตลาดและช่วยให้เกิด การเชื#อมกบั 
ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายการสร้างและใช้ประโยชน์ จาก
ตราสินค้า ของสมาคมกีฬาเป็นกลยุทธ์ ที#สําคัญมาก
สําหรับองค์กรกีฬาที#ต้องการสร้างและการบํารุงรักษา
ในระยะยาว (Laci Wallace-Mcree, 2012), 
(Ioakimidis, 2007; Sanderson, 2009) ทั �งนี �สื#อสงัคม 
เช่น เว็บไซต์ ทวิต เตอร์ เฟสบุ๊ ก มักใช้โดย นักกีฬา
องค์กรกีฬาหรือกลุ่มแฟนคลับ (Durrett, 2009) สื#อ
สังคมเป็นส่วนหนึ#งที# สําคัญของการตลาด ซึ#ง เป็น
เ ค รื# อ ง มื อ สื# อ ส า ร มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ ใ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสมัพนัธ์กับผู้บริโภคกีฬา(Will iams & Chinn, 
2010) ในฐานะที#เป็นสื#อทางสงัคมและจะกลายเป็น
ส่วนหนึ#งของการสื#อสาร ออนไลน์ในอนาคตจะ ใช้
รูปแบบ เหล่านี � ซึ#งมีความสําคัญต่อการเข้าใจความ
ต้องการของผู้ บริโภค (Kujath, 2011; Hatthew H. 
Zimmerman, 2010) การใช้การสื#อสารกีฬาโดยใช้กล
ยุยทธ์การลาดกีฬา เช่น การรายงานข่าวเหตุการณ์ที#
เฉพาะเจาะจง ของกีฬาการราย งานการแข่งขนัผ่าน
เฟสบุ๊กนั �นช่วยแสดงให้เห็นถึงการสื#อสารกบัการจดัการ
ตราสนิค้านั �นช่วยในการปลกูฝังความสมัพนัธ์ระยะยาว
กับผู้ ที#ใช้สื#อสังคมผ่านเนื �อหาประสบการณ์ต่อตรา
สินค้าของ สมาคมกีฬาผ่านการปฏิสัมพันธ์ออนไลน์
เรียลไทม์ที#มีผลต่อพฤติกรรมผู้ บริโภคกีฬาในการ
จดัการการแสดงตวัตนของตราสนิค้า (Laci Wallace et 
al., 2011) โดยพิจารณาจากการสร้างคณุค่าตราสินค้า
ของสมาคมกีฬาจาก (Aaker, 1996 ), (Keller, 1993), 
(Melissa Clark, 2007), (Julie A. Higgins, 2006), 
(Veeva Mat-hew  et al., 2012), (Mosarrat Farhana, 
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2012), (Laci Wallace et al. , 2012) ตราสินค้าเป็น 
รูปแบบที#มี ความสําคญัสําหรับองค์กรเพื#อช่วยในการ
บริหารจัดการเชิงกลยุทธ์ต่อคุณค่าตราสินค้าของ 
สมาคมกีฬา ในด้านการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าของ
สมาคมกีฬา (Brand Awarene ss) คณุภาพที#ถกูรับรู้ 
(Perceived Quality) ภาพลักษณ์ตรา สินค้าของ
สมาคมกีฬา (Brand Image) ความเชื#อมโยง กับตรา
สินค้า ของสมาคมกีฬา (Brand Association) ความ 
ภกัดีต่อตราสินค้าของสมาคมกีฬา (Brand Loyalty) 
และเพื#อ ให้เกิดประสิทธิผลและช่วยให้องค์กรกีฬานั �น
ประสความสาํเร็จเพราะเป็นการทําความเข้าใจเกี#ยวกบั
ตราสนิค้าของสมาคมกีฬาและช่วยเพิ#มรายได้ให้องค์กร
กีฬา เนื#องจากตราสินค้าของสมาคมกีฬานั �นเป็น 
สนิทรัพย์ที#สาํคญั ที#มีศกัยภาพและสามารถเพิ#มคณุค่า
ตราสินค้าขององค์กรกีฬาให้เป็นส่วนหนึ#งที#มีส่วน 
สาํคญัตอ่ องค์กรกีฬาในการวางแผนเชิงกลยทุธ์ต่อการ
จัดการเอกลักษณ์ของตราสินค้าขององค์กรกีฬาได้
อยา่งตอ่เนื#องในการสร้างและยกระดบัคณุคา่ตราสนิค้า
ของสมาคมกีฬา  ซึ#งการวิจัยครั �งนี �ผู้ วิจัยได้ใช้กลยุทธ์
ก า ร สื# อ ส า ร ท า ง ก า ร กี ฬ า  Strategic Sport 
Communication : SSCM) เพื#อศึกษาการใช้เครื#องมือ
ทางการสื#อสารในสื#อสังคม โดยใช้รูป แบบการกีฬา
ออนไลน์การสื#อสาร (The Model for Online Sport 
Communication : MOSC) ซึ#งจากการศึกษา ผู้วิจัย
พบว่าจากงาน วิจัยของ (Laci Wallace – Mcree, 
2012), (Pedersen et al., 2007) พบว่าการใช้หน้า 
เฟสบุ๊กมีความสมั พนัธ์ และมีปฏิสมัพนัธ์กบัแฟนคลบั
นอกจากนี �ยงัพบวา่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Wallace 
Mcree., 2012),  (Seo and Green’s, 2008)  ในการใช้
เพื#อการบริโภคออนไลน์กีฬา Motivation Scale for –
Sport Online Consumption : MSSOC) เนื#องจากการ

แสดง ความคิดเห็นพูดคุยบนสื#ออนไลน์ของผู้บริโภค
และองค์กีฬานั �นเป็นการสื#อสารสองทางโดยเฉพาะการ
แ ส ด ง อ อ ก ข อ ง แ ฟ น ค ลับ แ ล ะ ค ว า ม บั น เ ทิ ง มี
ความสมัพนัธ์อยา่ง มากกบัการสง่ข่าวสารผ่านเว็ปไซค์ 
แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค กีฬาออนไลน์ จะมีแรงจูงใจใน 
การมีปฏิสัมพันธ์กับหน้าเว็บไซค์แบบ  (Motivation 
Scale for Sport Online Co-nsumption: MSSOC)
และมีความเชื#อมโยกบัการตลาด ตอ่ผู้บริโภคที#ผ่านการ
ปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ ซึ#งผลลพัธ์เหลา่นี �มีความ สําคญัที#
ช่วยเชื#อมโยงความต้องการของผู้บริโภคการสื#อสารและ
กลยุทธ์การตลาดเป็นปัจจัย ของการเกิด แรงจูงใจต่อ
ผู้ บริโภค และทั �งนี �พบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
(Mark - Wysocki, 2012) การใช้งานของ สื#อทางสงัคม
โดยทีมกีฬาอาชีพนั �นมีความเกี#ยวข้องกบัตราสินค้า ซึ#ง
ตราสนิค้าจะต้องพึ#งพาแฟนคลบัเป็นสิ#งจําเป็นที#องค์กร
กีฬาจะต้องเข้าใจในสิ#งที#แฟนคลบัหรือผู้บริโภคต้องการ
ซึ#งสื#อทางสงัคมทําให้เกิดประสิทธิภาพสําหรับองค์กร
กีฬาเพราะทําให้เกิดการปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคต่อตรา
สินค้า และทั �งนี �เนื#องจากสมาคมฟันดาบแห่งประเทศ
ไทยฯนั �นยังไม่มีแผนประชาสัมพันธ์ที#ชัดเจนและ
ปัจจุบันสมาคมมุ่งเน้นไปที#การเผยแพร่ สื#อออนไลน์
(สมาคมฟันดาบสมัครเล่นแห่งประเทศไทยในพระ
ราชูปถมัภ์ของสม เด็จพระบรมโอร สาธิราชสยามกุฎ
ราชกุมาร. 2556-2560) และผู้ วิจัยศึกษาใช้กลยุทธ์
การตลาดทางการกีฬา (Sports Marketing) และเพื#อ
ศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่างกลยุทธ์ การตลาดกับ
คณุคา่ตราสินค้า โดยการสื#อสารผ่านช่องทางสื#อสงัคม
ออนไลน์ไปยงักลุ่มเป้าหมาย และทําให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้และความคุ้นเคยกับตราสินค้าเนื#องจากช่วย
สร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าและมีผลกับการ
เชื#อมโยงคุณค่าตราสินค้าไปสู่ผู้บริโภค ซึ#งการตลาด
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ทางการกีฬาเป็นการนําการตลาดมาปรับประยุกต์ใช้
กบั กีฬา เช่น บตัรเข้าชมการ แขง่ขนักีฬา  และสามารถ
นํา มาปรับใช้กับการตลาดกีฬาบนโลกไซเบอร์ในการ 
ขายตั�ว และการกําหนดตําแหนง่แฟนคลบัที#เกิดขึ �นจาก
การจดักีฬาโดยใช้เครื#องมือในการสง่เสริมการ ขายหรือ
การให้การสนับสนุนด้วยการประยุกต์หลักการของ
การตลาดและกระบวนการสร้างคุณค่าตราสินค้าใน
การบริการกับผู้ เข้าร่วมกีฬาและผู้ ชม โดยศึกษา 4p 
ผลติภณัฑ์กีฬา (Sport Product) ค่าใช้จ่ายใน การเลน่
กีฬา (Sport Price) การสง่เสริมทาง การกีฬา (Sport 
Promotion) และศึกษาแนวคิดเกี#ยวกับคุณค่าตรา
สินค้าของสมาคมกีฬา (Sport Association Brand 
Equity) เพื#อศกึษาปัจจยัทั �งสี#ด้านของคณุค่าตราสินค้า
ของสมาคมกีฬาในด้านการตระหนกัรู้ต่อตราสินค้าของ
สมาคมกีฬา (Sport Association Brand Awareness)
คุณภาพที#ถูกรับรู้ (Sport Association Perceived 
Quality) ภาพ ลกัษณ์ตรา สินค้าของสมาคมกีฬา 
(Sport Association Brand Image) ความเชื#อม โยง
กบัตราสินค้า ของสมาคมกีฬา (Sport Association 
Brand Association) ความภักดีต่อตราสินค้าของ
สมาคมกีฬา (Sport Association Brand Loyalty) 
เพราะตราสนิค้าของสมาคมกีฬาเป็นความ แข็งแรงของ
ชื#อเสียงและภาพ ลักษณ์ขององค์กรกีฬา และตรา
สินค้าสามารถสร้างมูลค่ารวมและความได้เปรียบต่อ
การแข่งขนั  ทั �งนี �ได้ สอดคล้องกับงาน วิจัยของ Julie 
A. Higgins. (2006), (Raggio & Leone, 2005) การ
จดัการทีมกีฬาอาชีพนั �นจําเป็นที#จะต้องตระหนกั ถึงผล 
กําไร และให้ความสนใจ ต่อการมุ่งเน้นการจัดการใน
ตราสนิค้าเพราะตรา สินค้าของสมาคมกีฬาที#แข็งแกร่ง
จะช่วยปกป้องทีมกีฬาจากความแปรปวนในผลการ
แข่งขนัซึ#งถึงแม้ทีมกีฬาจะแพ้แต่ไม่ได้หมายความว่า

ตราสนิค้าจะแพ้และขาดทนุตาม ซึ#งการยกระดบัคณุคา่ 
ตราสินค้าของ ทีมกีฬานั �นเป็น วิธีที#มีประสิทธิภาพใน
การตลาดทีมกีฬาและช่วยให้เกิดการเชื#อมกบัผู้บริโภค
ของกลุ่มเป้าหมายการสร้างและใช้ประโยชน์จากตรา
สินค้าเป็นกลยุทธ์ที#มีความสําคญัสําหรับองค์กรกีฬาที#
ต้องการสร้างและการบํารุงรักษาในระยะยาว ดงันั �นจึง
มีความจําเป็นสําหรับผู้ บริหารกีฬาที#จะต้องมีการ 
พฒันาต่อการเชื#อมโยงของตราสินค้าของสมาคมกีฬา
ให้เป็นไปในเชิงบวกและการสร้างความแข็งแกร่งของ
กีฬามาจากคุณค่าของตราสินค้าของสมาคมกีฬาที#
แข็งแรง เช่น สนามกีฬา, บรรยากาศ, ประวตัิ, โค้ช โล
โ ก้  และสอดคล้อ งกับงานวิ จัยของ YosukeTsuji. 
(2007), Brickson. (2000) ความสมั พันธ์เชิงบวก
ระหว่างความสมัพนัธ์ขององค์กรรวมทั �งการสนบัสนุน
จากสมาชิกที#มีความเชื#อมโยงสมัพนัธ์กับกลุ่มจะช่วย
สร้างแรงจงูใจให้บคุคลตอบสนองตอ่องค์กรได้ดี                      
        

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. ศึกษาปัญหาที#เ กี#ยวข้อง กับการสื#อสาร

การตลาดของสมาคมฟันดาบสมัครเล่นแห่งประเทศ
ไทย 

2. ศึกษาความสมัพนัธ์ของการตลาด และการ
กีฬาการสื#อสาร ในการจัดการตราสินค้าของสมาคม
สมคัรเลน่ฟันดาบแหง่ประเทศไทย 

 

วิธีดาํเนินการวิจัย 
เนื �อหาการวิจยัครั �งนี �เป็นการวิจยัเชิงประจกัษณ์ 

(Empirical Research) โดยใช้รูปแบบ การวิจัยแบบ
ผสมผสาน (Mixed Methods) ระหว่างการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) จากกลุ่มผู้ เชียว
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ชาญและมีบทบาทหน้าที#ในการดําเนินงาน การสื#อสาร
การ ตลาดทางการกีฬาของสมาคมฟันดาบ สมคัรเลน่ 
แห่งประเทศไทยฯ และนําไป วิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และ
ทดสอบวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเครื#องมือทางเทคนิคสถิติ 
Structural Equation Modeling (SEM) เพื#อนําโมเดลที#
ได้จากการปรับ มาพฒันาเป็นโมเดลใหม ่ 

1. การวิจัยครั �งนี �เป็นการวิจัยเชิงประจักษณ์ 
(Empirical Research) โดยใช้รูปแบบการวิจัยแบบ
ผสม ผสาน(Mixed Methods) ระหว่างการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) จากกลุ่มผู้ เชียว
ชาญและมีบทบาทหน้าที#ในการดําเนินงาน การสื#อสาร
การ ตลาดทางการกีฬาของสมาคมฟันดาบสมคัรเล่น
แห่งประเทศไทยฯ  และนําไปวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) 
และทดสอบวิเคราะห์ข้อมลู ด้วยเครื#องมือทางเทค นิค
สถิติ Structural Equation Modeling (SEM)เพื#อนํา
โมเดลที#ได้จากการปรับมาพฒันาเป็นโมเดลใหม ่ 

2. ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรและกลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครั �งนี � 

คือ ผู้บริหาร คณะกรรมการบริหารและผู้ดําเนิน งานที#มี
สว่นเกี#ยวข้องกบัสมาคมฟันดาบสมคัรเลน่แห่งประเทศ
ไทยฯลฯ ทั �งในประเทศและต่างประเทศ และสมากชิก
ชมรมฟันดาบ 44 ชมรม จากทั#วประเทศ 

 2.1 การกําหนดประชากร 
  ในส่วนของผู้ บริหาร คณะกรรมการ

บริหารและผู้ดําเนินงานของสมาคมฟันดาบสมคัรเล่น 
แหง่ประเทศไทยฯลฯและผู้ทรงคณุวฒุิต่างชาติ จํานวน 
7  คน 

  2.1.1 พ.อ.จักราวุธ โสมภีร์ เลาขาธิ
การสมาคมฟันดาบสมคัรเลน่ 

  2.1.2 น . ท ส ม พ ล  ศ รี ส ด ใ ส 
คณะกรรมการบริหารสมาคมฟันดาบ 

  2.1.3  ดร.อิษฎี กุฎอินทร์ ที#ปรึกษา
สมาคมฟันดาบ   

  2.1.4  นางนวลจันทร์  พิมพ์แก้ว  ผู้
ฝึกสอน/นกักีฬา สมาคมฟันดาบ  

  2.1.5  คณะกรรมการบริหารสมาคม
ฟันดาบแหง่ประเทศองักฤษ 

  2.1.6  คณะกรรมการบริหารสมาคม
ฟันดาบแหง่ประเทศองักฤษ 

  2.1.7  ณะกรรมการบริหารสหพนัธ์ฟัน
ดาบแหง่ประเทศฝรั#งเศส 

 2.2  การกําหนดกลุม่ตวัอยา่ง 
  สมัภาษณ์กลุ่มผู้ ที#มีบทบาท ผู้ บริหาร 

คณะกรรมการบริหาร และผู้ดําเนินงานต่อของ สมาคม
ฟั น ด า บ ส มัค ร เ ล่ น แ ห่ ง ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ฯ ล ฯ แ ล ะ
ผู้ทรงคุณวุฒิต่างชาติ จํานวน 7 คน โดยใช้การเลือก 
กลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive  sampling) 

  2.2.1   พ.อ.จักราวุธ โสมภีร์ เลาขาธิ
การสมาคมฟันดาบสมคัรเลน่ 

  2.2.2 น . ท ส ม พ ล  ศ รี ส ด ใ ส 
คณะกรรมการบริหารสมาคมฟันดาบ 

  2.2.3 ดร.อิษฎี กุฎอินทร์ ที#ปรึกษา
สมาคมฟันดาบ   

  2.2.4   นางนวลจันทร์  พิมพ์แก้ว  ผู้
ฝึกสอน/นกักีฬา สมาคมฟันดาบ  

  2.2.5  คณะกรรมการบริหารสมาคม
ฟันดาบแหง่ประเทศองักฤษ 
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  2.2.6  คณะกรรมการบริหารสมาคม
ฟันดาบแหง่ประเทศองักฤษ 

  2.2.7  ณะกรรมการบริหารสหพนัธ์ฟัน
ดาบแหง่ประเทศฝรั#งเศส 

 2.3  เพื#อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที#เป็นตัวแทน
ของผู้ ให้ข้อมูลที#ดี ผู้ วิจัยได้กําหนดจากตัวแทนของ 
ชมรมฟันดาบทั#วประเทศ จํานวน 43 ชมรม โดยใช้การ
พิจารณาความเหมาะสมของกลุม่ตวัอย่างที#ใช้ ในการ
วิจัยครั �งนี � ให้มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยโปรแกรมลิสเรล โดยการใช้เครื#องมือ ทางเทคนิค
สถิติ Structural Equation Modeling (SEM) โดยใช้
วิธีการกําหนดกลุ่มตวัอย่างตามกฎแห่ง ความชัดเจน 
(Rule of Thump) ตาม Schumacker & Lomax. 
(1996), Hair, Anderson, Tatham & Black. (1998) 
(อ้างในศิริกานดา แหยมคง วิรัชชยั, 2555) ซึ#งนกัสถิติ
วิ เคราะห์ตัวแปรพหุนิยมใช้ คือการใช้ขนาด กลุ่ม
ตวัอย่าง 10 - 20 คนต่อตวัแปรในการวิจยัหนึ#งตวัแปร 
(Schumacker & Lomax, 1996., Hair et al., 1998 
อ้างใน ศิริกานดา แหยมคง วิรัชชยั, 2555) ซึ#งการวิจยั
ครั �งนี � ผู้ วิจัยมีตัวแปรสงัเกตได้ในแบบจําลอง จํานวน 
10 ตัวแปร ขนาดตัวอย่างที#มีความเหมาะสมและ
เพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 10 x 20 = 200 ซึ#ง ผลจาก
การคํานวณดงักลา่วเป็นจํานวนของขนาดกลุม่ตวัอย่าง
ขั �นตํ#าที#สามารถนํามาใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลด้วย
เครื# องมือทางเทคนิคสถิติ Structural Equation 
Modeling (SEM) เพราะควรกําหนดกลุ่มตัว อย่าง
ประมาณ 20 เท่าของตวัแปรในโมเดล (สภุมาส องัศุ
โชติ และคณะ, 2554) ดงันั �นจึง คณู 30 %  จาก ขนาด
ของกลุม่ตวัอยา่งเพื#อป้องกนัความผิดพลาดในการเก็บ
ข้อมูล เพื#อเป็นการสํารองหรือลดความ คลาดเคลื#อน
จากการตอบแบบสอบถาม ได้ดงันี � 10 x 20 = 200 x 

30% =  600  ทั �งนี �เพื#อให้ได้ข้อมลูที#มี ความสมบรูณ์
ครบถ้วนน่าเชื#อถือ  ดงันั �น จํานวนกลุม่ตวัอย่างที#ใช้ใน
การวิจยัครั �งนี � คือ จํานวน 600 ตวั อย่าง ซึ#งมีจํานวน
เพียงพอและมากกว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างขั �นตํ#าที#
สามารถนํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยเครื#องมือ
ทางเทคนิคสถิติ Structural Equation Modeling 
(SEM)  
 

ผลการวิจัย 
ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชายมีเพศ

ชายตอบแบบสอบถามมาก เป็นจํานวน 438 คน คิด
เป็นร้อยละ 73.0 ของผู้ ตอบ แบบสอบถาม และ
รองลงมา เป็นเพศหญิงจํานวน 162 คน คิด เป็นร้อยละ 
27.0 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั �งหมด และเมื#อจําแนก
ตามอายุ พบว่า กลุม่อายุ 14-20 ปี มีจํานวนมากที#สดุ
คือ 364 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 รองลงมาคือ ผู้ ที#มีอาย ุ
21-26 ปี คือ 143 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และกลุม่ที#มี
อาย ุ27-32 ปี จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 และ
เมื#อแบ่งตามระดับ การศึกษาพบว่า กลุ่มปริญญาตรี 
เป็นผู้ ตอบแบบมากที#สุดคิดเป็นจํานวน 540 คน คิด
เป็นร้อยละ 90.0 ของจํานวนผู้ ตอบแบบสอบถาม 
รองลงมาคือ กลุ่มปริญญาโท เป็นจํานวน 41 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.90 และเมื#อจําแนกตามอาชีพ พบว่า 
กลุ่มนกัศึกษามากสดุ คิดเป็นจํานวน 383 คน ร้อยละ 
63.90 รองลงมาคือ กลุ่มที#รับราชการ คิดเป็นจํานวน 
176 คน ร้อยละ 29.30 และกลุ่มบริษัทเอกชน จํานวน 
14 คน คิดเป็น ร้อยละ 2.30 จากจํานวนผู้ตอบแบบ 
สอบถามทั �งหมด 400 คน  และทั �งนี �พบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถาม รู้จักกีฬาฟันดาบมากที#สุดกี#ปี คือ 2 ปี 
คิดเป็นจํานวน 128 คน ร้อยละ 21.30 และรองลงมาคือ 
รู้จักมา 1 ปี คิดเป็นจํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
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18.70 และรู้จักกีฬาฟันดาบมา มากกว่า 5 ปี คิดเป็น
จํานวน 93 คน  คิดเป็น ร้อยละ 15.50 จากจํานวน
ผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน และเมื#อแยกจําแนกตาม 
ชมรม พบว่า ชมรมมหาวิทยาลยัมหาสารคาม คิดเป็น
จํานวน 231 คน คิด เป็นร้อยละ 38.50  

จากผลการวิเคราะห์โมเดลครั �งแรก พบว่าค่า
ดัชนีความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์หรือไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที#กําหนดไว้ ผู้วิจยัจึง
ได้ดําเนินการปรับโมเดล (Model Modification) ด้วย
การปรับพารามิเตอร์โดยยินยอมให้ผ่อนคลายข้อตกลง
เบื �องต้น โดยให้คา่ความคลาดเคลื#อนสมัพนัธ์กนัได้ ผล
การวิ เคราะห์ ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดล 
โดยรวมหลงัจากที#ผู้วิจัยได้ปรับโมเดล พบว่า โมเดลมี
ความ สอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์โดยมี
ผลการวิเคราะห์ตวัแปรองค์ประกอบเชิงยืนยนัสําหรับ
ตัวแปรการสื#อสารทางการกีฬา (Strategic Sport 
Communication : SSCM) และคณุค่าตราสินค้าของ
สมาคมกีฬา (Sport Associat ion Brand Equity) 

พบวา่ โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทั �ง 6 นั �นโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อ มูลเชิงประจักษ์โดยมีค่า 
ดชันีความกลมกลนืทั �ง 5 ดชันี ที#ผ่านเกณฑ์การยอมรับ 
คือ คา่ดชันี χ2 /df = 1.94, CFI= 0.90, AGFI = 0.90, 
และ RMSEA = 0.000  ดงันั �นจึงสรุปได้ว่าโมเดลการ
วดัมีความ เหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูล เชิงประจักษ์
และผลการวิเคราะห์ตัวแปรองค์ประกอบเชิงยืนยัน
สําหรับตัวแปรการสื#อสารทางการกีฬา (Strategic 
Sport Communication : SSCM) และการตลาด 
ทางการกีฬา (Sport Marketing) พบว่า โมเดลการวดั
ตวัแปรแฝงทั �ง 6 นั �นโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน
กบัข้อมูลเชิงประจกัษ์โดยมีค่า ดชันีความกลมกลืนทั �ง 
5 ดชันี ที#ผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือ ค่าดชันี χ2 /df = 
1.19, CFI=1.00, GFI = 0.90, AGFI = 0.90, และ 
RMSEA = 0.018 ดงันั �น จึงสรุปได้ว่าโมเดลการวดัมี
ความเหมาะสมกลมกลนืกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
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ภาพที# 1 แสดงการวเิคราะห์สมการเชิงโครงสร้างการสื#อสารและการตลาดกีฬาของสมาคมฟัน 
ดาบสมคัรเลน่แหง่ประเทศไทย (ก่อนปรับ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที# 2 แสดงการวเิคราะห์สมการเชิงโครงสร้างการสื#อสารและการตลาดกีฬาของสมาคม ฟันดาบสมคัรเลน่แหง่

ประเทศไทย (หลงัปรับ) 
 



ผลการวิจัย   
1. การตลาดทางการกีฬามีผลทางตรงต่อ

คุณค่าตราสินค้าของสมาคมกีฬา ซึ#งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยข้อที# 1 นั �นแสดงว่าสมาคมฟันดาบ
สมคัรเลน่แหง่ประเทศไทยในพระราชูปถมัภ์ของสมเด็จ
พระบรมโอรสาธิราชสยามกฎุราชกมุาร(ส.ฟ.ท.) จะต้อง
มีการใช้การตลาดทางการกีฬาเข้ามาช่วยเนื#องจาก
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์กีฬาจะต้องมีคุณภาพที#ดีมี
ความสัมพันธ์ต่อสมาคมฟันดาบ และปัจจัยด้าน
คา่ใช้จ่ายทางการกีฬา และการเลอืกปัจจยัด้านช่องทาง
ทางการกีฬาเพื#อเผยแผร่ข่าวสารของสามคมฟันดาบ
แห่งประเทศไทย รวมทั �งการใช้ปัจจยัด้านการส่งเสริม
ทางการกีฬา เหล่านี �มี ส่วนคําคญัที#ทําให้เกิดคุณค่า
ตราสินค้าของสมาคมฟันดาบแห่งประเทศไทย เพราะ
ช่วยทําให้เกิดการตระหนกัรู้ต่อตราสินค้าของสมาคม
ฟันดาบและก่อให้เกิดคุณภาพที#ถูกรับรู้ได้ซึ#งจะช่วย
เชื#อมโยงไปสู่ตราสินค้าของสมาคมฟันดาบ และจะ
สร้างให้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าของสมาคม
ฟันดาบ และภาพลักษณ์ของสมาคมฟันดาบ ซึ# ง
ผลการวิจัยนี �สอดคล้องกับ Eric C. Schwarz 
&mJason D.Hunter. (2008) ที#กลา่วว่าความสมัพนัธ์
ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับตราสินค้านั �หากผู้บริโภค
รั บ รู้ บ่ อ ย ๆ  จ ะ ทํ า ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภค เ กิ ด ก า ร รั บ รู้ แ ล ะ
ความคุ้ นเคยกับตราสินค้าและกลยุทธ์การตลาดมี
อิท ธิพลกับตราสินค้า เ นื#องจากช่วยสร้างความ
แข็งแกร่งให้กับตราสินค้าและมีผลกับการเชื#อมโยง
คุณค่าตราสินและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sam 
Fullerton and G. Russell Merz. (2008) กลา่วว่า 
การตลาด ทางการกีฬา ผ่านความหลากหลายของสื#อ
กิจกรรมช่องทางทางการกีฬานั �นเท่ากบัเป็นการสง่ผ่าน 
ตราสินค้า และสง่ผลต่อความรู้สกึในใจของผู้ชมกีฬาที#
มีต่อสมาคมกีฬา เพราะตราสินค้าช่วยสร้าง การรับรู้ 

และภาพลักษณ์กีฬา และการสร้างตราสินค้า ที#
แข็งแกร่งของสมาคมฟันดาบแหง่ประเทศไทย 

 ซึ#ง ข้อค้นพบนี �สอดคล้องกับวรรณกรรม
จํานวนมากที#สนบัสนนุว่าการตลาดทางการกีฬามีอทิธิ
พลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าของสมาคมกีฬา เช่น 
งานวิจยัของ Thilo Kunkel and Brad Hill  &Daniel 
Funk (2013), Michael Chih-Hung Wang  et al. 
(2011), Rui Bisc -aia, Abel Correia, and Antonio 
Fernando Rosado,Stephen D. Ross, Joâo 
Maroco. (2013) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดกีฬาที#มี
อิ ท ธิ พ ล เ ป็ น อ ย่ า ง ม า ก ต่ อ ต ร า สิ น ค้ า เ พ ร า ะ มี
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความภกัดีตอ่นกักีฬาหรือทีมกีฬา
ที#เชื#อมโยงไปยงัความรู้ ทัศนคติ ต่อสมาคมกีฬา และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Oladunni Roselyn 
Abiodun. (2011), Sangwon Lee, Moonhee Cho. 
(2011) สมาคมกีฬาฟันดาบนั �นจําเป็น ต้องใช้เครื#องมือ
ทางการตลาด เพื#อให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายที#เป็นลกูค้า
ที#มีความตั �งใจที#จะได้รับให้การ สนับสนุนช่วยให้เกิด
การพฒันารูปแบบการทํางานและสร้างความสมัพนัธ์ที#
ดีระหว่างองค์กรและลูกค้าและทําให้บรรลุเป้าหมาย
ตามวตัถปุระสงค์ ซึ#งจะมีส่วนช่วยสร้างความตระหนกั
และมีอิทธิพลต่อทันคติ ของผู้บริโภคที#จะเชื#อโยงไปสู่
ตราสินค้าของสมาคมกีฬา เพราะกลยุทธ์การตลาด
กีฬานั �นเป็นเครื#องมือทางการตลาดที#มีประสิทธิภาพ 
และเมื#อพิจารณาอิทธิพลของการตลาดทางการกีฬา ที#
มีตอ่คณุคา่ตราสนิค้าของสมาคมกีฬา พบวา่ การตลาด
ทางการกีฬามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตรา
สินค้าของสมาคมกีฬาที#สูงซึ#งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Laci Wallace, Jacque lyn Wilson and 
Kimberly Miloch. (2011) ที#กลา่ววา่ องค์ประกอบทาง
การตลาดกีฬาในเรื#องผลติภณัฑ์กีฬาค่าใช้จ่ายทางการ
กีฬาช่องทางทางการกีฬา การสง่เสริมทางการกีฬานั �น
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มีอิทธิพลอย่างมากที#ส่งผลต่อคุณ ค่าตราสินค้าของ
สมาคมกีฬาในระยะยาว 

2. การตลาดทางการกีฬามีผลทางอ้อมต่อ
คุณค่าตราสินค้าของสมาคมกีฬา ซึ#งสอดคล้องกับ 
สมมติฐานการวิจัยข้อที# 2 นั �นแสดงว่าสมาคมฟันดาบ
สมคัรเลน่แหง่ประเทศไทยในพระราชูปถมัภ์ของสมเด็จ
พระบรมโอรสาธิราชสยามกุฎราชกุมาร (ส.ฟ.ท.) เมื#อ
พิจารณาอิทธิพลทางอ้อมของการตลาดทางการกีฬาที#
มีต่อคุณค่าตราสินค้าของสมาคมกีฬาที#ส่งผ่านการ
สื#อสารทางการกีฬา พบว่า การตลาดทางการกีฬามี
อิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าตราสินค้าไม่สูงนัก ทั �งนี �
เนื#องจากใช้การสง่ผา่นการสื#อสารทางการกีฬาประเภท
ของการสื#อสารออนไลน์เท่านั �น  ซึ#งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของสอดคล้องกบังานวิจยัของ Dittmore et al. 
(2008), Raynaud & Bolos. (2008) การใช้สื#อออนไลน์
และการใ ช้กลยุท ธ์การตลาดจะช่วยตอบสนอง
วตัถปุระสงค์ขององค์กรตอ่ตราสนิค้าได้แตจ่ะต้องมีการ
ประชาสมัพนัธ์ผา่นสื#อตา่ง ๆ เพื#อกระจายขา่วสาร  

3. การตลาดทางการกีฬามีผลทางตรงต่อการ
สื#อสารทางการกีฬาสอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัข้อ
ที# 3 นั �นแสดงว่าสมาคมฟันดาบสมคัรเล่นแห่งประเทศ
ไทยในพระราชูปถัมภ์ของสมเด็จพระบรมโอรสาธิราช
สยามกุฎราชกุมาร(ส.ฟ.ท.) มีการใช้การตลาดทางการ
กีฬาผ่านการสื#อสารทางการกีฬา คือ สื#อออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ก (Face book), เว็บไซต์ (Web site) และจุด 
ประสงค์ในการใช้สื#อออนไลน์ ซึ#งเมื#อพิจารณาอิทธิพล
ของการตลาดทางการกีฬาที#มีต่อการสื#อสารทางการ
กีฬาพบวา่ วา่การตลาดทางการกีฬา มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกตอ่การสื#อสาร ทางการกีฬาสงู ซึ#งสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ Wallace - Mcree. (2012), Kozinets et 
al. (2010) กลา่วว่าองค์กรกีฬาจะประสบความสําเร็จ

ได้จะต้องรู้จกัการจดัการความสมัพนัธ์ผ่านสื#อออนไลน์
การตลาดที#มีประสิทธิภาพที#ดีได้นั �นจะต้องมาจากการ
สื#อสารที#ดี  ซึ# ง ปัจจุบันคือการใช้สื#อสังคม (social 
media) ซึ#งจะส่งผลดีต่อ องค์กรมากกว่าวิธีการแบบ
ดั �งเดิมและสอดคล้องกับงานวิจัยของ Williams and 
Chinn. (2010) ที#ได้กล่าวไว้ว่าความสมัพนัธ์ทางการ
ตลาดนั �นต้องอาศยัการสื#อสารสองทางหรือหลายวิธีใน
การสื#อสาร ซึ#งการใช้สื#อออนไลน์ทางสงัคมนั �นช่วยทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดมีปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกบัองค์กร
มีปฏิสมัพนัธ์และพฒันาไปสูป่ระสบการณ์ของผู้บริโภค
และเกิดการสร้างความสัมพันธ์ขึ �นในระยะยาวกับ
องค์กร และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Won Jae Seo 
& B. Christine Green. (2008) กลา่วว่า อินเทอร์เน็ต
เป็นเครื#องมือสาํคญัสาํหรับการตลาด 

4. การสื#อสารทางการกีฬามีผลทางตรงคณุค่า
ตราสินค้าของสมาคมกีฬาฟันดาบสอดคล้อง กับ 
สมมติฐานการวิจัยข้อที# 4 แสดงว่าสมาคมฟันดาบ
สมคัรเลน่แหง่ประเทศ ไทยในพระราชปูถมัภ์ของสมเด็จ
พระบรมโอรสาธิราชสยามกุฎราชกุมาร (ส.ฟ.ท.) ใช้
การสื#อสารทางการกีฬา คือ สื#อออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ ก 
(Face book), เว็บไซต์ (Web site) และจุดประสงค์ใน
การ ใช้สื#อออนไลน์ ซึ#งเมื#อพิจารณาอิทธิพลของการ
สื#อสารทางการกีฬาที#มีต่อคณุค่าตราสินค้า พบว่า การ
สื#อสารทางการกีฬามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคณุค่า
ตราสินค้าของสมาคมกีฬา ซึ#งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ (Laci Wallace – Mcree, 2012), (Paul M, 2007), 
Mark Wysocki (2012) ที#กล่าวว่า การสื#อสารกีฬา
ออนไลน์นั �นมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของสมาคม
กีฬาฟันดาบ และพบว่า การใช้สื#อสงัคม เป็นสว่นหนึ#ง
ในการเชื#อมโยงและสามารถตอบกลบัได้ทั �ง จากมือถือ 
เมล์ (e-mail) พดู (talk show)  และช่วยก่อให้เกิดการ
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สนับสนุนและเกิดการรับรู้ได้จากการ โฆษณาและ
บริการที#ดี การสื#อสารกีฬาผา่นการใช้สญัลกัษณ์ในการ
สื#อสารกีฬาที#เป็นข้อความเป็น เหมือนคําพูดการตอบ
กลบั ข้อความภาพ และเสยีง  
 
 
 
 
 
 

ข้อเสนอแนะ   
1. ข้อเสนอแนะในทางวิชาการ 

 1.1 ครั �งตอ่ไปควรทําวิจยัแบบเชิงคณุภาพ
และปริมาณและคณุภาพแบบสามเศร้าเพิ#มเติม 

 1.2  ควรเก็บกลุม่ประชากรจากบคุคลภาพ
นอกเพิ#มเติม ผู้ ที#สนใจกีฬาฟันดาบ  

2. ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้  

 2.1 นําไปใ ช้ เ ป็นแนวทางการสื#อสาร
การตลาดทางการกีฬากบัสมาคมกีฬาอื#นๆ 
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