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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวาการรับรูดานการเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลกสงผล
ทางออมตอความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงหของผูบริโภคชาวไทยโดยผานภาพลักษณของเบียรตราสิงหที่ไดรับการ
ยกระดับสูสากลและการตระหนักรูในเบียรตราสิงหหรือไม โดยมีกลุมตัวอยางเปนประชากรชาวไทยที่บริโภค
เบียรทั้งเพศชายและหญิงชวงอายุต้ังแตอายุ 21 – 60 ปซึ่งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 390 คน 
โดยใชแบบสอบถามแบบตอบดวยตนเองเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติ
เชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และสถิติเชิงอนุมาน คือ 
Hierarchical Multiple Regression Analysis เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 3 ขอที่เสนอไว จากผลการ
วิเคราะหขอมูล สมมติฐานการวิจัยที่ต้ังไวไดรับการยอมรับ 2 ขอ กลาวคือ การรับรูของผูบริโภคชาวไทยดาน
การเปนผูอุปถัมภสโมสรฟุตบอลระดับโลกของเบียรตราสิงหสงผลทางออมตอความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงห ผาน
การตระหนักรูในเบียรตราสิงห นอกจากน้ีการรับรูของผูบริโภคชาวไทยดานการเปนผูอุปถัมภสโมสรฟุตบอล
ระดับโลกของเบียรตราสิงหยังสงผลทางออมตอความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงห ผานการตระหนักรูในเบยีรตราสงิห
และภาพลักษณที่ไดรับการยกระดับสูสากลของเบียรตราสิงห นอกจากน้ีผูบริโภคใหความสาคัญกับรสชาติและ
ความเขมขนของผลิตภัณฑเบียรตราสิงหมากกวาการเปนสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลก สวนใหญผูที่เปน
แฟนคลับสโสรฟุตบอลจะใหความสําคัญเรื่องการสนับสนุนสโมสร  

 
คําสําคัญ :  การเปนผูสนับสนุน, การตระหนักรูในตราสินคา, ภาพลักษณตราสินคา และความต้ังใจซื้อ 
 
Abstract 

This study aims to examine whether Thai consumers’ perception of Singha beer’s 
global football club sponsorship influences their purchase intention of Singha Beer through 
brand awareness and enhanced brand image. The sample consists of 390 Thai beer drinkers, 
aged between 21 and 60 years old and living in Bangkok. The self-administered 
questionnaires were used. The survey data were analyzed by descriptive statistics (mean, 
standard deviation, and percentage) and the inferential statistics, Hierarchical Multiple 
Regression Analysis, to test the proposed research hypothesis. The data analysis results 
support this hypothesis. It was found that Thai consumers’ perception of Singha beer’s 
global football club sponsorship indirectly affects their purchase intention through their 
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brand awareness and enhanced brand image. It was also found that typical consumers give 
priority to taste and degree of beer over its sponsorship of the football club whereas the 
fans give more importance to sponsorship of the football blub.  
 
Key Words: Sponsorship, brand awareness, brand image, and purchase intention  
 
บทนําและทบทวนวรรณกรรม 

ในปจจุบันพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป การโฆษณาและการสงเสริมการขายแบบด้ังเดิมไมมี
ประสิทธิภาพเพียงพอตอการทําการตลาดอีกตอไป นักการตลาดจึงตองแสวงหาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
หรือกลยุทธใหมๆ มาใชรวมกัน จนพัฒนากลายมาเปนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication หรือ IMC) องคกรธุรกิจตองการเครื่องมือในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลมากย่ิงข้ึนกวาเดิมในการสื่อสารกับลูกคา (Duncan, 2002)  โดยนักการตลาดเริ่มคนพบวาการ
รักษาหรือทําตลาดกับลูกคาปจจุบัน (Current Customers) น้ันมีความสําคัญมากกวาการพยายามหาลูกคา
ใหม (New Customers ดวยการนํากลยุทธการสื่อสารรูปแบบใหมที่เรียกวา “การสื่อสารแบบผานเสน” 
(Through the Line Communications) เปนการรวบรวมรูปแบบของการสื่อสารตราสินคาทั้งหลายมาไวใน
รูปแบบเดียวกันเพื่อสรางการรับรูและเรียกรองความสนใจและสรางการยอมรับในตราสินคามากย่ิงข้ึน (พีอาร
ภิวัตน, 2538) ซึ่งหน่ึงในเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เขาถึงกลุมเปาหมายของสินคาและบริการในยุค
ปจจุบันมากที่สุดคือ การทําการตลาดเชิงกีฬา (Sport Marketing) ที่สามารถทําได 2 ลักษณะคือ การตลาด
เหตุการณพิเศษ (Event Marketing) คือการที่เจาของตราสินคาเปนผูจัดกิจกรรมหรือการแขงขันกีฬา ที่อยูใน
ความสนใจของกลุมเปาหมาย ซึ่งจะรูจักตราสินคาไดเร็วข้ึน และอีกลักษณะหน่ึงคือการทําการตลาดโดยการ
เปนผูใหการสนับสนุนดานกีฬา (Sport Sponsorship Marketing) คือ การที่เจาของตราสินคาเปนผูสนับสนุน
ทางการเงิน ใหกับการแขงขันกีฬาประเภทใดประเภทหน่ึง(สวัสด์ิอําไพรักษ, 2545; วรัตต อินทสระ, 2553) ทํา
ใหตราสินคามีโอกาสทําการสื่อสารตนเองสูผูบริโภคเปาหมาย โดยสื่อมวลชนที่ทําขาวการแขงขันกีฬาน้ันๆ ก็มี
มากย่ิงข้ึน นอกจากน้ีการแขงขันกีฬาแตละประเภท ชวยกําหนดและประเมินการแบงสวนตลาด (Market 
Segmentation) และสิ่งสําคัญที่สุดยังเปนการเพิ่มโอกาสที่กลุมลูกคาใหม (New Customers) จะเห็นตรา
สินคามากข้ึน เน่ืองจากในแตละครั้งของการแขงขันในกีฬาแตละประเภท มักมีชวงของการแขงขันที่ยาวนาน 
เชน ฟุตบอลพรีเมียรลีกของอังกฤษ (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2545) 

จากการที่บริษัทสิงห คอรเปอเรช่ัน จํากัดมหาชน เจาของเบียรสิงห เบียรลีโอ ที่มียอดขายอันดับหน่ึง
ในประเทศไทย ไดเซ็นสัญญาระยะยาวเปนผูใหการสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลกในพรีเมียรลีกอังกฤษ 2 
สโมสร ไดแกสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด และสโมสรฟุตบอลเชลซี ที่มีแฟนคลับทั่วโลกนับรอยลาน
คน ซึ่งเปนอีกหน่ึงในกลยุทธของการขับเคลื่อนตราสินคาไทยสูระดับสากล โดยมีเปาหมายสําคัญของการเปน
ผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลกที่นํามาใชเปนเครื่องมือในสื่อสารตราสินคาใหเกิดการตระหนักรูในการ
ยกระดับเบียรตราสิงหวาเปนตราสินคาระดับโลกเพื่อตองการสรางตราสินคาใหเปนที่ยอมรับ และจะตองเพิ่ม
ยอดขายอีกหลายเทาตัวใหได จึงนํามาสูความสนใจในการศึกษาวิจัยน้ีวาการรับรูของผูบริโภคชาวไทยดานการ
เปนผูใหการสนับสนุนดานกีฬาสงผลทางออมตอความต้ังใจซื้อ โดยผานการตระหนักรูในตราสินคาและ
ภาพลักษณตราสินคาหรือไม  ซึ่งผลวิจัยที่ไดจะเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาที่
ไดรับการยกระดับ หรือเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดสําหรับเจาของตราสินคา
ระดับทองถ่ินที่มุงเปาหมายในการยกระดับภาพลักษณตราสินคาของตนสูระดับสากลตอไป  
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
งานวิจัยน้ีมีเปาหมายเพื่อศึกษาวาการรับรูดานการเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลกสงผล

ทางออมตอความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงหของผูบริโภคชาวไทยโดยผานการตระหนักรูในเบียรตราสิงหและ
ภาพลักษณของเบียรตราสิงหที่ไดรับการยกระดับสูสากลหรือไม ตามที่แสดงในแผนภูมิที่ 1 

 
 
 

 
 
 
 
 

แผนภูมิที่ 1 กรอบแนวคิดทางการวิจัย 
 

การวิจัยน้ีกําหนดสมมติฐานการวิจัยเพียงขอเดียว คือ การรับรูของผูบริโภคชาวไทยดานการเปนผู
อุปถัมภสโมสรฟุตบอลระดับโลกของเบียรตราสิงหสงผลทางออมตอความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงห ผานการ
ตระหนักรูในเบียรตราสิงหและภาพลักษณที่ไดรับการยกระดับสูสากลของเบียรตราสิงห 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยน้ีใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ โดยมชีาวไทยที่บริโภคเบียรทั้งเพศชายและหญิงชวงอายุต้ังแตอายุ 
21 - 60 ป ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เปนประชากรเปาหมาย ผูวิจัยไดคัดเลือกกลุมตัวอยางของการ
วิจัยน้ีโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบผสมผสาน โดยลําดับแรกใชการสุมแบบงาย (Simple Random 
Sampling) เลือกกลุมตัวอยางโดยใชเขตการปกครอง 6 กลุมของกรุงเทพมหานครเปนเกณฑโดยการจับสลาก
เขตการปกครอง 6 กลุมๆ ละ 1 เขต จากน้ันลําดับที่สอง ใชการเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
Sampling) จาก 6 เขตพื้นที่ ไดแก เขตธนบุรี เขตตลิ่งชัน เขตหวยขวาง เขตบางเขน เขตพระนคร และเขตมีน
บุรี มีจํานวนตัวอยางแหงละ 65 ตัวอยางเทาๆ กัน จากจํานวนประชากรทั้งหมดจํานวน 390 คน และลําดับ
สุดทาย ใชการเลือกแบบเจาะจง (Purposesive Sampling) โดยเลือกจากผูที่มีอายุระหวาง 21 - 60 ป ซึ่งพบ
ในสถานที่ที่มีการด่ืมหรือจําหนายเบียร เชน รานคา รานอาหาร ซึ่งต้ังอยูใน 6 เขตพื้นที่ที่สุมไดดังกลาวขางตน 
รวมจํานวนทั้งสิ้น 390 คนโดยกําหนดสถานที่ในการเก็บขอมูลภาคสนามไวที่สถาบัน-อุดมศึกษาศูนยการคา 
และบริเวณใกลเคียงกับอาคารสํานักงานตางๆ ในยานธุรกิจ เพื่อเขาถึงกลุมตัวอยางที่เปนทั้งบุคคลในวัยเรียน
ในระดับอุดมศึกษาและวัยทํางาน ซึ่งเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภคเบียร 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ผูวิจัยใชแบบสอบถามแบบตอบดวยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) แบบวัดครั้งเดียว 
(One-Shot Study) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม ซึ่งแบงเน้ือหาของแบบสอบ- ถามไว
เปน 5 สวน ดังน้ี (ดูรายละเอียดของแบบสอบถามในภาคผนวก) 

การรับรูของ
ผูบริโภคชาวไทย
ดานการเปนผู
อุปถัมภสโมสร

ฟุตบอลระดับโลก
ของเบียรตราสิงห 

 

ภาพลักษณที่
ไดรับการยกระดับ
สูสากลของเบียร

ตราสิงห 
 

การตระหนักรู
ในเบียรตรา

สิงห 
 

ความตั้งใจซื้อ 
เบียรตราสิงห 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล จํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ เปนคําถามปลายปดจํานวน 4 ขอ ไดแก เพศ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายได คําถามปลายเปดจํานวน 1 ขอ ไดแก ปเกิด และคําถามปลายปดดานพฤติกรรม
ความถ่ีในการด่ืมเบียรแตละตราสินคาจํานวน 15 ขอ 

สวนที่ 2  การรับรูดานการเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลกของเบียรตราสิงหจํานวนทั้งสิ้น 4 
ขอ (Herzog, 1963) เปนคําถามปลายปดแบบเลือกคําตอบจาก 4 ตัวเลือก (กําหนดให 1 =เปนเท็จแนนอน;  
2 = นาจะเปนเท็จ; 3 = นาจะเปนจริง และ 4 = เปนจริงแนนอน) 

สวนที่ 3 การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) จํานวน 4 ขอ (Rossiter, 1987) โดยใช
คําถามปลายเปด เพื่อวัดการตระหนักรูแบบระลึกได (Brand Recall) จํานวน 2 ขอ หากผูตอบสามารถระบุช่ือ
เบียรตราสิงหไดถือวาผูตอบมีการตระหนักรูในเบียรตราสิงหแบบระลึกได และใชคําถามปลายปดเพื่อวัด
ตระหนักรูแบบมีสิ่งกระตุน (Brand Recognition) จํานวน 2 ขอ หากผูตอบสามารถเลือกคําตอบที่เปนเบียร
ตราสิงหไดถือวาผูตอบตระหนักรูในเบียรตราสิงหแบบมีสิ่งกระตุน 

สวนที่ 4 ภาพลักษณตราสินคาที่ไดรับการยกระดับสูสากลของของเบียรสิงห จํานวนทั้งสิ้น 19 ขอ ซึ่ง
วัดจากองคประกอบ 3 ดาน ไดแก ดานคุณสมบัติของสินคา จํานวน 10 ขอ ดานคุณประโยชนจํานวน 4 ขอ 
และดานทัศนคติ จํานวน 5 ขอ (Paczkowski & Kotler, 1998) เปนคําถามปลายปดมีลักษณะเปนมาตร
ประเมินรวมคาแบบลิเคิรท (Likert’s Summated Rating Scale) 4 ระดับ (กําหนดให 4 = เห็นดวยอยางย่ิง; 
3 = เห็นดวย; 2 = ไมเห็นดวย และ 1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง) โดยมเีกณฑการแปลความหมายนํ้าหนักคะแนน 
คือ 1.00 - 2.00 คะแนน หมายถึง ผูตอบไมเห็นดวยวาภาพลักษณของเบียรสิงหไดรับการยกระดับสูสากล 
2.01 - 3.00 คะแนน หมายถึง ผูตอบไมแนใจวาภาพลักษณของเบียรสิงหไดรับการยกระดับสูสากล 3.01 - 
4.00 คะแนน หมายถึง ผูตอบเห็นดวยวาภาพลักษณของเบียรสิงหไดรับการยกระดับสูสากล 

สวนที่ 5 ความต้ังใจซื้อตราสินคา (Brand Purchase Intention) จํานวนทั้งสิ้น 3 ขอ (Dodds, 
Monroe, & Grewal, 1991) โดยขอใหผูตอบเลือกคําตอบเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงหที่ตรงกับความ
คิดเห็นมากที่สุดเพียงหน่ึงคําตอบเปนคําถามปลายปดมีลักษณะเปนมาตรประเมินรวมคาแบบลิเคิรท (Likert’s 
Summated Rating Scale) 4 ระดับ คือ (กําหนดให 4 = เห็นดวยอยางย่ิง; 3 = เห็นดวย; 2 = ไมเห็นดวย 
และ 1 = ไมเห็นดวยอยางย่ิง) โดยมีเกณฑการแปลความหมายนํ้าหนักคะแนน คือ 1.00 - 2.00 คะแนน 
หมายถึง ผูตอบมคีวามต้ังใจซื้อเบียรสิงหระดับนอย 2.01 - 3.00 คะแนน หมายถึง ผูตอบมคีวามต้ังใจซื้อเบียร
สิงหระดับปานกลาง และ 3.01 - 4.00 คะแนน หมายถึง ผูตอบมคีวามต้ังใจซื้อเบียรสิงหระดับมาก 

ผูวิจัยทําการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัยในดานความตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามที่
จัดทําข้ึนไปทดสอบความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) จากอาจารยผูทรงคุณวุฒิดานการสื่อสาร
การตลาดจํานวน 3 ทานเปนผูพิจารณาขอคําถามทั้งหมดในแบบสอบถามโดยการวิเคราะหดัชนีความ
สอดคลองของแบบสอบถาม (Item-Objective Congruence หรือ IOC) หากขอคําถามใดมีคา IOC ตํ่ากวา 
0.50 ก็จะนําไปปรับปรุงแกไขใหมีเน้ือหาครอบคลุมวัตถุประสงคตามที่ผูวิจัยกําหนดไว  ตอจากน้ันไดนํา
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดสอบกอน (Pre-Test) กับผูที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรเปาหมาย
จํานวน 30 คน เพื่อทดสอบความเขาใจเกี่ยวกับคําถามของกลุมตัวอยางและการสื่อความหมายของแตละ
คําถามใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย กอนนําไปใชในการเก็บขอมูลจริง นอกจากน้ียัง
ตรวจสอบคุณภาพ (Reliability) ของมาตรวัดที่มีขอคําถามมากกวา 2 ขอ ดวยวิธีการวัดความสอดคลอง
ภายใน (Internal Consistency) โดยการใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha 
Coefficient) ผลการทดสอบความเที่ยงของมาตรวัดภาพลักษณตราสินคาที่ไดรบัการยกระดับสูสากลของของ
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เบียรตราสิงห และความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงห พบวาทุกมาตรวัดมีความเที่ยงในระดับที่ยอมรับได (ดู
รายละเอียดในตารางที่ 1) 

 
ตารางที่ 1 แสดงคาความเที่ยงของมาตรวัดภาพลักษณตราสนิคาและความต้ังใจซือ้ 

มาตรวัดตัวแปร ขอ  N Cronbach’s 
Alpha 

ภาพลักษณตราสินคาที่ไดรับการยกระดับสูสากลของเบียรตราสิงห 19 390 0.93 

 องคประกอบดานคุณสมบัติ 10 390 0.85 

 องคประกอบดานคุณประโยชน 4 390 0.97 

 องคประกอบดานทัศนคติ 5 390 0.91 

ความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงห 3 390 0.93 
 
ผลการวิจัย 

เมื่อวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สามารถนํามาซึ่งขอสรุปดังน้ี 

ดานขอมูลสวนบุคคล 
กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 307 คน (รอยละ 78.7) อายุระหวาง 31-40 ป จํานวน 

215 คน (รอยละ 55.2) มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 360 คน (รอยละ 92.3) ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 323 คน (รอยละ 82.8) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนในระดับ 15,001 – 30,000 
บาท จํานวน 323 คน (รอยละ 82.8) และมีพฤติกรรมการด่ืมเบียรตอสัปดาหโดยเฉลี่ยปริมาณ 1-6 ขวด 
จํานวน 143 คน (รอยละ 36.7) 

ดานการรับรูดานการเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลกของเบียรตราสิงห 
กลุมตัวอยางโดยสวนใหญรับรูวาเบียรสิงหเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลกทั้ง 3 สโมสรใน

ระดับที่ใกลเคียงกัน กลาวคือ รับรูวาเบียรสิงหเปนผูสนับสนุนสโมสรเลสเตอรซิ ต้ี จํานวน 382 คน (รอยละ 
97.9) รับรูวาเบียรสิงหเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลแชลซี จํานวน 381 คน (รอยละ 97.7) และรับรูวาเบียร
สิงหเปนผูสนับสนุนสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด จํานวน 376 คน (รอยละ 96.4) 

ดานการตระหนักรูในตราสินคาแบบระลึกได (Brand recall) กลุมตัวอยางสวนใหญจํานวน 381 คน  
(รอยละ 97.7) ตระหนักรูในเบียรตราสิงหวาเปนเบียรสัญชาติไทยที่มีความเปนระดับสากล และจํานวน 376 
คน  (รอยละ 96.4) ตระหนักรูในเบียรตราสิงหวาเปนเบียรสัญชาติไทยที่มีมาตรฐานระดับโลก ในดานการ
ตระหนักรูแบบมีสิ่งกระตุน (Brand recognition) พบวา กลุมตัวอยาง จํานวน 305 คน (รอยละ 78.2) 
ตระหนักรูวาเบียรตราสิงหเปนผูใหการสนับสนุนสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอรยูไนเต็ด และจํานวน 314 คน 
(รอยละ 80.5) ตระหนักรูวาเบียรตราสิงหเปนผูใหการสนับสนุนสโมสรฟุตบอลเชลซี 

ดานภาพลักษณตราสินคาที่ไดรับการยกระดับสูสากลของเบียรสิงห 
โดยภาพรวม กลุมตัวอยางสวนใหญมองวาเบียรสิงหมีภาพลักษณที่ไดรับการยกระดับสูสากล  (Mean 

= 3.50, SD = 1.37) คะแนนเฉลี่ยอยูในระดับ 3.01 - 4.00 คะแนน หมายถึง ผูตอบเห็นดวยวาภาพลักษณ
ของเบียรสิงหไดรับการยกระดับสูสากล เมื่อพิจารณาองคประกอบทั้ง 3 ดาน พบวาในดานคุณสมบัติ (Brand 
attributes) กลุมตัวอยางสวนใหญมองวาเบียรสิงหมีคุณสมบัติที่ไดรับการยกระดับสูสากล (Mean = 3.56, 
SD = 2.67) ในดานคุณประโยชน (Brand benefits) กลุมตัวอยางสวนใหญมองวาเบียรสิงหมีคุณประโยชนที่
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ไดรับการยกระดับสูสากล (Mean = 3.17, SD = 0.93) และในดานทัศนคติ (Brand attitude) กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีทัศนคติตอเบียรสิงหวาเปนตราสินคาทีไ่ดรับการยกระดับสูสากล (Mean = 3.78, SD = 0.5)  

ดานความต้ังใจซื้อเบียรสิงห กลุมตัวอยางสวนใหญเมื่อมีความตองการด่ืมเบียร มีความต้ังใจซื้อ
เบียรสิงหระดับปานกลาง (Mean = 2.50, SD = 2.74) 

 
ตารางที่ 2 แสดงคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธภายในระหวางตัวแปร (Pearson’s Correlation Coefficient)  

ตัวแปร  X1 X2 X3 Y 
การรบัรูดานการเปนผูอุปถัมภสโมสร
ฟุตบอลระดับโลกของเบียรตราสิงห 

X1 1    

การตระหนักรูในเบียรตราสงิห X2 .198** 1   
ภาพลักษณที่ไดรับการยกระดับสูสากล
ของเบียรตราสิงห 

X3 .442** .158** 1  

ความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงห Y .012 .387** .323** 1 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ .01   
 
ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณแบบลาํดับข้ัน (Hierarchical Multiple Regression 
Analysis) ของตัวแปรที่พยากรณความต้ังใจซือ้เบียรตราสิงห  

              ตัวแปร     B               S.E.              β                     Sig.t 
Step 1 
การรบัรูดานการเปนผูอุปถัมภฯ   .104             .430            .012                 .810 
Step 2 
การรบัรูดานการเปนผูอุปถัมภฯ   -.567            .404             -.067              .161 
การตระหนักรูในตราสินคา            .944**           .113            .400               .000 
Step 3 
การรบัรูดานการเปนผูอุปถัมภฯ  -1.881              .419          -.222              .000 
การตระหนักรูในตราสินคา            .881               .106          .373                .000 
ภาพลักษณที่ไดรับการยกระดับฯ     .124              017            .362**             .000 
** มีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.01 
 

จากผลการวิเคราะหขอมูลทางสถิติโดยใชการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณแบบลําดับข้ัน 
(Hierarchical Multiple Regression Analysis) พบวาตัวแปรทั้งสามตัว ไดแก การรับรูดานการเปนผูอุปถัมภ
สโมสรฟุตบอลระดับโลก การตระหนักรูในตราสินคาแบบระลึกได และภาพลักษณตราสินคาที่ไดรับการ
ยกระดับสูสากลของเบียรตราสิงห รวมกันพยากรณความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงหไดรอยละ 25.9 (R2 = .259, F 
= 44.926, p < .001) 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ใหการสนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
โดยพบวาการรับรูดานการเปนผูอุปถัมภสโมสรฟุตบอลระดับโลกของเบียรตราสิงห สงผลทางออมตอความ
ต้ังใจซื้อเบียรตราสิงหอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ผานการตระหนักรูในเบียรตราสิงหและ
ภาพลักษณที่ไดรับการยกระดับสูสากลของเบียรตราสิงหของกลุมตัวอยาง โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอย
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มาตราฐาน (β) คือ 0.362 ซึ่งหมายความวาภาพลักษณที่ไดรับการยกระดับผานการตระหนักรูที่ผาน
กระบวนการการรับรูดานการเปนผูอุปถัมภสโมสรฟุตบอลระดับโลกของเบียรตราสิงหสงผลในระดับปานกลาง
ตอการตัดสินใจซื้อเบียรตราสิงหของผูบริโภคชาวไทย  

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยน้ีชวยตอกยํ้าแนวคิดของ Aaker (1991) เกี่ยวกับบทบาทของ
การตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคาตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค นอกจากน้ีผูวิจัยยัง
พบประเด็นสําคัญจากการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยที่ควรนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี   

การที่การรับรูของผูบริโภคชาวไทยดานการเปนผูอุปถัมภสโมสรฟุตบอลระดับโลกของเบยีรตราสงิหไม
สงผลทางตรงตอความต้ังใจซื้อเบียรตราสิงห อาจเปนเพราะนอกเหนือจากการเปนผูอุปถัมภดานกีฬา เบียร
ตราสิงหยังใชการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการที่หลากหลายรวมกัน เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีระหวางตรา
สินคากับผูบริโภคอยูตลอดเวลา ซึ่งวิธีการสื่อสารการตลาดเหลาน้ีอาจรวมกันสงผลใหผูบริโภคเปาหมายเกิด
ความต้ังใจซือ้มากกวาการการรับรูดานการเปนผูอุปถัมภสโมสรฟุตบอลระดับโลกเพียงอยางเดียว อยางไรก็ดี
การรับรูดานการเปนผูสนับสนุนการกีฬาในรูปแบบตางๆ ของตราสินคาหน่ึงๆ กลับสรางอิทธิพลทางออมตอ
ความต้ังใจซื้อผานการตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาที่ไดรับการยกระดับสูสากลซึ่งเปน
ประเด็นนาสนใจที่ผูวิจัยควรทําการศึกษาเพิ่มเติมกับสินคาประเภทอื่นๆ ที่ไมใชเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในอนาคต  

การศึกษาความสัมพันธระหวางองคกรกีฬากับการดําเนินการตลาดกีฬาโดย Mullin, Hardy และ 
Sutton (2007) อธิบายวาความสัมพันธของ 4 องคประกอบ ไดแก องคกรกีฬา ผูสนับสนุนการจัดการแขงขัน
กีฬา สื่อ และผูชมการแขงขันกีฬา ตางนําไปสูการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย โดยใชสื่อเปนตัวกลางเช่ือมตอ
ความสัมพันธไปยังกลุมเปาหมายที่เปนผูมีสวนรวมในกิจกรรมทางการกีฬา และกลุมเปาหมายเกิดการใชจาย
ผานเขาสูระบบขององคกรที่เปนผูจัดกิจกรรมกีฬา ในสวนของสื่อเปนลักษณะความสัมพันธสองทาง คือ สื่อทํา
หนาที่เช่ือมสัมพันธระหวางองคกรกีฬากับผูชมกีฬา และสื่อทําหนาที่เช่ือมสัมพันธระหวางผูชมกีฬา และ
นําไปสูความสัมพันธทางการคากับผูสนับสนุน โดยการเติบโตของสื่อในยุคดิจิทัลมีอิทธิพลตอการรับรูของ
ผูบริโภคเปนอยางมาก ทั้งน้ีสื่ออยางงายที่สุดในการเขาถึงผูบริโภคคือ สื่อโทรทัศนและวิทยุ สื่อภายนอก
โดยเฉพาะ สื่อดิจิทัลเปนสื่อที่สําคัญที่สุด เชน Facebook, Instagram, LinkedIn และ Twitter ลวนเปนสื่อที่
มีลักษณะของการสรางสังคมเครือขายแบบออนไลน เปนการสื่อสารการตลาดแนวใหมที่จะสามารถสื่อสารไป
ยังผูบริโภคไดจํานวนมากและตรงตามเปาหมายเฉพาะที่สุด อีกทั้งยังมีศักยภาพในการรับรูขอมูลการสื่อสาร
แบบตอบกลับ จึงสงผลใหไดรับความนิยมแพรหลายอยางรวดเร็ว ทั้งน้ีงานวิจัยยังอธิบายไดเปนอยางดีถึง
องคประกอบสําคัญ 3 ประการของแนวคิดการสื่อสารการตลาด ไดแก เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ชนิดของ
สื่อ และขอความที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภควา องคประกอบเหลาน้ีมีอิทธิพลสําคัญในกระบวนการสราง
ความสัมพันธของบุคคลในสังคมที่มีความเห็นหรือพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน นอกจากน้ีการที่เบียรเปน
ผลิตภัณฑที่มีความพัวพันตํ่า (Low involvement product) จึงสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในทันที
เมื่อผูบริโภคตองการด่ืมเบียร (จิตรภัทร จึงอยูสุข, 2543) อน่ึงสินคาประเภทเบียรเปนสินคาที่ตองอาศัยความ
เขมขนในเรื่องของรสชาติที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค โดยมีสภาพบรรยากาศและสภาพแวดลอมที่
เหมาะสม  นอกจากน้ียังมีปจจัยอื่น เชน อิทธิพลจากกลุมเพื่อนหรือกลุมสังคมที่ผูบริโภคอาศัยอยูในขณะน้ัน 
รวมทั้งสภาพความพรอมที่นําไปสูการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัยจึงสอดคลองกับแนวคิดของศุภร เสรีรัตน (2540, 
หนา 71)  ที่วาการตัดสินใจซื้อจะเกิดข้ึนหรือไมจะข้ึนอยูกับความต้ังใจซื้อ สถานการณในขณะตัดสินใจ และ
ระยะเวลาที่ใชสําหรับตัดสินใจ (เน่ืองจากผูบริโภคจะจัดลําดับความชอบตราสินคา และสรางความต้ังใจซื้อข้ึน) 
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โดยผลการวิจัยน้ีบงช้ีวากลุมเปาหมายจะทําการตัดสินใจซื้อเบียรที่มีรสชาติและความเขมขนของตราสินคาที่
ชอบมากที่สุดเปนอันดับแรก นอกจากน้ียังสอดคลองกับผลการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ
ของที่ระลึกของแฟนคลับ กรณีศึกษา การเลือกซื้อผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลบางกอกเอฟซี” (อิศเรศ พึ่งเสือ 
และ ณัฐชา ผาสุข, 2559) โดยในดานทัศนคติ พบวา ผูที่เคยซื้อผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลบางกอกเอฟซีให
ความสําคัญในปจจัยดานสโมสรฟุตบอล แตกตางจากผูที่ไมเคยซื้อผลิตภัณฑที่จะใหความสําคัญในปจจัยทาง
การตลาด  

อยางไรก็ดีการวิจัยในครั้งน้ีมีขอจํากัด คือ การสุมจํานวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนแตละกลุมตัวอยางไม
เทากัน นอกจากน้ีสถานที่ในการเก็บขอมูลมีความจํากัด เน่ืองจากสวนใหญจะสามารถเก็บขอมูลไดเพียง
ภายนอกศูนยการคา และภายในรานอาหารที่จําหนายเบียรตราสิงหในแตละเขตที่ทําการสุมไดเทาน้ัน อีกทั้งไม
สามารถเขาเก็บขอมูลตรงกับชวงเวลาที่มีการแขงขันฟุตบอลของสโมสรฟุตบอลระดับโลกที่ผู วิจัยได
ทําการศึกษา เพื่อที่จะไดขอมูลที่มีคุณภาพและมีความคลาดเคลื่อนนอยที่สุด  

 
ขอเสนอแนะ  

งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเพิ่มเติมในปจจัยดานอื่น เชน ภาพลกัษณของสโมสรฟุตบอล สําหรับเปน
ขอมูลในการสรางความจงรักภักดีในตราสินคาตอไป ทั้งน้ีเพื่อปองกันการเขามาแยงชิงสวนแบงทางการตลาด
ของสโมสรฟุตบอลอื่น  

จากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง พบวา ผูบริโภคใหความสาคัญกับรสชาติและความเขมขน
ของผลิตภัณฑเบียรตราสิงหมากกวาการเปนสนับสนุนสโมสรฟุตบอลระดับโลก ดังน้ัน งานวิจัยตอไปควรมี
การศึกษาวามิติของภาพลักษณตราสินคาดานคุณสมบัติในเรื่องของรสชาติ มีผลตอการสรางความต้ังใจซื้อของ
บริโภคเหนือกวามิติดานผลประโยชนและ/หรือดานทัศนคติหรือไม อยางไร 

นอกจากน้ีงานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ
เพิ่มเติม โดยศึกษาดานสถานที่ซึ่งใชในการรวมกลุมทํากิจกรรมของผูบริโภคเบียร เชน สถานที่การรวมรอง
เพลงเชียร การแสดงดนตรี การชมวีดิทัศนการแขงขันฟุตบอลของสโมสรฟุตบอลที่เปนผูใหการสนับสนุนตรา
สินคา สถานที่น่ังพัก จุดจําหนายอาหารและเครื่องด่ืมกอนถึงเวลาการแขงขัน รวมทั้งสถานที่ออกกําลังกายใน
รูปของ Sport Complex เพื่อสงเสริมผูบริโภคใหใชเวลากับเครื่องด่ืมเบียรประเภทเบียรยาวนานข้ึน อันจะ
สงผลใหผูบริโภคมีโอกาสซื้อผลิตภัณฑเบียรเพิ่มข้ึนในที่สุด 
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