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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องการตลาดการกีฬาเพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  1) เพื่อเปรียบเทียบ

คุณค่าตราสินค้าของการสื่อสารการตลาดการกีฬา จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสาร

การตลาดการกีฬาที่มีต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้เข้าร่วมกิจกรรมทางการ

กีฬาในเขตภาคกลาง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

ประกอบด้วย การทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์ถดถอย ผลการวิจัยพบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที่มีเพศ อายุ การศึกษา รายได้ อาชีพ แตกต่างกันจะมีการประเมินคุณค่าตราสินค้าไม่แตกต่างกัน แต่

อย่างไรก็ตามปัจจัยการสื่อสารการตลาดการกีฬาที่มีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 พบว่ามีจ านวน 4 ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ปัจจัยด้านการโฆษณา 

ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการตลาดทางตรง  

 

ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาด, การตลาดการกีฬา, คุณค่าตราสินค้า 

 

Abstract 

 This research on sports marketing to create brand value aims 1) to compare the brand 

value of sports marketing communications classified by demographic and socio-economic factors 

2) to study the influence of sports marketing communication on brand value creation. The 

population used in this study are the participants in sports activities in the central region of Thailand. 

The data were collected by using 400 questionnaires. The statistics used for data analysis are  
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T-test, One-way Analysis of Variance and regression analysis. The research found that the samples 

with different gender, age, education, income, occupation had no differences in brand value 

evaluation. However, the sports marketing communication factors that influence on brand value 

creation were statistically significant at 0.05 level, those were 4 factors: special event marketing 

factor, advertising factors, public relations factors, and direct marketing factors. 

Keywords: Marketing Communication, Sports Marketing, Brand Equity 

บทน า 

กระแสเรื่องสุขภาพก าลังได้รับความนิยมและเติบโตอย่างต่อเนื่อง พิจารณาจากการเติบโตของธุรกิจด้าน

การกีฬา ที่มีผู้ประกอบการเข้ามาลงทุนในธุรกิจนี้จ านวนเพิ่มขึ้น และจากกระแสความนิยมในเรื่องสุขภาพและการ

ออกก าลังกายดังกล่าว ท าให้เกิดธุรกิจด้านการกีฬาท่ีเข้ามาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ท าให้

เกิดความหลากหลายทั้งด้านคุณภาพ ด้านระดับราคาของผลิตภัณฑ์ที่เข้ามาตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละ

กลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นอุปกรณ์กีฬา ชุดกีฬา รองเท้ากีฬา อาหารเสริมนักกีฬา หรือผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับกีฬา ฯลฯ  

นอกจากผลิตภัณฑ์ด้านการกีฬาแล้วยังมีธุรกิจที่รับจัดท ากิจกรรมทางการกีฬา ซึ่งเป็นธุรกิจที่รับท าหน้าที่ในการ

จัดการกิจกรรมที่เกี่ยวกับการกีฬา การจัดการแข่งขันกีฬาแบบครบวงจร ซึ่งธุรกิจนี้ก็เป็นธุรกิจหนึ่งที่เกิดขึ้นจาก

กระแสด้านสุขภาพและการกีฬาเช่นกัน หรือแม้กระทั่งการจัดกิจกรรมทางการกีฬาที่จัดโดยเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ ที่ได้ลงทุนจัดกิจกรรมการกีฬาขึ้นมาเองเพื่อสื่อสารการตลาดแก่ธุรกิจ ผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน ปัจจุบัน

เห็นได้ว่าธุรกิจหลายธุรกิจได้หันมาใช้กลยุทธ์การตลาดการกีฬาในการสื่อสารการตลาดแก่ผลิตภัณฑ์หรือบริการของ

ตน เนื่องจากการตลาดการกีฬาสามารถเข้าถึงและได้รับการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมายได้มาก ถึงแม้ว่ากระบวนการ

จัดการงานหรือต้นทุนการจัดงานค่อนข้างมากก็ตาม แต่เมื่อเทียบกับผลตอบรับแล้ว และผลตอบแทนค่อนข้างดีทั้ง

ในด้านรายได้และในด้านภาพลักษณ์ของธุรกิจ ที่ส าคัญการใช้กลยุทธ์การตลาดการกีฬายังช่วยส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์

เป็นที่รู้จัก หรือสร้างการรับรู้ในตราสินค้าได้ง่าย และกรณีที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ไม่สามารถจัดกิจกรรมการตลาด

ทางการกีฬาได้เอง ธุรกิจสามารถใช้การสื่อสารการตลาดการกีฬาได้โดยการเข้าไปท าหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนในการ

แข่งขันกีฬาประเภทต่าง ๆ ได้เช่นกัน ซึ่งสามารถสังเกตได้จากการจัดการแข่งขันกีฬาประเภทต่าง ๆ ทั้งในประเทศ

และต่างประเทศจะมีผู้ให้การสนับสนุนในการแข่งขันกีฬา เช่น การสนับสนุนทุนแก่นักกีฬา สนับสนุนอุปกรณ์กีฬา 

สนับสนุนผลิตภัณฑ์ให้น าไปแจกภายในการแข่งขันกีฬา การให้งบประมาณในการจัดการแข่งขัน ฯลฯ เป็นต้น การใช้

กลยุทธ์นี้ท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก สามารถสร้างความคุ้นเคยแก่ผู้มาร่วมกิจกรรมทางการกีฬาได้เป็นอย่างดี  และ

จากแนวโน้มด้านสุขภาพดังกล่าวผู้ประกอบการได้ใช้การสื่อสารการตลาดทางการกีฬาเข้ามาช่วยในการขับเคลื่อน

ธุรกิจหรือตราสินค้าของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นในรูปของผู้สนับสนุนหลัก การเป็นผู้ลงทุน การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่

เกี่ยวข้องกับการกีฬา ฯลฯ ก็ตาม ทั้งนี้ผู้ประกอบการได้เลง็เห็นว่าการสร้างคุณค่าตราสนิค้าผา่นการสือ่สารการตลาด

การกีฬาเป็นช่องทางหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค และเป็นช่องทางหนึ่งในการสร้างการรู้จัก สร้างความคุ้นเคย 

สร้างความภักดี สร้างคุณค่าในตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Broyles et 

al. (2009) ที่ว่าองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าเป็นปัจจัยที่สามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าได้ ท าให้ตราสินค้ามีคุณค่า

และมีผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า ดังนั้นธุรกิจควรสร้างคุณค่าตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง ท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ า 

การซื้อต่อเนื่อง หรือสร้างความภักดีในตราสินค้า  
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  อย่างไรก็ตามในการสื่อสารการตลาดการกีฬาธุรกิจจ าเป็นต้องมีการประเมินคุณภาพของตราสินค้าว่าเมื่อ

ธุรกิจได้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดการกีฬาแล้วมีผลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าระดับใดเช่น การรู้จักตรา การ

รับรู้คุณภาพ ความผูกพันในตรา ความภักดีในตรา ฯลฯ ดังนั้นการศึกษาการสื่อสารการตลาดการกีฬาเพื่อสร้าง

คุณค่าตราสินค้าในครั้งนี้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้รับเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดการกีฬาท่ีสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจภายใต้กระแสสุขภาพได้ 

วัตถุประสงค ์

1. เพื่อเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าของการสื่อสารการตลาดการกีฬาจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดการกีฬาท่ีมตี่อการสรา้งคุณค่าตราสินค้า 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

การตลาดการกีฬา (Sport Marketing) 
 Shilbury, Quick, Funk, Westerbeek, & Karg. (2020).  ได้นิยามการตลาดการกีฬาว่า  เป็นการ
ผสมผสานกลยุทธ์การตลาดในรูปแบบกิจกรรมหรือความบันเทิงเพื่อสร้างการรับรู้ และความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการแก่ผู้ที่เข้าร่วมกิจกรรมทางการกีฬาอย่างมีประสิทธิภาพ  
 Madhavaram, Badrinarayanan & McDonald (2005) ได้กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมี
อิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ โดย Grohs & Reisinger (2014) ได้กล่าวว่าการเป็นผู้ให้
การสนับสนุนเป็นกิจกรรมการตลาดหนึ่งท่ีช่วยยกระดับภาพลักษณ์ที่ดีต่อผู้ที่เกี่ยวข้องในกิจกรรม เช่นเดียวกับ Kim,  
Kand, & Kim (2014) ได้กล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่ผู้จัดงานด้านการ
กีฬา  

การสื่อการตลาดเชิงบูรณาการ 
Schultz (1992) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่าคือ กระบวนการการพัฒนา

และการน าโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อจูงใจกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าที่คาดหวัง โดย
ผสมผสานเครื่องมือการสื่อสาร เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง เพื่อ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้า ซึ่ง Madhavaram et al. (2005) ได้กล่าวว่าการ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่เหมาะสมจะสามารถท าให้เกิดการสร้างคุณค่าตราสินค้าได้ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การโฆษณา คือรูปแบบหนึ่งของการสื่อสรมวลชนหรือการสื่อสารทางตรงสู่ผู้บริโภคโดยไม่ใช้สื่อบุคคล 
และมีการช าระเงินโดยองค์กรธรุกจิหรือกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ที่ต้องการส่งข้อมูลข่าวสารการโฆษณาเพื่อแจ้งให้ทราบ
หรือโน้มน้าวใจผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย (Shimp, 2000) 

2. การประชาสมัพันธ์ หมายถึงแผนการที่ถูกก าหนดขึ้นอย่างหลากหลายเพื่อส่งเสรมิภาพลักษณ์ของบริษัท
หรือตัวสินคา้ (Kotler, 2003) 

3. การตลาดทางตรง หมายถึงกระบวนการสื่อสารการตลาดที่มีพื้นฐานจากฐานข้อมูลของผู้บริโภคที่
สามารถโตต้อบกันได้ โดยใช้สื่อท่ีหลากหลายเพื่อจูงใจให้ลูกคา้และผู้บริโภคที่มุ่งหวังเกิดการตอบสนอง (Duncan, 
2008) 

4. การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึงการจัดกิจกรรมพเิศษเพื่อการส่งเสริมการตลาดในการดึงดดูและสร้าง
ความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Duncan, 2008) 
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5. การจัดแสดงสินค้า การจัดแสดงสินค้ามีวัตถุประสงคเ์พื่อดึงผู้บรโิภคให้เข้ามา ณ จุดซื้อ ใช้เป็นเครือ่งมือ
ในการตอกย้ าจุดขายของสินค้าโดยเฉพาะสินค้าใหม่ มักใช้การจดัแสดงสินค้าในการน าเสนอสินค้าใหม่ หรือใช้การ
จัดแสดงสินค้าเพื่อส่งเสริมการขาย 

อุมารินทร์ ราตรี (2563) ศึกษาแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดในการสร้างมูลค่าเพิ่มส าหรับตลาด
การท่องเที่ยวเชิงกีฬา พบว่ากลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญัในเรื่องรางวลัที่ได้รับเมื่อเข้า
เส้นชัย เช่น เหรยีญรางวัล ถ้วยรางวัล รวมถึงการออกแบบของที่ระลึก เสื้อแข่งและเหรยีญรางวัลที่ตอ้งมีการ
ออกแบบได้อย่างสวยงามเพื่อสรา้งความประทับใจให้แก่นักว่ิงที่เข้าร่วมกิจกรรม 

การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) 
 Aaker (2009) ได้กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้าเปรียบเสมือนสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงสู่ตรา อันจะน าไปสู่
การเพิ่มหรือลดคุณค่าผลิตภัณฑ์หรือตราที่มีต่อบริษัท และหรือที่มีต่อลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยรายการสินทรัพย์ 5 
รายการดังนี้คือ 1) การรู้จักตรา (Brand Awareness) 2) การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) 3) ความผูกพัน
ตรา (Brand Associations) 4) ความภักดีในตรา (Brand Loyalty) และ 5) สินทรัพย์ที่เป็นกรรมสิทธ์ิอื่น ๆ (Other 
Proprietary) นอกจากนี้ Aaker ยังได้กล่าวว่า การสร้างคุณค่าตราเป็นการสร้างเอกลักษณ์ตรา (Brand Identity) 
เพื่อสร้างเป็นจุดยืนของตราในการให้ค ามั่นสัญญากับลูกค้า ซึ่งมีมุมมองที่แตกต่างกันแบ่งเป็น 4 ด้านประกอบด้วย 
1) การมองว่าตราเป็นผลิตภัณฑ์ (Brand-as- Product) 2) ตราเป็นองค์กร (Brand-as-Organization) 3) ตราเป็น
บุคคล (Brand as Person) และ 4) ตราเป็นสัญลักษณ์ (Brand as Symbol)    
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน ามาเขียนกรอบแนวคิดในการวิจยัได ้
ดังภาพท่ี 1 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การสื่อสารการตลาดการกีฬา 
- การโฆษณา 
- การประชาสมัพันธ์ 
- การส่งเสริมการขาย 
- การตลาดทางตรง 
- กิจกรรมพิเศษทางการตลาด 
- การจัดแสดงสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- รายได ้
- อาชีพ 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าการตลาดการกีฬาที่แตกต่างกัน 
 2. ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อการสร้างคณุค่าตราสินค้าของการตลาดการกีฬา 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้เข้าร่วมกิจกรรมทางการกีฬา ในเขตภาคกลาง  โดยใช้การสุ่ม

ตัวอย่างกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนของ Cochran (1977) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง และ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจกแบบสอบถามไปยังผู้เข้าร่วมกิจกรรมทางการ
กีฬาในบริเวณพื้นท่ีที่มีการจัดกิจกรรม 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนีเ้ป็นแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดการ

กีฬาที่มีต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนประกอบด้วยส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะค าถามแบบเลือกรายการ (Check List) จ านวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 ข้อมูล
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดการกีฬาท่ีมีผลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า เป็นแบบสอบถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยก าหนดการให้คะแนนค าตอบ 5 ระดับ จ านวน 21 ข้อและส่วนท่ี 3 เป็นข้อมูล
ความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า เป็นแบบสอบถามแบบปลายเปิด 

การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบค่าความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากผู้เช่ียวชาญ และน ามา

วิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามกับวัตถุประสงค์ ( IOC) โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่างค าถามและวัตถุประสงค์เท่ากับ 0.952 และผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามดังกล่าวไปทดสอบกับ
กลุ่มที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจ านวน 30 ตัวอย่าง เพื่อท าการตรวจสอบความเที่ยง 
(Reliability) เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Coefficient Alpha) จากการทดสอบ
ค่าอัลฟาที่ได้มีค่าระหว่างค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง และจากการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามมีค่าเท่ากับ 0.94 แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ 

การกลั่นกรองหรือการคัดเลือกข้อมูล  
หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลครบ 400 ชุด ตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้แล้ว ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบ

หรือกลั่นกรองข้อมูลเพื่อไม่ให้เกิดปัญหาในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยท าการตรวจสอบ 2 ประการคือ 1) ท าการ
พิจารณาข้อมูลสูญหาย (Missing Data) หากพบว่ามีข้อมูลของตัวแปรสูญหายจ านวนมากจะใช้วิธีการตัดหน่วย
ตัวอยา่งที่มีข้อมูลสูญหายทิ้ง 2) ข้อมูลที่มีค่าผิดปกติ/ค่าสุดโต่ง (Outlier/Extreme) ท าการตรวจสอบโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนาเพื่อตรวจหาค่าที่สูงหรือต่ ากว่าค่าอ่ืน ๆ ในชุดของข้อมูล 

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์และสถติิที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ีมี 2 ประเภท ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 

ค่าความถี ่ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิตเิชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบสถิติที (T-test) การ
วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ( One-way Analysis of Variance) การวิเคราะห์การถดถอย (Regression 
Analysis) 
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 ผลการวิจัยการสรา้งคุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดการกฬีา ได้ผลการวจิัยดังนี้ 
ข้อมูลส่วนบุคคล 
จากการศึกษาจากกลุ่มตัวอยา่งจ านวน 400 ตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นชาย ร้อยละ 57.8 

และหญิง ร้อยละ 42.3 มีอายุระหว่าง 20-40 ปีร้อยละ 47.8 และอายุ 41- 60 ปี ร้อยละ 32.3 ส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 68.8 ท างานเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 35.8 เป็นนักเรียนนักศึกษา ร้อยละ 29.8 
มีรายได้ 20,001-40,000 บาท ร้อยละ 44.3 และรายได้ 40,001-60,000 ร้อยละ 41.3  

ข้อมูลความคดิเห็นเกีย่วกับการสื่อสารการตลาดการกีฬาที่มีผลต่อการรับรูคุ้ณคา่ตราสินค้า 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดการกีฬาท่ีมีผล  
   ต่อการรับรูคุ้ณคา่ตราสินค้า 

การสื่อสารการตลาดการกีฬา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การแปลค่า 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 3.66 .612 มาก 
การโฆษณา 2.88 .549 ปานกลาง 
การประชาสัมพันธ์ 3.32 .681 ปานกลาง 
การส่งเสริมการขาย 3.31 .695 ปานกลาง 
การตลาดทางตรง 3.45 .655 มาก 
การจัดแสดงสินคา้ 3.17 .669 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.29 .417 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดการกีฬาที่มีผล

ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาโดยเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย กลุ่ม
ตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมการตลาดมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านการตลาดทางตรง 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การจัดแสดงสินค้า และการโฆษณา ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดในแต่ละ
ด้านดังนี ้

1. ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด ประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การจัดกิจกรรมพิเศษ 
ระหว่างการแข่งขันเพื่อความบันเทิง ส่วนประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การจัดกิจกรรมภายในงานเช่น การร่วม
เล่นเกมส์ ร่วมทดสอบ ตอบค าถาม 

2. การตลาดทางตรง ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก 
อินสตราแกรม ฯลฯ ประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การสื่อสารผ่านแอพพลิเคชัน เพื่ออ านวยความสะดวก เช่น  
การแสดงข้อมูลหรือสถิติการแข่งขัน เส้นทาง ฯลฯ 
 3. การประชาสัมพันธ์ ประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การประชาสัมพันธ์เพื่อแจ้งข่าวสาร เช่นเส้นทาง 
กฎกติกา ฯลฯ ประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การแถลงข่าวเพื่อสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 
 4. การส่งเสริมการขาย ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ การลดราคาค่าสมัคร กรณีสมัครในช่วงที่ผู้จัด 
ก าหนด ประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ระลึก เช่น เสื้อ หมวกฯลฯ 
 5. การจัดแสดงสินค้า ประเด็นท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ การจัดแสดงผลิตภัณฑ์ทางการกีฬาภายในงาน  
เช่น ชุดกีฬา อุปกรณ์กีฬา ฯลฯ ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การจัดแสดงผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับการกีฬา เช่น 
อาหารเสริม 
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 6. การโฆษณา ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ การโฆษณาตราสินค้า/งาน/กิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์  
เช่น เฟสบุ๊ก อินสตราแกรม ฯลฯ ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การโฆษณาตราสินค้า/งาน/กิจกรรมผ่านป้าย
โฆษณาตามจุดส าคัญ 
 
ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อคณุค่าตราสนิค้าผ่านการ  
 สื่อสารการตลาดการกีฬา 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ถึงแม้ว่าตราสินค้า/บริษัทอ่ืนจะมคีุณสมบัติที่เหมือนกับ
บริษัทท่ีใช้บริการ ก็ยังคงใช้ตราสนิค้า/บริษัทเดิมต่อไป 

3.95 .820 มาก 

ถ้ามีตราสินค้า/บริษัทอ่ืน ๆ ที่มีคุณภาพดเีทียบเท่ากับตรา
สินค้า/บริษัทท่ีใช้บริการเดิม ก็ยังคงชอบตราสินค้า/บริษัท
เดิมมากกว่า 

3.91 .775 มาก 

ถึงแม้ว่าตราสินค้า/บริษัทท่ีใช้บริการจะไม่มีอะไรแตกต่าง
จากตราสินค้า/บริษัทอ่ืน ก็ยังคงชอบที่จะใช้ตราสินค้า/
บริษัทเดิมมากกว่า 

3.93 .877 มาก 

ภาพรวมการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 3.93 .676 มาก 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาด
การกีฬา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดได้แก่ ถึงแม้ว่าตราสินค้า/บริษัทอื่นจะมีคุณสมบัติที่เหมือนกับบริษัทที่ใช้
บริการ ก็ยังคงใช้ตราสินค้า/บริษัทเดิมต่อไป รองลงมาคือถึงแม้ว่าตราสินค้า/บริษัทที่ใช้บริการจะไม่มีอะไรแตกต่าง
จากตราสินค้า/บริษัทอื่น ก็ยังคงชอบที่จะใช้ตราสินค้า/บริษัทเดิมมากกว่า และความคิดเห็นน้อยที่สุดคือถ้ามีตรา
สินค้า/บริษัทอื่น ๆ ที่มีคุณภาพดีเทียบเท่ากับตราสินค้า/บริษัทที่ใช้บริการเดิม  ก็ยังคงชอบตราสินค้า/บริษัทเดิม
มากกว่า 

1.ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดการกีฬาท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
ตราสินค้า 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) แบบการถดถอยปกติ (Enter 
Regression) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดการกีฬาใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า โดยก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .436a .190 .177 .61312 

  
จากตารางที่ 3 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R square) สูงสุด เท่ากับ .190 หมายความว่า 

ปัจจัยทั้ง 6 ด้านสามารถอธิบายการประเมินการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดการกีฬา ประมาณ
ร้อยละ 19 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 61 นั้น เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ 

 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นของตัวแบบ 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 Regression  
 Residual 
 Total 

34.594 
147.733 
182.326 

6 
393 
399 

5.766 
.376 

15.338 .000b 

 
จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบโดยก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 นั้นได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย

กว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 นั่นคือ ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสารการตลาดการกีฬาได้อย่างมีนัยส าคัญ 

 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะหส์มการการถดถอยแบบ Enter ของปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดทั้ง 6 ด้านที่ม ี
 อิทธิพลต่อการรับรูคุ้ณคา่ตราสินค้า 

ตัวแปรอิสระ b Beta t-value p-value 

ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด .143 .130 2.522 .012* 
ปัจจัยด้านการโฆษณา .193 .157 3.172 .002* 
ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ ์ .128 .129 2.385 .018* 
ปัจจัยด้านการส่งเสรมิการขาย .030 .030 .560 .576 
ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง .205 .198 3.816 .000* 
ปัจจัยด้านการจัดแสดงสินค้า -.004 -.004 -.078 .938 
ค่าคงท่ี 1.632  6.493 .000* 
R = .436 R2 = .190 F= 15.338 p-value < 0.000 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสาร

การตลาดการกีฬา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (T-test ของปัจจัยที่มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) มีจ านวน 4 
ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด (X1) ปัจจัยด้านการโฆษณา (X2) ปัจจัยด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (X3) และปัจจัยด้านการตลาดทางตรง (X4) ดังนั้นสมการถดถอยที่คาดไว้คือ Y= 1.655+.130 X1+ 
.160 X2 + .140 X3 + .201 X4 (Sig. = .000 ที่ระดับนัยส าคัญ .05) ดังแสดงในตารางที่ 6 และในภาพที่ 2 
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ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหส์มการการถดถอยแบบ Enter ของปัจจัยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดทั้ง 6 ด้านที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

ตัวแปรอิสระ b Beta t-value p-value 

ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด .144 .130 2.522 .011* 
ปัจจัยด้านการโฆษณา .197 .160 3.298 .001* 
ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ ์ .139 .140 2.795 .005* 
ปัจจัยด้านการตลาดทางตรง .208 .201 4.066 .000* 
ค่าคงท่ี 1.655  6.836 .000* 
R = .435 R2 = .189 F= 23.025 p-value < 0.000 

  

 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดการกีฬา 

ภาพที่ 2 อิทธิพลของปัจจัยการสือ่สารการตลาดการกีฬาที่มีต่อการสร้างคณุค่าตราสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยอิทธิพลการสื่อสารการตลาดการกีฬาเพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้าในครั้งนี้สามารถสรุป

อภิปรายประเด็นท่ีน่าสนใจได้ดังนี้ 

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดการกีฬาที่มีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าพบว่า มี 4 ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ปัจจัยด้านการโฆษณา ปัจจัยด้าน
การประชาสัมพันธ์และปัจจัยด้านการตลาดทางตรง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schultz (1992); Madhavaram 
et al.(2005) ที่ว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถเข้าถึงตลาดเป้าหมายได้เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีและก่อให้เกิดการสร้างคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ ส่วนปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการ
สร้างการรับรู้คุณค่าตราสนิค้าคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านการจัดแสดงสนิค้า ซึ่งผลการวิจัยนีม้ี
ความแตกต่างกับงานวิจัยของ อุมารินทร์ ราตรี (2563) ที่ว่าการจัดงานวิ่งควรให้ความส าคัญกับรางวัลที่ได้รบัเมือ่เขา้
เส้นชัยเช่น เหรียญรางวัล ถ้วยรางวัล รวมถึงการออกแบบของที่ระลึก เสื้ อแข่งและเหรียญรางวัลที่ต้องมีการ
ออกแบบได้อย่างสวยงามเพื่อสร้างความประทับใจให้แก่นักวิ่งที่เข้าร่วมกิจกรรม ซึ่งผลที่มีความขัดแย้งอาจ

.160 

 

คุณค่าตราสินค้า 

.201 

กิจกรรมพิเศษทางการตลาด 

การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ 

การตลาดทางตรง 

.130 

.140 
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เนื่องมาจากบริบทที่แตกต่างกัน โดยบริบทของการศึกษานี้เป็นกิจกรรมทางการกีฬา ซึ่งนักวิ่งจะให้ความส าคัญต่อ
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเช่น ก าหนดการของการจัดกิจกรรมทางการกีฬา เส้นทางการวิ่งของแต่ละรายการ ตารางการ
ฝึกซ้อม กฏกติกาการสมัคร ผ่านการสื่อสารการตลาดเช่นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ซึ่ง
ต่างจากบริบทของอุมารินทร์ ราตรี (2563) ที่ศึกษาเฉพาะในบริบทกิจกรรมทางการกีฬาเพื่อสุขภาพส าหรับ
การตลาดการท่องเที่ยวเชิงกีฬาซึ่งต้องเน้นกิจกรรมที่ท าให้ผู้เข้าร่วมได้ออกก าลังกายไปพร้อมกับการได้ท่องเที่ยวไป
ด้วย 

 
การน าไปใช้ประโยชน ์
 1. ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการมีสว่น
ร่วมระหว่างตราสินค้ากับผูบ้ริโภคผา่นกิจกรรมทางการกีฬา เพื่อสร้างการรับรูใ้นตราสนิค้าและท าให้ตราสนิค้าเขา้ไป
อยู่ในใจของผู้บริโภค 

2. องค์กรธุรกิจสามารถใช้เป็นแนวทางในการออกแบบการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าและภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าในระยะยาว 
 
ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
  1. การวิจัยครั้งนี้ได้ท าการศึกษาเฉพาะตัวแปรด้านการสื่อสารการตลาดเท่าน้ัน ดังนั้น ในอนาคตควรมีการ 
ศึกษาตัวแปรอื่นเช่น กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
  2. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาในบริบทกิจกรรมทางการกีฬา ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาในบริบทอื่น เพื่อ 
ทราบถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดการกีฬา ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ 
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