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Abstract 
 The objectives of this research were 1) to investigate the exposure to e-sports 
news and information, attitudes towards e-sports, perspectives on being an e-sports 
sponsor, and brand recognition of online gamers, 2) to examine the relationship of the 
exposure to e-sports news, attitudes towards e-sports, perspectives on being an e-sports 
sponsor, and brand recognition of online gamers, and 3) to study the variables which are 
able to predict brand recognition of online gamers. The samples of this study were                    
400 online gamers. The questionnaire was used to collect data. The results of this 
research revealed that the exposure to e-sport news and information was at a high level; 
the attitudes towards e-sports was at the highest level; the level of agreement towards 
being an e-sports sponsor was also highest; and the brand recognition was at a high level.                  
In addition, the results indicated that the sponsorship though the communication channels 
was the most crucial, followed by the sponsorship for e-sports athletes. Furthermore, the 
exposure to e-sports news and information, attitudes towards e-sports, and perspectives 
on being an e-sport sponsor were found to have an influence on the brand recognition 
with statistical significance. In addition, the exposure to e-sports news and information as 
well as the perspectives on being an e-sports sponsor could be used to form an equation 
which could predict the brand recognition with statistical significance. They exhibited                 
a linear relationship and could explain a high variability at 69.1 percent. 

 (Total 189 pages) 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

1.1 ท่ีมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

เนื่องมาจากในปัจจุบนัที่เทคโนโลยีได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วอยู่ตลอดเวลา 
ท าให้มีการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคตามไปด้วย องค์กรธุรกิจต่าง ๆ มีความจ าเป็นต้อง
ปรับตวัครัง้ใหญ่ น าไปสู่การแข่งขนัที่มากขึน้ ซึ่งการจะท าให้ผู้บริโภค รู้จกั ซือ้และใช้บริการตนนัน้ 
มีองค์ประกอบที่ส าคญัที่จะการสร้างความแข็งแกร่งขึน้ได้ คือการสร้างการตระหนกัรู้ เพื่อที่จะท า
ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าของตนได้เป็นอันดบัแรก อันจะเป็นผลท าให้สินค้าและบริการ
ได้เข้าถึงภายในใจของผู้บริโภคได้ มีการบอกต่อหรือมีการซือ้และใช้บริการได้อย่างต่อเนื่องยาวนาน 
สิ่งที่ เ ป็นคุณสมบัติส าคัญของนักสื่อสารการตลาดนัน้ ต้องหาวิธีการกลยุทธ์และติดตาม
สถานการณ์ที่เกิดขึน้ตลอดเวลา เพื่อที่จะเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคให้มีความสอดคล้องกบับริบทใน
ปัจจุบันอยู่ตลอด เมื่อทราบถึงข้อมลูของลกูค้า ต่อมาประการส าคัญคือการท าการตลาด และการ
สื่อสารให้แก่ผู้บริโภคได้รับรู้และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้  เพื่อให้การสื่อสารการตลาดนัน้เป็นไปตาม
วตัถุประสงค์ ด้านการตระหนกัถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือการจดจ าหรือระลึกได้ถึงตรา
สินค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้วผู้บริโภคเกิดการคุ้นเคย ในตราสินค้านัน้ ท าให้เกิดความเขื่อถือและ
น าไปสู่การตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการในที่สุด ซึ่งผู้ บริโภคจะเลือกซือ้ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก
มากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนกัถึงตราสินค้ามาก่อน (Aaker, 1991) 

ขณะที่เทคโนโลยีมีความทันสมัยมากขึน้ ทุกสิ่งทุกอย่างถูกขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี   
ท าให้การใช้ชีวิตของผู้บริโภคนัน้มีความสะดวกสบายมากขึน้ ข้อมลูข่าวสารทุกสิ่งสามารถเข้าถึงได้
บนอินเตอร์เน็ตโดยง่ายผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟน ในทุกที่ ทุกเวลา รวมไปถึงการเป็นเจ้าของสื่อเอง
จากการสร้างคอนเทนต์ผ่านช่องทางการสื่อสารในฐานช่องทาง YouTube และ Live Streaming 
Video ต่ าง  ๆ  รวมถึ ง  Twitch ที่ เ ป็นฐานช่องทาง (Platform) ถ่ ายทอดสดเกมออนไลน์  
ซึ่งเปรียบเสมือนชุมชนของนักเล่นเกมทั่วโลก และเป็นหนึ่งในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมเกม 
จากข้อมูลในปี 2558 คนดู Twitch เฉลี่ย 420 นาทีทุกเดือน เทียบกับ YouTube 291 นาที และ  
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ในตลาดรูปแบบเนือ้หา (Content) เกมมีมูลค่าประมาณ 125,000 ล้านบาท โดยแบ่งเป็น                      
ค่าโฆษณา 73,689 ล้านบาท ค่าสปอนเซอร์ 22,011 ล้านบาท จากค่า Subscription และ Donate 
อีก 29,370 ล้านบาท (TWITCH เทรนด์ดูที วี  ของเด็ก รุ่นใหม่ , 2560) ความเป็นมาของการ 
ถ่ายทอดสดเกมมีขึน้หลงัจากการแข่งขนัวิดีโอเกมครัง้แรก ที่เร่ิมต้นตัง้แต่ในปี 1972 ที่มหาวิทยาลยั
แสตนฟอร์ด คือเกม “Intergalactic Spacewar Olympics” หรือเกมยิงจรวด โดยมีรางวัลคือการ
เป็นสมาชิกรายปีของนิตยสารโรลลิ่งสโตน ท าให้ต่อมามีการแข่งขันวิดีโอเกมต่อเนื่องในหลาย ๆ  
รายการ ต่อมา Atari บริษัทวิดีโอเกมได้จัดรายการแข่งขันวิดีโอเกมในปี 1980 คือ “Space 
Invaders Championship” จดัขึน้ที่ประเทศสหรัฐอเมริกา มีผู้ชมมากถึง 10,000 คน หลงัจากนัน้อี
สปอร์ตเร่ิมเป็นกระแสหลักในสงัคม ซึ่งใน ปี 1995 รัฐบาลเกาหลีก็ได้ลงทุนกระจายเทคโนโลยีการ
สื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไปทัว่ประเทศ และจ าหน่ายเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในราคาถูก อีกทัง้
เป็นช่วงที่เศรษฐกิจไม่ดีนกั จึงท าให้วยัรุ่นเล่นเกมอยู่แต่ที่บ้าน ช่วงต้นศตวรรษที่ 21 ปี 2000-2010 
อีสปอร์ตเร่ิมมีบทบาทขึน้ในเวทีโลก เกาหลีใต้ ออกอากาศเนือ้หาของอีสปอร์ตฉายช่องเคเบิล 
StarCraft และ Warcraft แบบ 24 ชัว่โมง เยอรมนัมี GIGA Television องักฤษมี XLEGUE ฝร่ังเศส
มี Game One และสหรัฐอเมริกามี ESPN ที่ท าการถ่ายทอดสดรายการแข่งขันอีสปอร์ต รวมถึง            
การแข่งขนัระดบัโลก World Cyber Games ประเทศเกาหลีใต้ และ Electronic Sports World Cup 
ประเทศฝร่ังเศส ซึ่งมีผู้ เข้าแข่งขนัร่วมจากทัว่โลก (เร่ืองราวอีสปอร์ต: จากการแข่งขนัระดบัมหาลยัสู่
ความบันเทิงยอดนิยมระดับโลก, 2562) กระทั่งมาถึงก้าวส าคัญของสื่อวิดีเกม ในปี 2011 มีการ
เกิดขึน้ของ Twitch ที่เป็นช่องทางควบคมุบริการถ่ายทอดสดเกมออนไลน์ โดยแรกเร่ิม Twitch เป็น
การถ่ายทอดสดเล่นเกม (Game Casting หรือ Game Streaming) อยู่ในหมวดหนึ่งของเว็บไซต์ 
Justin.tv และได้รับความนิยมมากที่สุดและเติบโตอย่างรวดเร็ว ท าให้มีการเปิดตัวเว็บไซต์ชื่อ 
Twitch.tv เพื่อน าเสนอเนือ้หา (Content) เกม ซึ่งการที่มีฐานช่องทางนีม้ีบทบาทเข้ามาเป็นตวัเร่ง
ปฏิกิริยาให้เกิดพฒันาการอย่างเด่นชดัและรวดเร็วในการรับชมมากขึน้ และดึงดดูผู้ชมประหนึ่งเป็น 
YouTube ที่ฉายเฉพาะเนือ้หา (Content) เกม เมื่อมียอดรับชมถึง 100 ล้าน ก็พฒันาขึน้เป็นชุมชน
ช่วยพัฒนาสงัคมอีสปอร์ตให้เติบโตขึน้ด้วยเช่นกัน (รู้จัก Twitch ฐานช่องทางสตรีมมิ่งแห่งยุคเกม
ออนไลน์, 2561)  สถิติและมูลค่าต่าง ๆ ตลาดเกมในปัจจุบันของวงการอีสปอร์ตเติบโตและได้รับ
ความนิยมเพิ่มขึน้มากทวีคณู กลายเป็นกีฬาระดบัโลก มีนวัตกรรม จากข้อมูลที่ปรากฎการณ์ของ
จ านวนผู้ชมที่มากขึน้ รวมไปถึงยอดเงินรางวลัที่นกักีฬาได้รับในจ านวนที่สงูมาก อย่างเช่นรายการ
แข่งขันเกม Dota2 ในรายการ The International 2017 ด้วยเงินรางวัลราว 811 ล้านบาท และ
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เติบโตขึน้ในปี 2018 เป็นราว ๆ  825 ล้านบาท ซึ่ง 25% ของเงินสนบัสนุนในการจดังานหกัมาจาก
การใช้จ่ายในเกมของผู้เล่นเกม หากมีผู้ เล่นมากจะท าให้มีเงินรางวลัในการแข่งขนัสงูขึน้ตามมา 
 
   
 

 

 

 

 

 

ในส่วนการแข่งขนั The International 2019 มีจ านวนเงินรางวลัรวมถึง 33,117,266 เหรียญสหรัฐฯ 
หรือตีเป็นเงินไทยประมาณ 1,023 ล้านบาท (Dota2 ศึก TI9 ทุบสถิติเงินรางวัลสูงสุดในโลกอีก
แล้ว!, 2562) เป็นตวัอย่างที่แสดงถึงการหมนุเวียนของตวัเงินในระบบนิเวศกลุ่มคนเล่นเกม 

 

 

 

 

 

 

 

จากการเติบโตของอีสปอร์ตดังที่กล่าวข้างต้นว่า เ ร่ิมต้นในศตวรรษที่  20 หรือ                      
ค.ศ. 2000 ด้วยประเทศเกาหลีใต้ตัง้แต่ปี 1995 จนถึง 2005 โดยการลงทุนกว่า 32.5 พันล้าน
เหรียญดอลล่าร์สหรัฐในการสร้างระบบพืน้ฐานอินเทอร์เน็ตตลอดทัว่ทัง้ประเทศ ท าให้บรรดาวยัรุ่น
รวมกลุ่มใช้บริการร้านคาเฟ่อินเทอร์เน็ตที่มีใช้บริการได้ในราคาถูก จึงท าให้ในต้นปี 2000 เกิด           
ชุมชมคนชอบเล่นเกมขึน้มา และในช่วงนัน้ เกมสตาร์คราฟท์ ที่เป็นเกมแนวยุทธวิธีการวางหมาก
ต่อสู้  ของบริษัทบลิซซาร์ดเอ็นเตอร์เทนเม้น และเร่ิมเรียกกิจกรรมการแข่งขันนีว่้าลีก ซึ่งเกิดเป็นที่

รูปที่ 1.1 แสดงรายได้เงินรางวลัที่สนบัสนนุเกม Dota2 The International 2017-2018 
ที่มา:  Dota2.prizetrac.kr, 2017 

ที่มา: Shacknews, 2019 
รูปที่ 1.2 แสดงภาพบรรยากาศภายในการแข่งขนัเกม Dota2 ในรายการ The International 
2019 

https://www.shacknews.com/article/113374/dota-2-the-international-2019
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นิยมตามมา การแข่งขันในลีกนีจ้ึงได้มีการขยายไปสู่การจัดการแข่งขนัในโรงแรม และสนามกีฬา 
โดยในปี 2004 มีผู้ ชมมากกว่าหนึ่งแสนคน นอกจากนัน้ ยังมีการสร้างทัวร์นาเมนต์ที่ใหญ่ที่สุด               
แห่งหนึ่ง คือ ESL GARENA PARIS ในปี 2016 มีสถิติผู้ชมกว่าหนึ่งล้านคน และในปี 2015 มีคนด ู                       
กว่า 36 ล้านคน (ธาม เชือ้สถาปนศิริ และคณะ, 2561) ท าให้ผู้ เล่นเกม ผู้ ชม ในตลาดอีสปอร์ต
เติบโตขึน้ต่อมา โดยมีสถิติตลาดเกม ปี 2012 ถึง 2017 ดงัภาพต่อไปนี ้

 
 

 

 

 

 

 
 

 

จากรายงานตลาดเกมทัว่โลกในปี 2014 แสดงให้เห็นว่าตลาดเกมระหว่างประเทศจะ
พุ่งทะลรุาว 3,000 พนัล้าน ในปี 2017 แสดงถึงอตัราการเติบโตต่อปี (CAGR)+ 8.1% เนื่องจากการ
เติบโตอย่างไม่หยุดของตลาดในเอเชียและเกมบนมือถือ สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตจะเกิดรายได้  
จากเกมที่สูงกว่าที่คาดการณ์ โดยได้แรงหนุนจากการเติบโตของรายได้จากแอพสโตร์ที่เพิ่มขึน้                
รวมถึงความนิยมอย่างต่อเนื่องของเกมบนเว็บผ่านมือถือ 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1.3 แสดงภาพการเติบโตตลาดเกมโลกสถาบนัวิจยัการตลาดด้านอีสปอร์ต Newzoo 
ที่มา: Newzoo, 2017 

รูปที่ 1.4 แสดงการเติบโตของรายได้ E-Sports ทัว่โลกของสถาบนัวิจยั Newzoo 
ที่มา:  Newzoo, 2017 
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ในปี 2559 จากข้อมูลสถิติการจากรายงานการตลาดทั่วโลกของสถาบัน Newzoo ว่า
กลุ่มอีสปอร์ตในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ จ านวน 9.5 ล้านคน จะเพิ่มเป็นสองเท่า ในปี 2019                 
โดยคาดการณ์จากรายรับที่สูงขึน้ราว 2 หมื่นล้าน เนื่องมาจากกลุ่มอีสปอร์ตเติบโต 165 ล้านคน           
ในปี 2558 (Southeast Asia Boasts the Fastest Growing Esports Audience, 2016)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ส าหรับตลาด E-Sports มีรูปแบบการท ารายได้ที่หลากหลายและยืดหยุ่น เช่น นักเล่น
และบรรยายเกมในฐานช่องทาง Twitch ไม่จ าเป็นต้องอาศยัรายได้จากโฆษณาเหมือนการท าคลิป
ลง YouTube เพราะสามารถเปิดรับบริจาคจากผู้ชมได้ และในประเทศนัน้ก็มีจ านวนผู้ชมการเล่น
และบรรยายเกม (Game Caster) เป็นจ านวนมากถึง 10 ล้านคน เป็นตลาด Top 20 ของทัว่โลก 

รูปที่ 1.5 แสดงภาพสดัส่วนการเติบโตตลาดเกมเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ 
ที่มา: Newzoo, 2017 

 

รูปที่ 1.6 แสดงภาพการเติบโตกลุ่มผู้เล่นเกมในทวีปเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ 
ที่มา: Newzoo, 2017 
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ข้อมูลจาก TDRI (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย), SIPA (ส านักงานส่งเสริม
อุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ) และศูนย์วิจยักสิกรไทยออนไลน์ ได้สรุปข้อมูลเกี่ยวกบัธุรกิจเกม
ในประเทศไทยมีมลูค่าสูงถึง 7,835 ล้านบาท มีแนวโน้มที่จะเติบโตขึน้โดยเฉพาะตลาดผู้เล่นเกม 
มือถือออนไลน์ ในปี 2557 มีผู้ เล่นประมาณ 14 ล้านคน ซึ่งมากที่สดุ อยู่ช่วงอายุระหว่าง 15-19 ปี 
และ 82.5% เป็นผู้ เล่นแบบไม่เสียเงิน (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2560) ส าหรับประเทศไทย การกีฬา
แห่งประเทศไทยมีการจดทะเบียนจัดตัง้เป็นสมาคมกีฬา ได้รับการลงนามอย่างเป็นทางการจาก
รัฐมนตรีว่าการกระทรวงท่องเที่ยวและกีฬาวนัที่ 17 ตลุาคม 2017 และใช้ชื่อ สมาคมกีฬาอีสปอร์ต
แห่งประเทศไทย (Thailand e-Sports Federation หรือ TESF) (ธตรฐ จีรัญพงษ์, 2561) การเปิด
คัดนักกีฬาอีสปอร์ตทีมชาติ นายสันติ โหลทอง นายกสมาคมอีสปอร์ต ได้แถลงก าหนดการการ
คัดเลือกนักกีฬาอีสปอร์ตทีมชาติไทย ซึ่งจะเป็นตัวแทนเข้าร่วมการแข่งขันในมหกรรมกีฬาซีเกมส์ 
ครัง้ที่ 30 ที่ประเทศฟิลิปปินส์ ในระยะเวลาการคัดเลือกทีมนักกีฬาเพื่อไปแข่งระดับนานาชาติ                 
มีการเผยแพร่ถ่ายทอดภาพการแข่งขันในรอบคัดเลือกโดยเกมที่ใช้ใน Asian Games ได้แก่ เกม 
League of Legends (LoL), Arena of Valor (AoV), StarCraft II, Hearthstone, Pro Evolution 
Soccer และเกม Clash Royale ซึ่งในระหว่างการถ่ายทอดสดการแข่งขันนัน้ หน้าจอจะปรากฏ              
โลโก้ของตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนอย่างเป็นทางการตลอดการแข่งขนั  

 
นอกจากนี ้ระบบนิเวศของอีสปอร์ตในประเทศไทย ยงัได้รับการสนบัสนุนจากสปอนเซอร์

ผู้สนับสนุนไม่ว่าจะเป็นองค์กรผู้ผลิตเกม ผู้ผลิตอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เกมมิ่งเกียร์ หรือแม้แต่จาก
ผู้ผลิตสินค้าอุปโภคบริโภค ก็เร่ิมลงมาท าการสื่อสารการตลาดกบักลุ่มอีสปอร์ตในหลายช่องทาง 
การสนับสนุนสร้างชุมชนของผู้บริโภคที่ชื่นชอบเกมและอีสปอร์ตมักจะเป็นการสนับสนุนทาง

รูปที่ 1.7 แสดงภาพจ านวนผู้ชมการแข่งขนัอีสปอร์ตทัว่โลกภายในปี 2561 
ที่มา: BLT Bangkok, 2018 
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การตลาดกิจกรรม การหาผู้ สนับสนุนตราสินค้าและบริการ มาร่วมจัดการแข่งขันอีสปอร์ต
ภายในประเทศ หรือแม้แต่ส่งเสริมไปแข่งขันในระดบันานาชาติ เพราะองค์ประกอบของอีสปอร์ต 
ประกอบด้วย เกม การถ่ายทอดสด การสร้างชุมชน การสร้างฐานคนดู การสร้างความท้าทายไต่
อันดับ การสร้างระบบลีก ทัวร์นาเมนท์ การล่าถ้วยรางวัล  ซึ่งการจ านวนผู้ ชมที่รับชมการ
ถ่ายทอดสด (Live Streaming) ส่วนใหญ่มาจากผู้ ให้บริการแพลทฟอร์มไลฟ์บรอดคาสต์ โดยการ
ถ่ายทอดสดเพื่อผู้ชมได้เห็นการเล่น เทคนิคต่าง ๆ  มีความสนุกกบัการรับชมการเล่นหรือการฝึกซ้อม
ของนกัแขง่ขนัอีสปอร์ตด้วย (ธาม เชือ้สถาปนศิริ และคณะ, 2561) โดยฐานช่องทางนี ้ผู้ เล่นสตรีม
มิ่งสามารถสื่อสารกับผู้ชมได้ผ่านการ สื่อสารผ่านเสียงที่ออกอากาศหรือการแชทสนทนาหน้าจอ    
สด ๆ ได้ และสามารถรับบริจาคจากผู้ ชมได้ผ่านช่องทางนี ้ถือเป็นการสร้างรายได้ หรือกระทั่ง               
มาจากส่วนแบ่งจากสปอนเซอร์ผู้สนบัสนุนอีกด้วย ส่วนของผู้ชม ก็รับชมเสมือนดรูายการโทรทศัน์ 

 
การสนับสนุนสปอนเซอร์กับอีสปอร์ต ที่ต่อเนื่องมาจากกระแสความนิยมและผู้ชมที่มี

จ านวนมาก เป็นสิ่งที่ดึงดูดโฆษณาสินค้าและการบริการ ซึ่งอีสปอร์ตได้รับการสนับสนุนได้ทัง้
ลกัษณะ การสนบัสนุนทีมผู้เล่น สนบัสนุนตวัผู้ เล่น ผู้พากษ์เกม นกัข่าว ผู้จัดการทีม การสนบัสนุน
โดยการจดัการแข่งขนัวิดีโอเกมและอีกมากมาย ธุรกิจอีสปอร์ตมีทัง้กิจกรรมการแข่งขนัขนาดเลก็ไป
จนถึงขนาดใหญ่ บริษัทจัดงานอีเว้นร่วมกับตราสินค้าต่าง ๆ เพื่อจัดการแข่งขันเพื่อสร้างรายได้  
และการประชาสมัพนัธ์ โดยมีบริษัทเกม และเครือข่ายธุรกิจคอมพิวเตอร์ อปุกรณ์เสริมเกมมิ่งเกียร์
และสปอนเซอร์สนบัสนุนอีกด้วย (ธาม เชือ้สถาปนศิริ และคณะ, 2561) และซึ่งข้อมลูด้านมลูค่าใน
ตลาดอีสปอร์ตที่สงูถึง 2.2 หมื่นล้านบาทที่ผ่านมาสร้างความสนใจแก่ตราสินค้าต่าง ๆ  ได้ดงัต่อไปนี ้

 
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) หรือ AIS ได้เล็งเห็นหนึ่งช่องทางใน

การท าการตลาด คือกลุ่ม ผู้ ใช้บริการที่เป็นกลุ่มที่ชื่นชอบเล่นและชมเกมออนไลน์ เป็นผู้สนบัสนุน
หลักอย่างเป็นทางการให้แก่สมาคมอีสปอร์ตแห่งประเทศไทย และเป็นโอเปอเรเตอร์รายใหญ่ที่
ต้องการส่งเสริมอตุสาหกรรมเกมในประเทศไทยด้วย โดยแนวทางเกิดขึน้ด้วยการเข้าไปร่วมมือเป็น
พันธมิตรกับผู้ผลิตหรือค่ายเกมที่ก าลังได้รับความนิยม (ปรัธนา ลีลพนัง, 2562) หัวหน้าคณะ
ผู้บริหารกลุ่มลูกค้าทั่วไปของ เอไอเอส ได้กล่าวถึงยุทธศาสตร์อย่างชัดเจนเพื่อร่วมพัฒนาวงการ         
อีสปอร์ตอย่างจริงจงั ด้วยการจดักิจกรรมส่งตวัแทนประเทศไทยไปแข่งขนัในระดบัภูมิภาค การเข้า
มาเป็นแกนหลักเพื่อสนับสนุนอุตสาหกรรมอีสปอร์ต ในทุกมิติ ตัง้แต่โครงสร้างดิจิทัลพืน้ฐาน 
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พัฒนาเครือข่าย ผสมผสานบริการระหว่างรูปแบบโมบาย และฟิกซ์บรอดแบนด์ จะช่วยพัฒนา
ทกัษะของนกักีฬาเกมเมอร์ไทยให้ขึน้สู่เวทีระดบัโลกภายใต้ 4 ยุทธศาสตร์ AIS eSports ดงันี ้ 

1) การเชื่อมคนไทยสู่โลกอีสปอร์ตให้บริการแพกเกจอินเทอร์เน็ตและ                                               
น าอปุกรณ์ชัน้น ามาให้คนไทยได้เข้าถึง 

2) สร้างฐานช่องทางการแข่งขันในเวทีระดับมหาวิทยาลัย ระดับประเทศ
และทัว่โลกกว่า 10 ทวัร์นาเมนท์ต่อเนื่องตลอดระยะเวลาภายในปี  

3) เปิดช่องถ่ายทอดสดกีฬาอีสปอร์ตผ่าน AIS Play ในการน ารายการ
แข่งขนัจากทัว่โลก รวมถึงการแข่งขนัเวทีต่าง ๆ ในไทย  

4) เข้าร่วมกับสถาบันการศึกษาสนับสนุนโครงการ eSports Academy                
เ ป็นพันธมิตรกับ เกมท าตลาดพิ เศษที่แถมไอเทมและการจัดการแข่งขันทัว ร์นาเมนท์                              
(ผู้จดัการออนไลน์, 2562) 

 
รวมถึงการปรับให้บริการเพิ่มเพื่อตลาดอินเตอร์เน็ตบ้าน เจาะกลุ่มอีสปอร์ต ในแพกเกจ 

“AIS Fibre e-sports” และท างานเชิงลึกกบักลุ่มพนัธมิตรค่ายเกมดัง Top 20 ยอดฮิตของคนไทย
ร่วมพฒันาปรับแต่ง Optimize เส้นทาง Internet Gateway ให้ว่ิงไปยงั Game Server ให้เร็วที่สดุ  

 
ศรัณย์ ผโลประการ (2562) หวัหน้าฝ่ายงานบริหารธุรกิจฟิกซ์ บรอดแบรด์ AIS กล่าวว่า

“ปัจจุบันอุตสาหกรรม E-Sport ในประเทศไทยเติบโตอย่างรวดเร็วและยอมรับกันในวงกว้าง 
เนื่องจากกลุ่ม Customer Insight หรือคนที่เล่นเกมมีอัตราการเจริญเติบโตที่ชัดเจน กลุ่มลูกค้า
นักกีฬาอีสปอร์ต นักแคสเตอร์และคอเกมส์ออนไลน์ นิยมเล่นเกมออน์ไลน์ที่บ้าน และเล่นบน
เครือข่ายอินเตอร์เน็ต  บรอดแบนด์  เพราะต้องการความเร็วที่ เสถียร ทัง้อุปกรณ์มือถือ                             
และคอมพิวเตอร์ ดังนัน้อินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์ จึงเป็นหัวใจส าคัญอันดับต้นของคออีสปอร์ต”             
อีกทัง้ให้ความส าคัญกับการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ พัฒนาและปรับแต่งเครือข่ายด้วยเทคโนโลยี              
ขัน้สงูเพื่อตอบสนองกลุ่ม e-sport”  

 
ทัง้นี ้AIS ร่วมกับ 20 พันธมิตร จัดการแข่งขันคัดเลือกนกักีฬาซีเกมส์ในงาน Thailand 

Game Expo by AIS eSports ใ ห้ มี ก า ร เ กิ ดขึ ้นต ร งกับง าน  Thailand Mobile Expo 2019                          
วนัที่ 30 พฤษภาคม 2562 ด้วยการประชาสมัพนัธ์งานที่จดัขึน้แก่กลุ่มชื่นชอบเกม ในช่องทางดงันี ้ 
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ในด้านการแข่งขนั “AIS eSports Platform” เป็นฐานช่องทางรองรับการแข่งขนัอีสปอร์ต 
บนโลกออนไลน์ รวมถึงจัด eSports  Tournament ในเวทีระดับมหาวิทยาลัย ระดับประเทศ                
เพื่อส่งเสริมให้กลุ่ม ที่ชื่นชอบการแข่งขันอีสปอร์ตได้แสดงความสามารถ และมีเงินรางวัล                    
รวมทัง้หมดกว่า 14 ล้านบาท 

รูปที่ 1.8 แสดงภาพงาน Thailand Game Expo by AIS eSports 
ที่มา: MobileOcta, 2019 

รูปที่ 1.9 แสดงภาพการประชาสมัพนัธ์ การจดังานแข่งขนัวีดีเกมผ่านช่องทางเว็บไซต ์
ที่มา: thailandgameexpo, 2019 

รูปที่ 1.10 แสดงภาพการประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัข่าวสารอีสปอร์ตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ที่มา: Facebook ThailandGameExpo, 2019 
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RAZER บริษัทผู้ ผลิต  Gaming Gear ชั น้น า  เ ป็นพันธมิตรผู้ สนับสนุนหลักอย่าง               
เป็นทางการของสมาคมอีปสอร์ตแห่งประเทศไทยและงานมหกรรมซีเกมส์ 2019 จากแถลงข่าว            
ชื่อ Razer to Power Team Thailand at SEA Games 2019 เสนอถึงการสนับสนุนโดยการมอบ
อุปกรณ์เกมมิ่งเกียร์จาก Razer ส าหรับฝึกซ้อมการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต โดยวัตถุประสงค์เพื่อการ
สนับสนุนให้กีฬาอีสปอร์ตของไทย มีความทัดเทียมกับนานาประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออก
เฉียงใต้ นอกจากนีไ้ด้มีการรวบรวมเกมเมอร์ชาวไทยที่สนใจในกีฬาอีสปอร์ตเพื่อมาเข้าร่วมทีมชาติ 
และกระตุ้นให้พวกเขาก้าวไปสู่ความส าเร็จที่ยิ่งใหญ่ให้ได้ โครงการเหล่านีเ้ป็นส่วนหนึ่งของความ
มุ่งมัน่ระยะยาวของ Razer ในการพฒันาอตุสาหกรรม อีสปอร์ตทัง้ในประเทศไทยและทัว่โลก” 

 
ปรีชา ไพรภทัรกุล รองประธานอาวโุส บริษัท Razer กล่าวว่า ปัจจุบนัให้การสนบัสนุนทมี

แชมป์จ านวน 18 ทีม และเกมเมอร์ 25 ประเทศรวมถึงนักกีฬา ทีม Razer ได้รับเงินรางวัลมูลค่า
มากกว่า 10 ล้านเหรียญสหรัฐ ช่วงสองปีที่ผ่านมาและเป็นครัง้แรกของโลก ที่ Razer จะน านกักีฬา
ที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์มาร่วมจดับู๊ตแคมป์หลังก่อตัง้ทีมชาติไทย ค่ายบู๊ตแคมป์จะ
เน้นไปที่การแข่งขนักีฬาซีเกมส์ 2019 อย่างเป็นทางการ มากกว่า 1 ชนิดกีฬาขึน้ไป โดยนกักีฬาทีม 
Razer จะร่วมเป็นผู้ฝึกซ้อมทกัษะและชัน้เชิงการเล่นให้กบัทีมชาติไทย  

 
David Tse ผู้ อ านวยการฝ่าย Global Esports ของ Razer กล่าวว่า “Razer ได้สร้าง

ชื่อเสียงให้กับแชมป์กีฬาอีสปอร์ตตัง้แต่ปี 2015 และเป็นโอกาสดีของนักเกมเมอร์ชาวไทยที่จะใช้
เวทีโลกสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศ และ Razer รู้สึกภูมิใจที่ได้ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการสนับสนุน                               
ให้เกิดความส าเร็จในครัง้นี”้ (คมชดัลึก, 2562)  

รูปที่ 1.11 แสดงภาพ AIS eSports Platform 
ที่มา:  Aisesportsplatform, 2019 
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บริษัท สยามสปอร์ต ซินดิเคท จ ากัด (มหาชน) เป็นผู้ประกอบกิจการสื่อสารมวลชน 
ประเภทกีฬาและสนัทนาการหลายชนิดคือ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ 
และสื่อประสม (Multimedia) ก่อตัง้เมื่อปี พ.ศ. 2516 โดยระวิ โหลทอง เร่ิมจัดพิมพ์นิตยสารกีฬา
สยามขึน้เป็นฉบับแรก ที่ให้การสนบัสนุนหลักอย่างเป็นทางการ ได้มีการผลักดันนักกีฬาอีสปอร์ต
ไทยสู่เวทีระดับโลก โดยแถลงการเป็นผู้บริหารสิทธิประโยชน์ สมาคมไทยอีสปอร์ต โดยนายสนัติ 
โหลทอง และดร.สรายุทธ มหวลีรัตน์ กรรมการผู้จดัการ กล่าวถึงบทบาทของสมาคมว่าสมาคมไทย
อีสปอร์ตมีวตัถุประสงค์ในการส่งเสริมให้นกักีฬาอีสปอร์ตได้มีโอกาสหาประสบการณ์ในการแข่งขนั
กีฬาอีสปอร์ตในระดบันานาชาติ และยงัได้ บมจ.สยามสปอร์ต ซินดิเคท ผู้บริหารส่ือกีฬาครบวงจร
ที่ได้รับการยอมรับว่ามีความแข็งแกร่งและมีความพร้อมมาร่วมในฐานะมีเดียพาร์ทเนอร์หลัก 
นอกจากนี ้ยงัเสนอตวัให้ประเทศไทยเป็นเจ้าภาพจดัการแข่งขนัอีสปอร์ตในระดับเอเชีย และระดบั
โลก รวมถึงมีโครงการจดัมหกรรมอีสปอร์ต เอ็กซ์โป (E-Sports Expo) เพื่อสร้างให้ประเทศไทยเป็น
ผู้น าอีสปอร์ตในภูมิภาคเอเชีย ช่วยยกระดบัวงการอีสปอร์ตไทยสู่ระดบัโลกต่อไป  

 
บริษัท ซินเน็ค (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน) ข้อมูลจากส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ

ดิจิทัล ระบุว่าในปี 2562 ตลาดเกมภายในประเทศไทย จะมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึน้ราว 15% เมื่อ
เทียบจากปี 2561 ที่มีมูลค่าราว 20,000 ล้านบาท (ในกลุ่มอุปกรณ์เกมส์) และจะพุ่งสูงขึน้เป็น 
64,000 ล้านบาท ในปี 2568 นอกจากนีภ้าพรวมรายได้ของ ซินเน็ค ผู้น าเข้าและจดัจ าหน่ายสินค้า
เทคโนโลยีชัน้น าหลากหลายประเภท ปีที่ผ่านมา ยังมีการเติบโตต่อเนื่อง โดยในปี 2561 คาดว่า
รายได้จะเพิ่มขึน้ 15% หรือ 37,500 ล้าน และเพิ่มในส่วนของอปุกรณ์เกมมิ่งมาอีก 2,000 ล้านบาท 
สุธิดา มงคลสุธี ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร บริษัท ซินเน็ค (ประเทศไทย) จ ากัด (มหาชน)                          
ให้สัมภาษณ์เกี่ยวกับการบุกตลาดของ E-Sport โดยการสนับสนุนอีสปอร์ต จัดงาน “SYNNEX 
GAMING & ESPORT TOURNAMENT 2019” การแข่งขันเกมออนไลน์ PLAYERUNKNOWN’S 
BATTLEGROUNDS ในระดับอุดมศึกษานัน้ โดยได้มองเห็นโอกาสมากขึน้จากการใช้จ่ายในกลุ่ม
เกมมิ่ง “หากมองแต่เร่ืองสินค้าโน้ตบุคต้องยอมรับว่ากลุ่มเกมมิ่งมีก าลังซือ้มากที่สดุ หากเทียบกบั
สินค้าทัง้หมดของซินเน็ค กลุ่มโน้ตบุคส าหรับเกมมิ่งเพิ่มขึน้ถึง 30% เมื่อเทียบกับตลาดโน้ตบุค 
เพียงอย่างเดียว” ทัง้นี ้บริษัทมองเห็นโอกาสจากการที่มีลกูค้าเกมมิ่งเข้ามาซือ้สินค้าไปประกอบเอง 
โดยเคยมียอดสูงสุดถึง 200,000 บาท บริษัทจึงต้องมองหาพาร์ทเนอร์ที่มีจุดแข็งด้านเกม เข้ามา
ช่วยเสริมทัพ และประกอบเซ็ตสินค้าส าหรับกลุ่มเกมมิ่งขึน้มา นอกจากนี ้การจัดการแข่งขันเกม
ออนไลน์ ถือว่าเป็นอีกหนึ่งสีสนัทางการตลาด เพื่อเป็นแนวทางในการมองหากิจกรรมทางการตลาด
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รูปแบบใหม่ และมั่นใจว่าการร่วมกนัส่งเสริมกีฬาอีสปอร์ตร่วมกบัพาร์ทเนอร์ทางธุรกิจทัง้ 18 ราย
และ PUBG น่าจะช่วยให้เข้าถึงลกูค้าเกมมิ่งได้อย่างตรงจุด (LadyBee, 2019) 
 

บริษัท เอเซอร์ คอมพิวเตอร์ จ ากดั (Acer) เสนอถึงปัจจุบนัภาพรวมตลาดคอมพิวเตอร์
ในไทยที่มียอดขายปรับลดลง 10% ในไตรมาส 2 ปี 2561 แต่ในแง่มูลค่าตลาดกลับเติบโตขึน้
เนื่องจากพฤติกรรมการซือ้คอมพิวเตอร์ของผู้บริโภคเร่ิมมีแนวทางชดัเจน เช่น ซือ้ไปเพื่อเล่นเกม
หรือเพื่อท างานกราฟิก นิธิพทัธ์ ประวีณวงศ์วฒุิ ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด บริษัท เอเซอร์ กล่าวว่า 
เมื่อตลาดคอมพิวเตอร์เฉพาะทางมากขึน้ ฝ่ังผู้ผลิตก็ต้องรีดประสิทธิภาพของการใช้งานแต่ละแบบ
ให้ดีกว่าเดิม ประกอบกบัการท าตลาดเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง E-Sport ก็คืออีกกลยุทธ์ส าคัญ
ในการเจาะกลุ่ม Gamer การน าเข้า Gaming Gear สนับสนุนสงัคมเกมทุกมุม โดยมีคอมพิวเตอร์
ส่วนบุคคลระดับ Gaming อยู่ 2 แบรนด์คือ Nitro ที่เหมาะกับผู้ เล่นระดับเร่ิมต้น กับ Predator                
ที่ตอบโจทย์กลุ่ม Hardcore และจะน าเข้า Gaming Gear มาจ าหน่ายเพิ่ม เช่น Gaming Chair, 
Mouse Keyboard เพื่อให้สินค้ากลุ่มดงักล่าว ได้ครบวงจรมากขึน้ “ขณะเดียวกนั ก็ใช้งบประมาณ
ส่วนหนึ่งในการสนับสนุนทุกภาคส่วนที่เกี่ยวกับ E-Sport เช่นการจัดการแข่งขัน การสนับสนุน
นักกีฬากลุ่ม Caster และส่งเคร่ืองคอมพิวเตอร์ให้กับมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ที่มีการสอนเกี่ยวกับ                
E-Sport รวมถึงการเป็นส่วนหนึ่งในการผลกัดนัเร่ือง E-Sport คือกีฬาที่สากลควรยอมรับ” โดยมีกล
ยุทธ์ในการจัดการแข่งขัน E-Sport ในชื่อ Predator League Thailand 2019  ที่ประกอบด้วยการ
แข่งขัน 2 เกมคือ DOTA2 และ PLAYERUNKNOWN’S BATTLEGROUNDS (PUBG) ชิงเงิน
รางวัลรวมกว่า 4.6 แสนบาท เพื่อหาตัวแทนประเทศไทยไปแข่งขันกับประเทศอ่ืน ๆ ในเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต้  (Tangsiri, 2561) 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1.12  แสดงภาพสื่อประชาสมัพนัธ์และบรรยากาศงาน Predator League Thailand 2019 
ที่มา: Notebookspec acer, 2019 
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นอกจากนี ้บริษัท เอเซอร์ คอมพิวเตอร์ ประเทศไทย มีการจับมือกับสมาคมไทย                    
อีสปอร์ต (TESA) เป็นเวลากว่า 4 ปี คือการร่วมสนบัสนุนนกักีฬาอีสปอร์ตไทย สู่สนามเอเชี่ยนเกมส์ 
มอบอปุกรณ์ส าหรับฝึกซ้อม พร้อมทุนสนบัสนุนรวมมลูค่ากว่า 465,000 บาท และสนบัสนุนนกักฬีา
เข้าร่วมแข่งขันกีฬาสาธิต ในมหกรรมกีฬาเอเชียนเกมส์ ครัง้ที่  18 ประเทศอินโดนีเซีย โดย                  
มอบอุปกรณ์การฝึกซ้อม มูลค่า 165,000 บาท พร้อมทุนสนบัสนุนกิจกรรม จ านวน 300,000 บาท                 
รวมไปถึง การจับมือกับ Shooter, Garena, Air Pay และ Cafè Thai ผลักดันธุรกิจ E-Sports โดย
เปิดแพ๊คเกจแพล็ตฟอร์มส าหรับนกัเล่นเกมชื่อว่า Predator Arena ในราคาที่จับต้องได้ เพื่อสร้าง
โอกาสให้ส าหรับผู้ประกอบการ SME หน้าใหม่ที่สนใจตลาดเกม โดย Predator Arena จะมีรูปแบบ
คล้ายกับร้านอินเตอร์เน็ตคาเฟ่ แต่จะแตกต่างตรงที่เน้นการเป็นที่ฝึกซ้อมให้กบันกักีฬ่า E-Sports 
หรือ เกมเมอร์ที่เน้นเล่นเกมเป็นทีม โดยทาง Acer และพาร์ทเนอร์จะมีเจ้าหน้าที่ผู้ เชี่ยวชาญ               
คอยดแูลเร่ืองการติดตัง้ระบบและบริการหลงัการขายอีกด้วย (ผู้จดัการออนไลน์, 2560) 

 
บริษัท ทรูมูฟ เอช ยูนิเวอร์แซล คอมมิวนิเคชั่น จ ากัด (True Move H) ท าการตลาดโดย

กลยุทธ์ทางด้านอีสปอร์ต ด้วยการออกซิมเติมเงินส าหรับเล่นเกมโดยเฉพาะ 4G+ eSports SIM              
มีโปรหลักคือเล่น ROV (Arena of Valor) TrueWiFi และได้รับไอเทมฟรีเมื่อสมัครแพกเสริม และ
จัดการแข่งขัน RoV Young Master Championship มีหน่วยธุรกิจอย่างทรู ดิจิทัล ที่ให้บริการเกม
ออนไลน์ และได้มีการจบัมือกบัค่ายเกมการีน่า ตัง้ใจเจาะกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษา ราว 8-10 ล้านคน
ทัว่ประเทศ โดยตัง้เป้ามาร์เก็ตแชร์ 50% ในกลุ่มนีภ้ายใน 2 ปี รวมถึงมีแพ็กเกจ True Super Fiber 
Gamer Pro Pack ส าหรับลูกค้าฟิกซ์บรอดแบนด์อินเทอร์ด้วย และมีการจัดแข่งขัน True Move H 
ROV และมีการสนับสนุนงาน Garena World 2019 มหกรรมเกมกีฬาอีสปอร์ต ที่ใหญ่ที่สุดใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ต่อเนื่องเป็นปีที่ 2 และมีส่วนร่วมให้การแข่งขนัด าเนินไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตไทยไปสร้างชื่อในระดบัโลก ซึ่งได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี
จากแฟนเกมที่เข้าร่วมกิจกรรมที่บูธทรูออนไลน์อย่างต่อเนื่องตลอดงาน 

 
การสื่อสารการตลาดในกลุ่มอุตสาหกรรมอีสปอร์ต ยังมีการจัดการแข่งขัน RoV Pro 

League Season2 presented by TrueMoveH ในปี 2561 เป็นภาพต่อจากความส าเร็จจากซีซั่น     
ที่ 1 ที่ยังคงได้รับการสนับสนุนจาก Truemove H และได้รับความเชื่อมั่นจากบริษัท ไทยยามาฮ่า
มอเตอร์ จ ากัด และ บริษัท ไทย ออปโป้ จ ากัด เข้ามาร่วมในการแข่งขันรายการนีย้ิ่งใหญ่มากขึน้ 
ทัง้การยกระดับนกักีฬาสู่ความเป็นนกักีฬามืออาชีพ และการน าเสนอคอนเทนต์ การใช้เทคโนโลยี 
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AR เข้ามาช่วยเนรมิตห้องแข่งขันให้มีความอลังการและถ่ายทอดสู่สายตาแฟนกีฬาอีสปอร์ตได้
อย่างสมจริง โดยนกักีฬาภายใต้สงักดัที่อยู่ในรายการดงักล่าวนี ้จะมีรายได้ขัน้ต ่า 50,000 บาทต่อ
เดือน ตลอดระยะเวลาสัญญาการแข่งขนั อีกทัง้ มีการด าเนินการแข่งขันมาถึง RoV Pro League 
Season 3 ต าแหน่งแชมป์ ได้เงินรางวัล 6,000,000 บาท และ Season 4 ต่อเนื่องมาโดยทีม 
Buriram United คว้าอนัดบั 1 รับเงินรางวลั 6 ล้านบาท และตัว๋ไป AIC 2019 

 
 

 

 

 

 
 

 
 

บริษัท การีนา ออนไลน์ (ประเทศไทย) จ ากัด ก่อตัง้เมื่อปี 2009 ประเทศสิงคโปร์โดย 
Forrest Li จนได้เติบโตมาอย่างยิ่งใหญ่และเป็นผู้น าในการให้บริการแพลทฟอร์ม ออนไลน์, มือถือ, 
และการสื่อสารในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ และปี 2010 ได้เปิดตวั Garena+ เป็นผลิตภณัฑ์
ตัวแรก ซึ่งเป็นระบบที่เปิดให้คนเล่นเกมร่วมกนัเป็นโซเชียลฐานช่องทางเพื่อให้ผู้ ใช้ได้พูดคุยและ
เล่นเกมหลังจากนัน้ Garena ก็ได้เร่ิมเปิดให้บริการเกมออนไลน์ชัน้น าอย่าง Heroes of Newerth 
League of Legends, Point Blank และ FIFA Online 3 โดยอัลเลน ซู Country Head Strategic 
Partnership บริษัท การีน่า ประเทศไทย กล่าวถึง Garena World ในครัง้ที่ 6 ที่ได้จัดงานมหกรรม
เกมและกีฬาอีสปอร์ต ว่ามีความมุ่งมั่นที่จะส่งเสริมและผลักดันให้เกิดการพัฒนาแบบองค์รวม 
สร้างภาพลกัษณ์ที่ดีและความเข้าใจที่ถูกต้องของวงการเกมและอีสปอร์ต เปิดโอกาสให้ผู้ที่ชื่นชอบ
และมีความสนใจกีฬาอีสปอร์ตได้ประสบการณ์ของการแข่งขันอีสปอร์ตที่ได้มาตราฐาน ต่อยอด
พฒันาความสามารถสู่การเป็นนกักีฬามืออาชีพ และยงัการเป็นการแสดงศกัยภาพของประเทศไทย
ในการตลาดกิจกรรมการจดังานแข่งขนัอีสปอร์ต (Sukyai, 2018) ที่ผ่านมา บริษัท การีนา ออนไลน์ 
(ประเทศไทย) จ ากัด จัดงาน ‘Garena World’ มาแล้ว 5 ครัง้ โดยครัง้ที่ 6 นัน้เป็นครัง้แรกที่จดังาน
ในประเทศไทย ภายในงานมีการเปิดตัวเกมใหม่และเกมดังยอดนิยม มีการแข่งขันอีสปอร์ต ระดบั
นานาชาติ 10 รายการ โดยมีแนวความคิดคือ “e-sport for all” ที่หมายรวมถึงนักกีฬาอีสปอร์ต          

รูปที่ 1.13  แสดงภาพส่ือประชาสมัพนัธ์และบรรยากาศงาน RoV Pro League Season 4 
ที่มา: Gamingdose Pro league season4, 2018  
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ผู้ เล่นทั่วไปตลอดจนผู้ที่ชื่นชอบในเกมและอีสปอร์ต ได้ร่วมชมการแข่งขันและความน่าสนใจคือ
จ านวนเงินรางวัลที่รวมกันมากกว่า 17 ล้านบาท รวมถึงการให้ความร่วมมือและสนับสนุนที่เป็น
รูปธรรมมากยิ่งขิน้จากทัง้ภาครัฐและภาคเอกชนที่สะท้อนให้เห็นว่าอุตสาหกรรมเกมและอีสปอร์ต
ของไทยมีความก้าวหน้ามากขึน้เป็นอย่างมาก จึงถือเป็นเจ้าของตลาดในอุตสาหกรรมเกมของ
ภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ โดยมีการคอยผลกัดนัให้การสนบัสนุนวงการอีสปอร์ตของไทยและ
ภูมิภาคอยู่เสมอตลอดหลายปีที่ผ่านมาการจัดงานได้รับการสนับสนุนจากการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย สอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Tourism) ต้องการเสนอ
ให้แก่กลุ่มนกัท่องเที่ยวที่สนใจกีฬาต่าง ๆ งานนีจ้ึงเป็นการประชาสมัพนัธ์ประเทศไทยในแง่มมุใหม่  
โดยมีรายการแข่งชิงแชมป์ระดับโลกที่มีนักกีฬาจากต่างประเทศเข้ามาแข่งขันภายในงาน และ
หลังจากการจัดงานครัง้นีจ้บไป ถือเป็นการแสดงศักยภาพในการเดินของธุรกิจเกมและกีฬา                 
อีสปอร์ตที่ก าลังมีบทบาทส าคัญของประเทศไทย นอกจากนีย้ังเห็นได้ชัดว่าสังคมไทยให้ความ
สนใจและเปิดรับเกมกีฬาอีสปอร์ตมากขึน้ในด้านการขยายตัว ตลอด 2 วัน ของการจัดงานนัน้มี
ผู้ เข้าร่วมชมกว่า 236,000 คน และยังมีผู้ชมออนไลน์มากกว่า 10.6 ล้านวิว (Techsauce, 2018) 
ด้านความส าเร็จ กฤตย์ พัฒนเตชะ Head of Garena Online (Thailand) Co., Ltd. กล่าวว่า 
Garena World 2019 สะท้อนถึงการเติบโตของทัง้อุตสาหกรรมเกมและอีสปอร์ตในประเทศไทย
อย่างต่อเนื่อง และยงัสะท้อนถึงการเติบโตทางธุรกิจของการีนา โดยในไตรมาสที่ 4 ปี 2561 มียอด
ผู้ลงทะเบียนทัง้หมด 216.2 ล้าน ‘Active Users’ ในระดบัภูมิภาคเติบโตขึน้ 146% จากช่วงเดียวกนั
ของปี 2560 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวโน้มการเติบโตทัง้ในระดบัภูมิภาค และระดบัประเทศ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 1.14  แสดงภาพบรรยากาศงานการแข่งขนัอีสปอร์ต Garena World 2019 
ที่มา: Techsauce garena world, 2019 
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ด้วยสถานการณ์ที่หลายธุรกิจเข้ามาสนับสนุนด้านอีสปอร์ตกันมากขึน้ เพื่อหวังว่า              

จะเป็นอีกหนึ่งรายได้ของอุตสาหกรรมที่จะเข้าสู่ประเทศ หากมีการผลักดันและสนับสนุนอย่าง
เหมาะสม เพราะในหลายประเทศที่ก ากับและสนบัสนุนอย่างเหมาะสม สามารถสร้างรายได้เข้า
ประเทศได้อย่างสะพดั ทัง้นี ้การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกบั E-Sport กลายเป็นเคร่ืองมือส าคัญ
ในการท าตลาดของแบรนด์คอมพิวเตอร์ สินค้าเกี่ยวกบัเทคโนโลยี และหลงัจากนีจ้ะมีตราสินค้าอ่ืน 
ที่ไม่เกี่ยวกบัสินค้าข้างต้น เข้ามาร่วมสนบัสนุนด้วย เพราะเข้าใจถึง Sport Marketing และสามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าระดับ Millennial ได้เป็นอย่างดี  และจะเห็นได้ชดัเจนว่ากลุ่มตราสินค้าที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการอุตสาหกรรมนี ้การจัดอีเว้นท์และการที่แบรนด์ต่าง ๆ  พากันเข้ามาสนบัสนุนการ
แข่งขัน โดยเฉพาะแบรนด์ไอทีที่มักปรากฏชื่อเป็นสปอนเซอร์และพาร์ทเนอร์ในลีคการแข่งขัน                  
อีสปอร์ตบ่อยครัง้ (Tangsiri, 2018) ทัง้นีก้ารสนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยยังรวมไปถึงตรา
สินค้า ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคที่ได้มีตัวอย่างการเข้ามาท าการสื่อสารการตลาด และมีส่วน
ร่วม (Engage) ในวงการเกม มีการสปอนเซอร์แก่ทีมแข่งขนั เช่น Toyota ที่เข้ามาสปอนเซอร์ให้กบั
ทีม Diamond Cobra โดยลักษณะการท าการตลาด มีโลโก้บนเสือ้ผ้าของนักกีฬา โลโก้ปรากฏ
ระหว่าง Streaming รวมทัง้ชื่อ Toyota Diamond Cobra หรือ เคร่ืองดื่มเกลือแร่ Sponsor ก ็ให้การ
สนับสนุนกับทีม Neolution CoolKidz  ใช้ชื่อ  Sponsor Neolution CoolKidz  ถือเป็นรูปแบบการ
ท าการตลาดกับผู้มีอิทธิพลบนออนไลน์ (Influencer Marketing) อีกรูปแบบ เพราะเหล่าเกมเมอร์  
ก็มีแฟนคลบัของตวัเองที่คอยติดตามความเคลื่อนไหวอยู่เสมอ ทัง้บนโซเชียลมีเดีย เวทีแข่งขนั และ
โดยเฉพาะ Streamimg ที่มีแฟนคลับและผู้ชมทัว่ไปติดตามชมอย่างล้นหลาม ซึ่งเป็นจุดที่แบรนด์
สามารถมีส่วนร่วม (Engage) กบักลุ่มเป้าหมาย (Target) นีไ้ด้โดยตรง 

 

รูปที่ 1.15  แสดงภาพบรรยากาศงานการแข่งขนัอีสปอร์ต Garena World 2019 
ที่มา: Droidsans garena world, 2019 
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อีกกลยุทธ์คือการร่วมท าแคมเปญกับเกมโดยตรง โดยแคมเปญที่แบรนด์เข้ามาร่วม
สร้างคอนเทนต์หรือไอเทมภายในเกมที่มี Element ของตราสินค้าลงไป และการท าแคมเปญแลก 
ไอเทมต่างๆ กระตุ้นยอดขาย เช่น เคร่ืองดื่มเกลือแร่ Sponsor ก็ได้ร่วมผลิตไอเทมเสือ้ผ้าที่ใช้สี CI 
ของตราสินค้า และผลิตไอเทมที่มีโลโก้แบรนด์ปรากฏอยู่ เช่น สกินของปืน และร่มชูชีพลายในเกม 
Free Fire รวมทัง้แจกแรร์ไอเทมอ่ืนๆ ด้วย ตราสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป มาม่า มีการใช้วิธีการแจก
โค้ดแลกเหรียญภายในเกม เพื่อสะสมไปแลกรับไอเทมในเกม RoV เช่น เพชร สกิน ตวัละคร เป็นต้น
รวมถึงสร้าง Product จากเกม ตัวอย่างตราสินค้า รถจักรยานยนต์ Yamaha ออกแคมเปญแจก
สติ๊กเกอร์ฮีโร่ RoV รุ่น Limited Edition ส าหรับติดรถจักรยานยนต์ Yamaha Aerox 155 ROV       
โดยผู้บริโภคสามารถร่วมกิจกรรมได้ด้วยการถ่ายรูปคู่กับรถจักรยานยนต์ของ Yamaha รุ่นใดก็ได้ 
และเขียนบรรยายใต้ภาพว่าอยากขี่ Yamaha Aero กบัฮีโร่ตวัใดใน RoV และนอกจากของรางวัลที่
เป็นสติ๊กเกอร์แล้ว ก็มีสกินพิเศษส าหรับตวัละครในเกมแจกอีกด้วย (ศรุต วานิชพนัธุ์, 2562) 

 
จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าวงการเกม E-Sport เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด                           

ที่มีผู้ชม (Audience) ขนาดใหญ่ และมีตราสินค้าจากหลายอุตสาหกรรมเข้ามาท าการตลาดใน
กลุ่มนี ้ทัง้ตราสินค้าอาหาร เคร่ืองดื่ม รถจักรยานยนต์ และคมนาคม รวมไปถึงด้านของอุปกรณ์ 
Gaming Gear อีกด้วย เนื่องมาจากอุตสาหกรรม E-Sports จึงกลายเป็นอีกหนึ่งช่องทางให้ตรา
สินค้าสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าแบบเฉพาะเจาะจง (Niche Market) ส าหรับในต่างประเทศนัน้               
อีสปอร์ตกลายเป็นพืน้ที่ที่ตราสินค้ารายใหญ่เข้ามาสนับสนุน เป็นช่องทางใหม่ที่จะเป็นโอกาส
ส าหรับการเติบโตด้วยกลยุทธ์ Brand Sponsorship ต้องการสร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมาย               
Early adopter ที่เปิดรับนวัตกรรมใหม่อย่างรวดเร็ว (Trakulchokesatiean, 2018) การสนับสนุน
สปอนเซอร์กบัอีสปอร์ต ที่ต่อเนื่องมาจากกระแสความนิยมและผู้ชมที่มีจ านวนมาก เป็นสิ่งที่ดึงดดู
โฆษณาสินค้าและการบริการ ซึ่งอีสปอร์ตได้รับการสนับสนุนได้ทัง้ลักษณะ การสนับสนุน
หลากหลายรูปแบบ ดงัข้อมลู สถิตจากรวบรวมของสถาบนัต่าง ๆ  ที่ผ่านมาดงักล่าวในข้างต้น จึงจะ
เห็นได้ว่า ธุรกิจอีสปอร์ต เป็นกิจกรรมการแข่งขันที่มีทัง้ขนาดเล็กไปจนถึ งขนาดใหญ่                            
บริษัทออแกไนท์จัดงานร่วมกันกับตราสินค้า เพื่อสร้างรายได้ และการประชาสัมพัน ธ์                             
ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดของตน โดยมีบริษัทเกม และเครือข่ายธุรกิจคอมพิวเตอร์                 
และสปอนเซอร์สนบัสนุนร่วมกนัอีกด้วย (ธาม เชือ้สถาปนศิริ และคณะ, 2561)  
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ซึ่งในประเทศไทยการสนบัสนุนวงการเกมอีสปอร์ตจากตราสินค้าขึน้เพื่อสร้างการรับรู้ 
ในกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในกลุ่มระบบนิเวศนี ้มักจะพบในเกมที่ได้รับความนิยม เนื่องจากการบอกต่อ
กนัในกลุ่มและเข้าถึงง่ายและสามารถโหลดมาเล่นได้โดยไม่มีค่าใช้จ่ายรวมไปถึงเป็นเกมออนไลนท์ี่
สามารถเล่นได้บนสมาร์ทโฟนและรูปแบบการเล่นเป็นทีม สามารถเล่นได้พร้อมกนัหลายผู้ เล่นใน
ครัง้นัน้ (Multiplayer Video game) สื่อสารพูดคุยแลกเปลี่ยนกลยุทธ์และวางแผนการเล่นได้
ในขณะทีเล่นอยู่ ส่วนใหญ่ที่มักเป็นแนวเกมประเภทโมบา (MOBA) Multiplayer Online Battle 
arena และแนวเกมประเภทมมุมองบุคคลที่หนึ่ง (First-person shooter)  

 
นอกเหนือจากการใช้กลยุทธ์การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตแล้ว องค์กรผู้ ผลิตสินค้า          

และบริการต่าง ๆ รวมถึงสินค้าเพื่อการอุปโภคบริโภค จากที่กล่าวข้างต้นนี ้มีการส่งเสริมการขาย
ในลกัษณะการออกแคมเปญหรือท าโปรดกัสินค้าที่มีโลโก้ ตวัละครในเกมเพื่อดึงดดูและให้ลกูค้าได้
ร่วมสนุกเมื่อซือ้สินค้าเพื่อได้รับไอเทมเสริมในเกม เพื่อการกระตุ้นยอดขาย ทัง้นี ้จ าเป็นต้องมีการ
สื่อสารผ่านช่องต่าง ๆ บนออนไลน์ควบคู่ไปด้วย เพื่อการประชาสัมพันธ์ข่าวสารกิจกรรมทาง
การตลาดหรือโปรโมชั่น ที่เกี่ยวข้องกับเกม อีสปอร์ตที่จะเกิดขึน้ อีกทัง้ถึงเป็นช่องทางที่สร้าง           
การสื่อสารแบบมีส่วน ร่วมแก่กลุ่มผู้ บริ โภคเป้าหมายอีกด้วย ลักษณะการใ ห้ข่าวสาร                                  
มีความให้ความรู้ สนบัสนุนเฉพาะเจาะจงเร่ืองอีสปอร์ตเพิ่มเติมจากแหล่งส านกัข่าวทัว่ไป  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1.16  แสดงภาพการประชาสมัพนัธ์ข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ตบนช่องทางเฟซบุ๊ก  AIS 
ที่มา: Facebook AIS eSports, 2020 
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รูปที่ 1.18  แสดงภาพเว็บไซต์ PredatorGaming ในเครือ Acer ประชาสมัพนัธ์ข่าวสาร e-sport 
ที่มา:  Acer content/predator gaming, 2020 

 

รูปที่ 1.17 แสดงภาพการประชาสมัพนัธ์โปรโมชัน่สินค้าอีสปอร์ตบนช่องทางเว็บไซต์ AIS 
ที่มา:  Ais eSports game, 2020 
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รูปที่ 1.19  แสดงภาพช่องทางการสื่อสารเกี่ยวกบัเกมและอีสปอร์ตบนยูทปู Garena ROV 
ที่มา: Youtube channel ROV, 2020 

รูปที่ 1.20  แสดงภาพข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ตบนช่องทางออนไลน์ “เว็บไซต์ ทวติเตอร์” 
ที่มา: Twitter, 2020 
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การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตบนช่องการสื่อสารออนไลน์ดังข้างต้น ปรากฏ
ยอดสถิติจ านวนผู้ชม ยอดการรับชมการถ่ายทอดสดและรับชมย้อนหลงั การมีส่วนร่วมคอมเมนต์         
การกดไลท์ การแชร์ มีที่จ านวนมากบนฐานช่องทางต่าง ๆ  แสดงให้เห็นว่านอกเหนือจากกลยุทธ์
การสนบัสนุนอตุสาหกรรมนีแ้ล้ว การดชู่องทางการส่ือสารเป็นเร่ืองที่ส าคญัมากด้วยเช่นกนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากภาพช่องทางการส่ือสารบนเฟซบุ๊กออนไลน์ของบริษัทผู้ผลิตเกมนัน้ ก็มกัจะปรากฏ    
โลโก้ ชื่อตราสินค้า ที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนัในรอบต่าง ๆ  อยู่เสมอด้วยเช่นกนั และภายในคลิป
การถ่ายทอดสดการแข่งขนัแต่ละครัง้ ยงัมียอดการรับชมคลิปจ านวนมากอีกด้วย 

 

รูปที่ 1.21  แสดงภาพการให้ข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ตบนช่องทางเฟซบุ๊ก Garena ROV 
ที่มา: Facebook ROVTH, 2020 

รูปที่ 1.22  แสดงภาพการให้ข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ตบนช่องทางเฟซบุ๊ก Pubg Mobile Esport TH 
ที่มา: Facebook PUBG Mobile Esports TH, 2020 



  22 
 

ผู้ วิจัยจึงก าหนด 2 เกมที่เป็นที่นิยมและมีตราสินค้าในประเทศไทยให้การสนับสนุน              
เป็นการก าหนดคณุสมบตัิของกลุ่มตวัอย่างดงันี ้

 
1) เกม Arena Of Valor (RoV) โดยบริษัท Tencent โดยเกมนีม้ีกลไกคล้ายกบั

เกม League of Legends แต่เล่นบนมือถือ ซึ่งมีความนิยม จากข้อมูในปี 2016 มีผู้ เล่นสูงถึง 50 
ล้ านคนต่อวัน  และผู้ เ ล่ นทั ง้หมด 200 ล้ านคน  ท า รายไ ด้มากที่ สุด ในโลก ในปี  2017                                   
(RoV คืออะไร? ท าไมมันถึงกลายเป็นเกมมือถือระดับประเทศ, 2019) และมีสถิติผู้ เล่น 160 ล้าน
คนต่อวัน ดาวน์โหลด 10 ล้านครัง้ภายใน 6 เดือน มีการเล่น 1,000 ล้านแมตช์ เวลาเล่นรวมของผู้
เล่นทุกคนรวมกนัหมื่นล้านนาที (จับกระแส RoV เกมที่มียอดดาวน์โหลดกว่า 10 ล้านครัง้, 2560)  
มีสถิติยอดเงินรางวัลการแข่งขัน ในทีม IT City Bacon ท าได้สูงสุดในประเทศ ประมาณ 9.84               
ล้านบาท (ข่าวสด, 2561) 

 
2) เกม Playerunknown’s Battlegrounds (PUBG) มีต้นก าเนิดเร่ิมมาจาก 

Brandan Greene (แบรนแดน กรีน) ผู้ ใช้ชื่อบนโลกออนไลน์ว่า PlayerUnknow ได้รับการติดต่อ
จากทีมพัฒนาสัญชาติเกาหลีให้เข้ารับต าแหน่ง Creative Director จึงเร่ิมต้นท าเกมแนว Battle 
Royale และสร้าง PlayerUnknow’s Battlegrounds โดยวางจ าหน่ายในรูปแบบ Early Access 
เมื่อมีนาคม 2562 มียอดขาย 4 ล้านชุด ภายใน 3 เดือน ได้รับรางวลั Golden Joystick Awards ถูก
บนัทึกลง Guinness World Record ว่าเป็นเกมที่เปิดแบบ Early Access ขายได้มากถึง 100 ล้าน
เหรียญ เร็วที่สุดในโลก มีผู้ เล่นบน Steam พร้อมมากที่สดุในโลกถึง 2 ล้านคน ยอดผู้ ใช้งานพร้อม
กันสู งสุด  1 ล้ าน  User นานติดต่อกัน  365 วัน  (PUBG ถู กบันทึกลงใน Guinness World                     
Record, 2018) 
 

ดังนัน้ในการท าการส่ือสารการตลาดกบักลุ่มนกัเล่นเกม คือ ROV และ PUBG ที่ปรากฏ
ว่ามีตราสินค้ามักเลือกให้การสนบัสนุนจดักิจกรรมทางการตลาด จากการมองเห็นถึงมูลค่าต่าง ๆ  
บนอตุสาหกรรมนี ้เพื่อสร้างตระหนกัรู้ในตราสินค้า ผู้วิจยัจึงมีความตัง้ใจค้นคว้าถึงตวัแปรต้นเหตทุี่
ก่อให้เกิดการจดจ าตราสินค้า คือการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต 
และความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต เพื่อที่ถึงทดสอบการร่วมกนัพยากรณ์
การจดจ าตราสินค้าได้ และมากน้อยอย่างไร โดยการวัดค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกบัการ
จดจ าตราสินค้า ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจึงน ามาสู่ประเด็นปัญหาในการวิจยัดงันี ้
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1.2 ปัญหำน ำวิจัย  
 

1.2.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์เป็นอย่างไร  
1.2.2 ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์เป็นอย่างไร  
1.2.3 ความคิดเห็นต่อการเ ป็นผู้ ใ ห้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตของผู้ บริโภค                                

นกัเล่นเกมออนไลน์เป็นอย่างไร 
1.2.4 การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์เป็นอย่างไร 
1.2.5 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬา                 

อีสปอร์ต ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนอีสปอร์ต และการจดจ าตราสินค้าผู้บริโภค                              
นกัเล่นเกมออนไลน์เป็นอย่างไร  

1.2.6 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความคิดเห็น                    
ต่อการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต ที่สามารถร่วมกนัอธิบายและพยากรณ์ถึงการจดจ าตราสินค้า                     
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์เป็นอย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์กำรวิจัย  
 

1.3.1 เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต                      
ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต และการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค
นกัเล่นเกมออนไลน์ 

1.3.2 เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต ทศันคติต่อ
กีฬาอีสปอร์ต ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต และการจดจ าตราสินค้า                                   
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

1.3.3 เพื่อศึกษาตัวแปรที่สามารถร่วมกนัอธิบายและพยากรณ์ถึงการจดจ าตราสินค้า                
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 
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1.4 สมมติฐำนงำนวิจัย  
 

1.4.1 ผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร                 
เกี่ยวกบัอีสปอร์ต แตกต่างกนั 

1.4.2 ผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีทัศนคติต่อกีฬา                              
อีสปอร์ต แตกต่างกนั 

1.4.3 ผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการ
เป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต แตกต่างกนั 

1.4.4 ผู้ บ ริ โภคนัก เล่น เกมออนไลน์ที่มี เพศและอายุแตกต่างกันมีการจดจ า                                 
ตราสินค้า แตกต่างกนั 

1.4.5 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ าตราสินค้า                         
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

1.4.6 ทั ศ น คติ ต่ อ กี ฬ า อีสปอ ร์ ตมี ค วามสั ม พัน ธ์ กั บ ก า ร จดจ า ต ร าสิ น ค้ า                                    
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

1.4.7 ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการ
จดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

1.4.8 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความคิดเห็นต่อ
การเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญที่สามารถร่วมกันอธิบาย                     
และพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์  
 
1.5 ขอบเขตงำนวิจัย  
 

ผู้ วิจัยท าการรวบรวมข้อมูลในช่วงเวลา วันที่ 20 มีนาคม - 20 พฤษภาคม พ.ศ. 2563 
การศึกษาครัง้นี ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ซึ่ งครอบคลุมการศึกษากลุ่มเป้าหมายผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์                             
เ พศช ายและหญิ ง  อายุ ร ะห ว่ า ง  23-35 ปี  ซึ่ ง เ คยมี กา รศึ กษากลุ่ มดั ง กล่ า วในงาน                                        
(วัลลภ วัฒนาราโชทัย, 2560) ว่าเนื่องจากเป็นกลุ่มวัยท างานมีอ านาจการตดัสินใจซือ้ อีกทัง้เป็น
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนอีสปอร์ต จากสถิติช่วงอายุ 16-34 ปี 
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จ านวนร้อยละ 60 เป็นกลุ่มผู้ รับชมการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต (ณรงค์ยศ มหิทธิวาณิชชา, 2562)                                
ท าการเก็บรวมรวบข้อมลูด้วยแบบสอบถามออนไลน์ถึงตวัแปรพยากรณ์และตวัแปรตาม ดงันี ้ 

 
ตวัแปรต้น หรือ ตวัแปรพยากรณ์ คือ  

1) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบักีฬาอีสปอร์ต (Backer, 1987) 
2) ทศันคตติ่อกีฬาอีสปอร์ต (Henry, 1995)  
3) ความคิดเหน็ต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนนุกีฬาอีสปอร์ต (Richard et al., 

2008 อ้างถึงใน บุณยกร ธรรมพานชิวงค์, 2560)  

ตวัแปรตาม คือ การจดจ าตราสินค้า (Coon, 1980 อ้างถึงใน สิรินาถ พลูภาพ, 2559) 

1) การระลึกได้ (Recall) 
2) การจ าได้ (Recognition)  
3) การเรียนซ า้ (Relearning)  
4) การบูรณาการใหม่ (Reintegration) 

 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

กำรเปิดรับข่ำวสำร (Exposure) หมายถึง ความบ่อยครัง้ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับอีสปอร์ตของผู้บริโภคนักเล่นเกมผ่านช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย การแสวงหาข้อมลู 
การเปิดรับข้อมลูและการเปิดรับประสบการณ์ (ดดัแปลงจาก รัญญา นาคนุ่น, 2558) 

 
ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึกต่อตราสินค้าที่ให้การ

สนบัสนุนอีสปอร์ตและด้านกระการท า (ดดัแปลงจาก รัญญา นาคนุ่น, 2558) 
 
ควำมคิดเห็นต่อกำรเป็นผู้ให้กำรสนับสนุนกีฬำ (Sports Sponsorship) หมายถึง 

ความคิดเห็นของผู้บริโภคนักเล่นเกม ผู้ชมกีฬาอีสปอร์ต ที่มีต่อการเป็นผู้ ให้การผู้สนับสนุนกีฬา      
อีสปอร์ต ซึ่งด าเนินการเพื่อประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ ทางการส่ือสารการตลาดขององค์กรและ
สร้างการตระหนกัรู้ในตราสินค้า (ดดัแปลงจาก บุณยกร ธรรมพานิชวงค์, 2560) ซึ่งประกอบไปด้วย 
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1) การสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ ก ากับดูแล (Governing-Body 

Sponsorship) หมายถึง การให้การสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแลจัดการแข่งขัน
ประเภทอีสปอร์ต และได้รับผลตอบแทนโดยเป็นสิทธ์ิ การเผยแพร่ตราสินค้าและโลโก้ เพื่อใช้ในการ
โปรโมตตราสินค้า 

2) การสนับสนุนสโมสรทีมกีฬา (Term Sponsorship) หมายถึง การให้การ
สนับสนุนสโมสรหรือทีมนักกีฬาอีสปอร์ต โดยเงินสนับสนุน เสือ้ผ้าและอุปกรณ์ต่าง ๆ ส าหรับ
ฝึกซ้อมและแข่งขนัอีสปอร์ต  

3) การสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) หมายถึง การสนับสนุนโดย
ใช้นกักีฬา ผู้ ฝึกสอนกีฬาอีสปอร์ต ร่วมใช้ผลิตภณัฑ์ที่ให้การสนบัสนุนเพื่อท าการโปรโมตสินค้า โดย
องค์กรนัน้มีการค านึงถึงบุคลิก ลักษณะนิสัยและภาพลักษณ์ของนักกีฬาที่เหมาะสมกับผู้ ให้การ
สนบัสนุนนกักีฬานัน้อีกด้วย 

4) การสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร (Media-Channel Sponsorship) 
หมายถึง การสนับสนุนรูปแบบหนึ่งที่องค์กรให้การสนบัสนุนท าการซือ้สื่อโฆษณาหรือใช้ช่องทาง
สื่ อ ในการ เผยแพร่ห รือการถ่ายทอดสดระหว่างที่มีการแข่ งขัน อีสปอ ร์ต  ในกิจกรรม                                      
การแข่งขนัรอบนัน้ ๆ   

5) การสนับสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก (Facility Sponsorship) 
หมายถึง การอนุญาตให้องค์กรผู้สนบัสนุนได้สิทธ์ิในการใช้ชื่อแทนชื่อสนามการแข่งขนัอีสปอร์ต 

6) การสนบัสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) หมายถึง การให้การสนบัสนุน
ในลกัษณะที่คล้ายการท าการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) กระท าขึน้เพื่อเป็นแรงกระตุ้น
ความสนใจ และเพื่อสร้างประสบการณ์ให้กบักลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบการเล่นเกมและอีสปอร์ต 

7) การสนบัสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) 
หมายถึง การเป็นผู้สนับสนุนกีฬาประเภทวิดีโอเกม มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างตราสินค้าแก่ผู้บริโภค 
ที่เป็นกลุ่มเฉพาะที่ชื่นชอบเกมและอีสปอร์ต 

 
กำรจดจ ำตรำสินค้ำ หมายถึง การจดจ าในตราสินค้า ที่มีการให้การสนับสนุนกีฬา

สปอร์ต ซึ่งเกิดขึน้ได้ในรูปแบบต่าง ๆ ตามวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดในครัง้นัน้                      
(ดดัแปลงจาก สิรินาถ พลูภาพ, 2559) ซึ่งประกอบไปด้วย 
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1) การระลึกได้ (Recall) หมายถึง การระลึกได้ของผู้บริโภคที่ชื่นชอบอีสปอร์ต
ในตราสินค้าที่มีการหรือการส่ือสารการตลาดผ่าน การให้ข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกับกีฬาอีสปอร์ตการ
เป็นผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตทัง้ 7 รูปแบบ  

2) การจ าได้ (Recognition) การจดจ าได้ของผู้บริโภคที่ชื่นชอบอีสปอร์ตในตรา

สินค้าหรือการส่ือสารการตลาดผ่านการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตทัง้ 7 รายด้าน รวมไปถึงการ

ให้ข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตบนช่องทางสื่อต่าง ๆ อีกด้วย 

3) การเรียนซ า้ (Relearning) หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถในการจดจ า           
ตราสินค้าได้โดยเวลาน้อยลองเมื่อพบเห็นตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนและให้ข้อมูลข่าวสารบน
ช่องทางสื่อต่าง ๆ ในกิจกรรมการแข่งขนัอีสปอร์ต                       

4) การบูรณาการใหม่  (Reintegration) หมายถึง การที่ผู้ บริโภคสามารถ
เชื่อมโยงประสบการณ์ที่เคยประสบพบเจอจากการเล่นและรับชมเกมออนไลน์ กับตราสินค้าที่ให้
การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตทัง้ 7 รูปแบบ และผู้ที่มีการสื่อสารเกี่ยวกบัข้อมูลข่าวสารเร่ืองอีสปอร์ต               
บนช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ  

 
อีสปอร์ต (E-Sport) หมายถึง กีฬารูปแบบหนึ่งที่ปฏิบัติการด้วยระบบอิเล็กทรอนิกส์               

ที่ เกี่ยวกับการแข่งขันวิดีโอเกมประเภทบุคคลหรือทีม โดยผ่านระบบ  Human-computer 
Interfaces นอกจากนัน้ยงัต้องใช้แผนการเล่น รวมถึงทกัษะการฝึกซ้อมของนกักีฬา 

 
1.7 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
 

1.7.1 เพื่อเป็นประโยชน์แก่นกัการตลาด นกัประชาสมัพนัธ์ โฆษณา ผู้ประกอบการธุรกิจ 
เจ้าของตราสินค้าและบริการ ในการน าผลข้อมูลการวิจัยครัง้นีไ้ปศึกษาและวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้สอดคลองกบักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในบริบทนี ้ตลอดจนเป็นแนวทางในการก าหนด
รูปแบบการสื่อสารการตลาดการเป็นผู้สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เกิดประสิทธิภาพ 

1.7.2 เพื่อเป็นข้อมูลแก่นักวิชาการ นักศึกษา และผู้ที่สนใจ ในการน าผลการวิจัยไป
ศึกษาและปรับใช้เพื่อประโยชน์ทางงานวิชาการ และเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ                             
การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต  
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การวิจัยเร่ือง ปัจจัยพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าที่เป็นผู้สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตของ
นกัเล่นเกมออนไลน์ เป็นงานวิจยัที่มุ่งศึกษาปัจจยัที่พยากรณ์การจดจ าตราสินค้า โดยเคร่ืองมือการ
สนบัสนุนทางการตลาด ซึ่งผู้ วิจยัได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทาง
ในการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยมีหวัข้อส าคญัเพื่อน ามาประกอบการวิจยั ดงันี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 (IMC: Integrated Marketing Communication) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการเป็นผู้สนบัสนุน (Sponsorship) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทศันคติ 
2.5 แนว คิดเกี่ยว กบั การ จดจ า 
2.6 ความเป็นมาของอีสปอร์ต 
2.7 เอกสารงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
2.8 กรอบแนวความคิด 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ ยวกับกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบผสมผสำน (IMC: 
Integrated Marketing Communication) 

การติดต่อสื่อสารทางการตลาดตามทศันะแบบดัง้เดิม (Traditional View of Marketing 
Communication) เสรี วงษ์มณฑา (อ้างถึงใน รัชนีกร ดวงเลขา, 2543) อธิบายว่าเร่ิมต้นจาก การ
มองว่าการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสื่อสารกบัผู้บริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดการ
ตระหนกัรู้ (Awareness) และการเปลี่ยนแปลงทศันคติ (Changing Attitude) ซึ่งน าไปสู่พฤติกรรม
การซือ้ โดยลักษณะของการสื่อสารแบบทางเดียว (One-wey Communication) ตามแนวเส้นตรง 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ประกอบไปด้วยความหมายของสองค า คือ 
ค าว่า การตลาด (Marketing) ที่มีความหมายว่า กิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจองค์กรที่มีการท าให้เกิด
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การแลกเปลี่ยนคุณค่าของสินค้าหรือการบริการระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ซึ่ง มีส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบด้วย สินค้าหรือการบริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค าว่า การสื่อสาร (Communication) นัน้เป็น
กระบวนการถ่ายทอดความหมายไปยังผู้บริโภค ให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ตามที่ตัง้เป้าหมายไว้               
การสื่อสารการตลาดที่ประสบผลส าเร็จจะน าไปสู่การตลาดที่ประสบความส าเร็จด้วยเช่นกัน              
(กนกพร ตนัติเสาวภาพ, 2544) 

 
Lovelock and Wright (1999) ได้แสดงทัศนะถึง การสื่อสารการตลาดของธุรกิจว่าเป็น

การสื่อสารที่ท าให้ผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ถึงบริการที่มีประสิทธิภาพของธุรกิจนัน้  ๆ โดยการใช้
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและเกิดความมั่นใจแก่องค์กรธุรกิจ ซึ่งการ
สื่อสารการตลาดนัน้แบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือการสื่อสารระหว่างบุคคล (Personal 
Communication) และการสื่อสารมวลชน (Impersonal Comminocation) ที่ เ ป็นการสื่อสาร
การตลาดไปยงัผู้บริโภค ซึ่งมกัเป็นรูปแบบของการส่ือสารโดยส่งผ่านช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ เชน่ 
การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์และกิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น (สลิตตา ลายลิขิต, 2547) 

 
Shimp (2000) ได้ให้ค านิยามของ การสื่อสารการตลาดว่า การสื่อสารการตลาดเป็นการ

รวบรวมปัจจัยของส่วนประสมการตลาดของตราสินค้า (Brand’s marketing mix) เพื่อใช้ในการ
สร้างและสื่อความความหมายให้ผู้ บริโภคได้รู้จักตราสินค้า (กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544)                   
และ (ภานินี นิมากร, 2545) ยงักล่าวถึงวตัถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาด ในนิยามของ Shimp 
(2000) อีกว่า กระท าเพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนมูลค่าของตราสินค้าซึ่งอาจจะเป็นกระบวนการ                
ที่เกิดขึน้โดยตัง้ใจ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และกระบวนการที่เกิดขึน้โดยไม่ได้ตัง้ใจ 
เช่น ลกัษณะ บรรจุภณัฑ์ รวมถึงราคาของสินค้า เป็นต้น  

 
Pickton and Broderick (2001) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดว่า เป็นการ

ถ่ายทอดข่าวสารเกี่ยวกบัธุรกิจและผลิตภณัฑ์ไปยงัผู้รับสาร เพื่อให้เกิดการเข้าใจและโน้มน้าวใจให้
เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงส่งเสริม สนับสนุนในการด าเนินการทางการตลาดสู่
กลุ่มเป้าหมายเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากทีส่ดุ (กนกพร ตนัติเสาวภาพ, 2544) 
ความส าคัญของการสื่อสารการตลาดนัน้ สามารถช่วยให้ผู้บริโภคมีความสะดวกรวดเร็วในการ
อุปโภคบริโภค เนื่องจากเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ท าให้ผู้บริโภค
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ทราบว่ามีสินค้าและบริการประเภทใด ตราสินค้าใด และจ าหน่ายอยู่ที่ใดบ้าง กล่าวคือ การสื่อสาร
การตลาด บนพืน้ฐานของข้อมลูที่ถูกต้องและเป็นจริง ช่วยท าให้ผู้บริโภคทราบถึงข้อดี ข้อเด่นของ
สินค้าและบริการ โดยผู้ผลิตมุ่งหวงัที่จะให้ผู้บริโภคตัง้สินใจซือ้หรือใช้บริการของตนแทนคู่แข่ง และ
ได้เลือกใช้สินค้าที่มีคณุภาพดี  
 

ดังนัน้ ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบดังเดิม มักจะเลือกใช้การโฆษณา การขาย
โดยใช้บุคคล การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาดทางตรงและการจดักิจกรรมพิเศษ 
ซึ่งบริษัทจะเลือกใช้เคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดนัน้ตามความจ าเป็นในแต่ละสถานการณ์ แต่
ละประเภทนัน้ที่มีอิสระต่อกัน การที่เลือกใช้แต่ละเคร่ืองมือนัน้จะมีจุดมุ่งหมายทางการตลาดที่
แตกต่างกนั ท าให้เกิดลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ของแต่ละเครืองมือสื่อสาร
การตลาดแตกต่างและแยกจากกัน ซึ่งท าให้เกิดการไม่สอดคล้องในการใช้เคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาด Schultz et al. (อ้างถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) ในเวลาต่อมา แนวคิดการ
สื่อสารการตลาดได้มีการพัฒนาขึน้เป็นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC: Integrated 
Marketing Communication) เ ป็นแนวคิดที่ เน้นการผสมผสานกันระหว่างเคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดต่าง ๆ หลาย ประเภท เพื่อก่อให้เกิดศกัยภาพในการสื่อสารการตลาดไปยงัผู้บริโภคสงูสดุ 
ชวยให้องค์กรสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สดุ   

 
Schultz, Tennenbaum, and Lauterborn (1994) เป็นนักวิชาการกลุ่มแรก ๆ ที่ผลักดัน

แนวคิดและวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้เป็นยุทธวิธีการผสมผสาน
เค ร่ืองมือการสื่ อสารการตลาดที่ ส าคัญ  ๆ  เ ช่ น  การ โฆษณา การส่ ง เ ส ริมการตลาด                                       
การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง เพื่อสร้างผลกระทบในเชิงบวกแกก่ลุ่มเปา้หมายที่สื่อสาร
ด้วยอย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ โดยมีเป้าหมายทัง้ระยะสัน้ด้านก าไร และระยะยาวด้านคุณค่า
ของตราสินค้า (ณัฐวฒุิ จงกิตติพงศ์, 2555) 

 
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Meaning of IMCs) Shimp 

(1993) ได้นิยามว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกนัระหว่างการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม เข้าไว้ด้วยกนัและมีความสมัพนัธ์
กบัส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ เป็นกระบวนการในการพฒันาแผนการส่ือสารการตลาด เพื่อใช้
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จูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งสร้างพฤติกรรมให้เกิดขึน้ผ่านข้อความที่มีความ
สอดคล้องกบัผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วย (สลิตตา ลายลิขิต, 2547)  

 
Schultz (1994) ได้กล่าวในลักษณะเดียวกันว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน    

คือ กลยุทธ์ทางธุรกิจที่กระท าอย่างต่อเนื่อง มากกว่าการบูรณาการกลวิธีสื่อสารต่าง ๆ  ซึ่งเน้นถึง
กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายเป็นส่วนส าคัญ รวมไปถึงผุ้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในองค์กร เช่น ลูกค้า
คาดหวงั ผู้ผลิตวตัถุดิบนกัลงทุน รวมไปถึงสาธารณชนผู้ที่สนใจในธุรกิจอีกด้วย  

 
Arens and Bovee (1994) ยังกล่าวอีกว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน           

เป็นแนวความคิดที่ประสานกลยุทธ์การสื่อสารที่จะสร้างความแข็งแกร่งแก่ธุรกิจด้วยการใช้สื่อที่
หลากหลาย (Variety Media) จะสร้างและเพิ่มพนูความสมัพนัธ์อนัเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ผู้บริโภค 
ตลอดจนสาธารณชน ส่วนกลุ่มผู้รับสารภายใน ก็มีความส าคญัในกระบวนการสื่อสารนี ้ด้วยเช่นกนั 

 
นอกจากนี ้ยงัสอดคล้องกบั (Blakeman, 2007) ที่กล่าวถึงวตัถุประสงค์ ของการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสานว่า ท าขึ น้ เพื่อเฉพาะกับความต้องการ รูปแบบการใช้ชีวิตของ
กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากองค์กรต้องการเข้าถึงบุคคลในกลุ่มเป้าหมายด้วยการสร้างข้อความขึน้มา
เฉพาะ เพื่อท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่ยาวนาน เป็นความภักดีต่อตราสินค้ากับผู้บริโภคที่ซือ้สินค้า
อย่างต่อเนื่องโดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการโฆษณาต่ออีก (Belch, G., & Belch, M., 2009) 
กล่าวอีกว่า การเลือกเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกว่า 2 ประเภทมาใช้ผสมผสาน
กนัต้องค านึงถึงคณุค่าของการวางแผนการส่ือสารการตลาดที่ครอบคลุมหลากหลาย โดยแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกลยุทธ์การส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เข้าด้วยกนัอย่างต่อเนื่อง ชดัเจน
และสอดคล้องกนั เพื่อที่จะท าให้เกิดผลกระทบทางการส่ือสารสงูสดุ (ณัฐวฒุิ จงกิตติพงศ์, 2555) 
 

ลักษณะที่ส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน Schultz et al. (1994) ก็ได้
กล่าวถึงลักษณะการติดต่อสื่อสารแบบสองทางในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่า ในยุค
ก่อน นักการตลาดจะใช้รูปแบบการติดต่อสื่อสารแบบทางเดียว (One-wey Communication) กับ
ผู้บริโภค เนื่องจากก่อนนัน้ ผู้ผลิตสามารถควบคมุข้อมลูเกี่ยวกบัสินค้าที่จะท าให้สามารถตดัสินใจ
ซือ้ได้เป็นอย่างดีประกอบกบัยงัมีคู่แข่งจ านวนไม่มากนกั ดงันัน้ผู้ผลิตจึงเลือกใช้สื่อที่กว้างเช่น วิทยุ 
โทรทศัน์หรือนิตยสาร เพราะเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สดุ ต่อมาธุรกิจได้เร่ิมมีการเติบโตขึน้
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และมีการแข่งขนักนัมากขึน้ การสื่อสารการตลาดแบบทางเดียวเร่ิมมีประสิทธิผลที่น้อยลง จึงมีการ
พัฒนาระบบการสื่อสารแบบสองทาง (Two-wey Communication) ซึ่ งเ ป็นรูปแบบของการ
แลกเปลี่ยนข้อมลูร่วมกนัระหว่างผู้บริโภคและนักการตลาด โดยนกัการตลาดจะต้องเร่ิมรู้ถึงข้อมูล
ของผู้บริโภค และน าข้อมูลที่ได้รับมาพิจารณาถึงความต้องการของผู้บริโภค จากนัน้ตอบสนอง
ความต้องการนัน้ผ่านสินค้าหรือบริการ และน าไปสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ให้
ผู้ บริโภครับรู้และเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้าหรือบริการต่อไป ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานดังกล่าวนี ้สามารถที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีได้ โดยเกิดจากผู้ขายสามารถขายสินค้า
หรือบริการที่ตนผลิตได้และผู้บริโภคสามารถซือ้สินค้าหรือบริการได้ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคเอง (กนกพร ตนัติเสาวภาพ, 2544) 

 
Shimp (2000) กล่าวถึงลกัษณะของการส่ือสารการตลาดรูปแบบผสมผสาน  5  ประการ  

1) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มุ่ ง ใ ห้ เกิดผลด้านพฤติกรรม                  
(Affect Behavior) ต่อกลุ่มเป้าหมายมากกว่าการรับรู้หรือการท าให้ผู้บริโภคเป้าหมายมีทศันคติที่ดี
ต่อตราสินค้าเท่านัน้ แต่การประสบความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้                  
ยงัต้องการให้มีผลโดยตรง ให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค 

2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีการใช้รูปแบบในการติดต่อสื่อสาร
อย่างหลากหลาย (Use All Forms of Contacts) เพื่อสามารถส่งสารไปยงัผู้รับสารเป้าหมายที่เป็น
ผู้บริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นการใช้ในรูปแบบของโฆษณาทางโทรทัศน์ นิตยสาร ข้อความบนเว็บไซต์ 
อินแทอร์เน็ตโปรเตอร์หร่ือสื่ออ่ืนๆ เพื่อโน้มน้าวใจให้เกิดพฤติกรรมการซือ้และใช้สินค้าขึน้ 

3) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต้องเร่ิมต้นจากความต้องการของ
ผู้บริโภค (Start with The Consumer or Prospect) แล้วจึงค่อยพิจารณาถึงสื่อที่จะใช้เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพและโน้มน้าวในผู้บริโภคโดยมีการวางแผนแบบ Outside-In ที่มีการศึกษาความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคก่อนแล้วจึงก าหนดวิธีการหรือรูปแบบในการสื่อสารเพื่อ
ตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค เช่น การศึกษา ว่าผู้บริโภคต้องการซือ้อะ ไร?                  
ซือ้ที่ไหน? รวมทัง้ในด้านข้อมูลข่าวสารและการก าหนดกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมาย                 
มิใช้การวางแผนแบบเก่า ที่เร่ิมจากความต้องการของผู้ผลิตก่อน  
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4) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานควรมีทิศทางเดียวกัน (Achieve 
Synergy) ไม่ว่าจะใช้การสื่อสารรูปแบบหรือปัจจยัในการส่ือสารประเภทใด ควรต้องให้มีเนือ้หาไป
ในทิศทางเดียวกัน (Single voice) เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายในการสร้างภาพลักษณ์ให้เป็น
เอกลกัษณ์ที่แข็งแกร่งต่อตราสินค้า และเป็นการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้ 

5) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะต้องมีการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตราสินค้ากับผู้บริโภค (Build Relationship) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับตราสินค้า 
ส่งผลให้เกิดการซือ้ซ า้ในสินค้าและเกิดความภกัดีต่อตราสินค้าด้วย (สลิตตา ลายลิขิต, 2547) 
 

การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  Belch (2009) ได้อธิบายถึงการ
วางแผนการตลาดแบบผสมผสานว่าเป็นกรอบการพฒันา ปฏิบัติการ และควบคุมแผนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานซึ่งเป็นส่วนหนึ่งทางการตลาด ดงันี ้(ณัฐวฒุิ จงกิตติพงศ์, 2555) 

1) ทบทวนแผนการตลาด (Review of Marketing Plan) ขัน้ตอนแรกของการ
วางแผนคือการทบทวนแผน วัตถุประสงค์การสื่อสาร การรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวกับองค์กร เช่น 
ต าแหน่งทางการตลาดปัจจุบนั เป้าหมาย และท าอย่างไรถึงจะบรรลตุามเป้าหมาย 

2) วิ เคราะห์สถานการณ์การส่ง เส ริมการขาย (Analysis of Promotion 
Program Situatio) หลงัจากการทบทวนแผนการตลาดแล้ว ต่อมาคือการวิเคราะห์สถานการณ์ที่มี
อิทธิพลหรือที่เกี่ยวข้องกบัแผนการสื่อสารขององค์กร โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน คือการ
วิเคราะห์สถานการณ์ภายใน เร่ืองของสินค้าและบริการ ประเมินจุดแข็ง  จุดอ่อนของภาพลักษณ์
ตราสินค้า เช่น จุดขายที่โดดเด่น บรรจุภณัฑ์ ราคา และการออกแบบ น าไปสู่ขัน้ตอนการสร้างสรรค์
งานโฆษณาต่อไป อีกส่วนคือ การวิเคราะห์ปัจจัยสถานการณ์ภายนอก เช่น บุคลิกลักษณะลกูค้า 
ประเมินกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในตลาด เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ทราบถึงสิ่งจูงใจของกลุ่มลูกค้า                
กลยุทธ์การวางต าแหน่ง และคู่แข่งรวมไปถึงการประเมินสภาพและแนวโน้มของตลาดด้วย 

3) การวิเคราะห์กระบวนการสื่อสาร (Analysis of Communication Process) 
ขัน้ตอนนี ้คือการวิเคราะห์ว่าองค์กรจะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพอย่างไร โดย
ต้องค าถึงการตอบสนองของลกูค้าจากการส่ือสารการตลาดนัน้ ๆ โดยการตอบสนองนัน้ ขึน้อยู่กบั
ระดบัความสนใจ ความเกี่ยวพนั และองค์กรต้องค านึงถึงช่องทางที่จะใช้สื่อสารว่ามีอิทธิพลต่อกลุม่
ลูกค้าอย่างไร เหมาะสมกับองค์กรหรือไม่ โดยต้องมีการก าหนดจุดประสงค์ทางการตลาด เช่น 
ยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาดหรือผลก าไรในส่วนจุดประสงค์ทางการส่ือสาร การสร้างการรับรู้
สินค้าและบริการ ในด้านการสร้างภาพลกัษณ์ และสร้างความตัง้ใจในการซือ้  
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4) การก าหนดงบประมาณ (Budget Determination) คือการก าหนดจาก
งบประมาณที่ใช้ได้หรือก าหนดเป็นร้อยละ เปรียบเทียบรายรับขององค์กร ซึ่งยังไม่ก าหนดตายตวั
จนกระทัง่มีการพฒันากลยุทธ์การส่งเสริมการขายสิน้สดุ 

5) พัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Developing the 
Integrated Marketing Communication Program) คือการก าหนดยุทธศาสตร์ ในการวางแผนการ
สื่อสารในแต่ละช่องทางของการสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วย การโฆษณา การตลาดแบบ
ปฏิสัมพันธ์ หรือทางอินเทอร์เน็ต การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการขายแบบส่วน
บุคคล โดยแต่ละช่องทางที่องค์กรเลือกก็จะมีจุดประสงค์กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน แบ่งเป็น 2 
ส่วน ด้านการสร้างสรรค์ คือการวางแผนพฒันาออกแบบในส่วนข้อความให้ดึงดูดน่าสนใจ และอีก
ส่วน คือการเลือกช่องทางการส่ือสาร เช่น  วิทยุ โทรทศัน์ 

6) ติดตาม ควบคุม ประเมินผล (Monitoring, Evaluation, and Control) 
ขัน้ตอนสุดท้ายคือการส ารวจว่าแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  มีผลดีเพียงใด                        
เมื่อเปรียบเทียบกบัวตัถุประสงค์ในการสื่อสารและวตัถุประสงค์ในการด าเนินงานทัว่ไปขององค์กร
ห รื อ ไม่ โ ดย ย้ อนดู แต่ ล ะขั ้นตอนตรวจสอบ ปัญหาที่ เ กิ ดขึ ้น ค้นหาสา เหตุ ว่ า เพราะ                                             
เหตใุดจึงเกิดปัญหาขึน้ 

 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน การตลาดแบบผสมผสานตามที่กล่าวไป

ข้างต้นนัน้ เป็นการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารด้วยกันหลายรูปแบบ โดย  Smith (1998) ได้อธิบายถึง
เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดไว้ 12 รูปแบบ คือ การขายและการบริหารการขาย (Selling and 
Sales Management) การโฆษณา (Advertising) การส่ง เส ริมการขาย (Sales Promotion) 
การตลาดทางตรง (Direct Markerting) การประชาสมัพนัธ์ (Public relations) การเป็นผู้สนบัสนนุ 
(Sponsorship) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) การสร้างเอกลกัษณ์องค์กร (Corporate Identity) 
การบรรจุภัณฑ์  (Packaging) การใ ช้ผลิตภัณฑ์ เ ป็นสื่ อ  (Merchandising) การบอกต่ อ                         
(Word of Mouth) การสื่อสารอิเลกโทรนิกส์ 

 
Duncan (2002) ได้เสนอถึงเคร่ืองมือการสื่อสารแบบดัง้เดิมที่เป็นที่นิยมที่มีการน ามา

ผสมผสานเพื่อให้เกิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึน้ ซึ่งเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
เหล่านีม้ีการเร่ิมใช้มากว่าร้อยปีแล้ว คือ โฆษณาสื่อสารมวลชน (Mass Media Advertising) การ
ประชาสัมพันธ์เชิงตลาด (Marketing Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 



  35 
 

การให้ลิขสิทธ์ิหรือสมัปทาน (Licensing) การโฆษณาของสมนาคณุ (Specialty Advertising) การ
ส่งเสริมกิจกรรมในร้านค้าโดยผลิตภัณฑ์ของโรงงานหรือร้านค้า (Merchandsing) การส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย (Point of Purchase) การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) การติดต่อกลับ (Direct 
Response) การจัดกิจกรรมและการให้การสนับสนุน (Events & Sponsorships) การจัดแสดง
สินค้า (Trade Show) พนกังานขายตรง (Personal Sales) และลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer Service) 
นอกจากนี ้(Duncan, 2002) ยงัเสนอถึงรูปแบบจุดสมัผสัตราสินค้า (Brand Contact) ที่เป็นจุดท า
ใ ห้ผู้ บ ริ โภคและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรการรับ รู้ที่บ ริษัท ต้องการ ซึ่ งจะส่งผ่าน                                       
ไปยังช่องทางการสื่อสารการตลาด ที่สามารถเป็นได้ทัง้การสื่อสารทางเดียว (One-wey 
Communication) และการสื่อสารแบบสองทาง (Two-wey Communication) ดังตารางที่  2.1     
(สลิตตา ลายลิขิต, 2547) 

 
ตารางที่ 2.1 Types Of Brand Contact 

Nonpersonal 
Contact, One-Way 

Customer-Initiated 
Two-Way Contact 

Personal Contact, 
Two-Way 

Involved Contact, 
One-Two Way 

Mass Media 
Advertising 

 

E-Commerce 
 

Presonal Sales 
Events and 

Sponsorships 
Public Relations Customer Service Direct Marketing Trade Show 
Sales Promotion   

Specialty 
Merchandising 

Packaging 
 

ที่มา:  Adapted from Duncan, 2002 
 

โดยการที่จะเลือกใช้เคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ นักการตลาด
ต้องค านึงถึงปัจจยั 3 ประการดงันี ้Shimp (อ้างถึงใน ภานินี นิมากร, 2545) 

1) การเลือกใช้เคร่ืองมือให้เหมาะสมกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยพิจารณาจาก
ลักษณะประชากรรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตลาดเป้าหมาย รูปแบบการสินค้าที่ต้องการใช้
ลกัษณะภูมิศาสาตร์ เพื่อน ามาวิเคราะห์หาแนวทางการใช้เครืองมือสื่อสารทางการตลาด 
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2) การเลือกใช้เคร่ืองมือเพื่อให้บรรลวุตัถุประสงค์ทางธุรกิจที่ได้ก าหนดไว้ ทัง้นี ้
การเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่ผสมผสานกนัเป็นไปตามวตัถุประสงค์ทางการตลาดใน
ครัง้นัน้ โดยสิ่งส าคัญของการสื่อสารนัน้ เคร่ืองมือทุกประเภทจะต้องผสมผสานเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั เพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดพฤติกรรมมีความสนใจในตราสินค้า 

3 การควบคุมให้อยู่ภายในงบประมาณที่ก าหนด โดยจะต้องสามารถ
แบ่งสันปันส่วนงบประมาณของเคร่ืองมือแต่ละประเภทตามความเหมาะสมของการใช้                             
ซึ่งต้องพิจารณาถึงวตัถุประสงค์และกลุ่มตลาดเป้าหมาย 

   
โดยเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่จะน ามาใช้มีหลายประเภทและ               

มีความแตกต่างกนั การที่จะเลือกน าเอาเคร่ืองมือใดมาใช้นกัการตลาดต้องค านึงถงึความเหมาะสม
และวตัถุประสงค์ขององค์กรธุรกิจที่จะสื่อสารในครัง้นัน้เป็นส าคญั  

 
จากการศึกษาเ ร่ืองแนวคิดการสื่อสารการตลาด ( Marketing Communication)                    

มีความหมายของนกัทฤษฎีและนกัการตลาดหลาย ๆ ท่าน ที่นิยามว่า หวัใจส าคญัของการส่ือสาร
การตลาดคือการมุ่งเน้นเพื่อสื่อสาร ข้อความหรือความหมาย ของตราสินค้า ไปสู่ผู้บริโภคให้เกิดถึง
การรับรู้ เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการของ
องค์กรนัน้ ถือเป็นการประสบความส าเร็จ บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ในระยะต่อมา องค์กรธุรกิจ
ได้เกิดขึน้และมีให้ผู้บริโภคได้เลือกหลากหลายมากขึน้ ก็ท าให้เกิดคู่แข่งทางการตลาดมากขึน้ 
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ จากสินค้าและบริการได้หลายทาง  นักวิชาการและ
นักการตลาด จึงต้องมีการบูรณาการแนวคิดของการสื่อสารการตลาดโดยการใช้กลยุทธของการ
ผสมผสานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด รวมไปถึงลักษณะที่เปลี่ยนแปลงด้วยการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานโดยเร่ิมต้นจากความต้องการของผู้บริโภค (Start with The Consumer or 
Prospect) แทนที่ก่อนที่เคยเร่ิมจากความต้องการขององค์กรผู้ผลิตเอง การท าลักษณะดงักล่าวนี ้
จะเกิดผลดี ทัง้ผู้บริโภคในแง่ของการสินค้าหรือบริการตามความต้องการของตน และผู้ผลิตเองก็
ขายสินค้าและบริการได้ นอกเหนือจากการขายสินค้าได้ การผสมผสานเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดนัน้ ต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งขึน้อยู่กับการก าหนดแนวทางตามเป้าหมายของ
การตลาดในครัง้นัน้ ทัง้นีส้ิ่งส าคญัคือเพื่อต้องการสร้างต าแหน่งและภาพลกัษณ์ ไปจนถึงการสร้าง
ใ ห้ ผู้ บ ริ โภค เ กิ ดความสัมพัน ธ์ ที่ ดี กั บต ราสิ น ค้า  ส่ ง ผล ใ ห้ เ กิ ดก า รซื อ้ ซ า้ ข องสิน ค้า                                            
และเกิดความภกัดีต่อตราสินค้านัน้อีกด้วย 
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ซึ่งส าหรับการวิจยัในชิน้นีจ้ะขอธิบายถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ประเภทของการ
เป็นผู้สนบัสนุน (Sponsorships) เพียงเคร่ืองมือเดียวเท่านัน้ เนื่องจากผู้ วิจยัได้ท าการศึกษาในมุม
ของการเป็นผู้สนับสนุนขององค์กร การให้บริการสัญญาณอินเทอร์เน็ตบนอุตสาหกรรมอีสปอร์ต 
น าไปสู่การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกบัเคร่ืองมือของการเป็นผู้สนบัสนุน (Sponsorships) ในล าดบัต่อไป 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) 
 

การเป็นผู้สนับสนุนหรือการเป็นผู้อุปถัมภ์ (Sponsorship) เป็นเคร่ืองมือของการสื่อสาร
การตลาดที่ใช้มานานกว่า 100 ปี (Harris, 1964) โดยเกิดขึน้ตัง้แต่ก่อนคริสต์ศตวรรษที่ 590           
เมื่อนครรัฐกรีกเป็นผู้สนับสนุนนักกีฬาในการแข่งขัน โอลิมปิก หรือย้อนไป นับตัง้แต่ปี คศ.1898              
ที่ตราสินค้า Bovri ได้เป็นผู้สนบัสนุนในการแข่งขนัฟุตบอล Nottingham Forest ในประเทศองักฤษ 
(Aaker & Joachimsthater,2000) ต่อมาการใช้เคร่ืองมือการเป็นผู้สนับสนุนได้เป็นที่นิยมเพิ่มขึน้
เร่ือย ๆ จนถึงปัจจุบัน ดังจะเห็นได้ในกิจกรรมต่างๆ ทัง้ระดับชาติและระดับนานาชาติจะต้อง                            
มีผู้สนบัสนุนเป็นจ านวนมาก (อ้างถึงใน บุณยกร ธรรมพานิชวงค์, 2554)  

 
Meenaghan (1983) ให้ความหมาย การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม คือการจัดการให้การ

ช่วยเหลือด้วยการเป็นผู้สนบัสนุน ทัง้ด้านการเงินหรือสิ่งของให้แก่กิจกรรมต่าง ๆ โดยองค์กรการค้า 
เพื่อที่องค์กรที่ให้การช่วยเหลือนัน้ได้บรรลตุามวตัถุประสงค์ทางธุรกิจหรือทางการค้า  

 
Gardner (1988) กล่าวถึงความหมายที่ชัดเจนมากขึน้ว่า การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม 

คือการลงทุนในกิจกรรมหรือเหตกุารณ์ต่าง ๆ เพื่อสนบัสนุนวตัถุประสงค์ขององค์กร เช่น เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์หรือประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์  ทางการสื่อสารการตลาดขององค์ ก ร                                      
ในเร่ืองการตระหนกัรู้ในตราสินค้า  

 
Sleigh (1989) ได้นิยามถึงการเป็นผู้สนับสนุนในการแข่งขันว่า คือความสัมพันธ์ทาง

ธุรกิจระหว่างผู้ให้เงินทุน ทรัพยากร บุคคล และเหตกุารณ์ หรือการที่องค์กรได้เสนอสิทธิประโยชน์
อย่างใดอย่างหนึ่งเพื่อเชื่อมโยงเป็นผลประโยชน์ทางการค้า (สมโชค กาญจนโรจน์, 2541) 
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Bitz and d’Astous (1995) ได้อธิบายถึง การเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรม ว่าเป็นองค์ประกอบ
หนึ่งในส่วนประสมทางการสื่อสาร (Communication mix) ว่าเป็นการจัดสรรเงินสนับสนุนแก่
กิจกรรม เช่น เฉพาะราย (Individual) กีฬา การประกวด เป็นต้น (บุณยกร ธรรมพานิชวงค์, 2554) 

 
Fill (1999) อธิบายถึง การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) ว่ากระท าเพื่อการค้าที่ธุรกิจ

หนึ่งจะได้รับโอกาสกบัอีกธุรกิจหนึ่งในรูปแบบการมีกิจกรรม รวมไปถึงเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั
กลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย โดยมีการสนบัสนุนเร่ืองของเงิน การบริการ หรือทรัพยากรต่าง ๆ  

 
Shimp (2000) ได้กล่าวว่าการเป็นผู้สนบัสนุน (Sponsorship) คือการได้แลกเปลี่ยนกนั

ระหว่างผู้สนับสนุนและผู้ที่ได้รับการสนับสนุน โดยผู้ที่ได้รับการสนับสนุนจะได้ค่าธรรมเนียม                  
การบริการหรือส่ิงของส่วนผู้ที่เป็นผู้สนบัสนุนจะได้การตอบแทนเป็นสิทธิ์ในกิจกรรมที่สนบัสนุนนัน้  

 
Duncan (2008) กล่าวถึงการเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) คือ การสนับสนุนด้าน

การเงินให้แก่บุคคล กิจกรรมหรือองค์กร เพื่อให้ได้มาซึ่งความสัมพันธ์ของตราสินค้ารวมถึงการ
เผยแพร่ตราสินค้ากบัผู้บริโภคเป็นการตอบแทน (สิรินาถ พลูภาพ, 2559) 

 
บุณยกร ธรรมพานิชวงค์ (2554) สรุปจากการศึกษาประเด็น แนวคิดการเป็นผู้สนบัสนุน 

(Sponsorship) ว่าคือการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบของสินค้า ด้านการเงินรวมถึงทรัพยากร
กิจกรรมนัน้ โดยผลตอบแทนที่ได้รับเป็นรูปแบบ ในการมีชื่อตราสินค้าปรากฏขึน้ในกิจกรรมนัน้ 

 
ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (อ้างถึงใน สิรินาถ พลูภาพ, 2559) ได้กล่าวอีกว่า การเป็นผู้สนบัสนนุ

ทางการตลาด (Sponsorship Marketing) คือ กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ได้ลงทุนเสีย
ค่าใช้จ่ายเพื่อสนับสนุนในกิจกรรมนัน้ โดยมุ่งเป้าหมายทางธุรกิจของตราสินค้านัน้ รวมถึง                        
(สิรินาถ พูลภาพ, 2559) ก็ได้กล่าวสรุปในประเด็นของการเป็นผู้ สนับสนุนต่อไปอีกด้วยว่า                 
หมายถึง รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบริษัทผู้ผลิตสินค้าและบริการ โดยน าเงินมาลงทุน
สนับสนุนในกิจกรรม หรือแก่องค์กร เพื่อส่งเสริมประโยชน์ต่อตราสินค้าของบริษัทผู้ผลิตสินค้า                 
และบริการ เพื่อที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้  
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ซึ่งนิยามความหมายจากนักวิชาการหลายท่าน ข้างต้น ผู้ วิจัยขอสรุปว่า การเป็น
ผู้สนับสนุน หมายถึง การมอบและสนบัสนุนด้วยทรัพยากรบางอย่าง เช่น การเงิน บุคคล แรงงาน 
สินค้าและบริการสถานที่การจัดกิจกรรม ที่องค์กรได้มีการวางแนวทางในการลงทุนและมีการตัง้
วัตถุประสงค์ถึงผลตอบแทนในด้านการได้สื่อสารทางการตลาด ในตราสินค้าของตน เป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์แก่องค์กรที่ตนได้ไปสนบัสนุน รวมไปถึงหลกัส าคญัเพื่อที่จะ
ได้เข้ากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในกิจกกรรมนัน้ๆ ที่องค์กรได้เล็งเห็นเพื่อที่จะสร้างการตระหนักรู้             
และจดจ าจนกระทัง่ผูกพนัธ์เกิดผลถึงความภกัดีในตราสินค้าของตนอีกต่อไปด้วย   

 
ลักษณะการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) คือการที่องค์กร

เจ้าของตราสินค้าได้ให้การช่วยเหลือทัง้ด้านตัวเงินและสิ่งของ กล่าวคือ กิจกรรมทางการสื่อสาร
การตลาดที่ได้ลงทุนเสียค่าใช้จ่ายเพื่อสนบัสนุนกิจกรรม โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อบรรลเุป้าหมายทาง
การค้า และมสีาเหตสุ าคญัที่ท าให้การเป็นผู้สนบัสนุนทางการตลาดเป็นที่นิยม ดงันี ้

1) ค่าใช้จ่ายในการเป็นผู้สนบัสนุนทางการตลาดถูกกว่าการโฆษณา 
2) การเป็นผู้สนบัสนุนทางการตลาดนัน้ช่วยสร้างคณุค่าให้แก่ตราสินค้าได้  
3) สามารถสื่อสารการตลาด ตราสินค้าได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ 
4) สามารถกระตุ้นการจดจ าและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่ต้องการได้ 

 
เมื่อทราบถึงสาเหตุหลักที่การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาดได้รับความนิยม มีประเด็น

ส าคัญเป็นองค์ประกอบ คือลักษณะของการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาดแบ่งได้ 7 ประเภทดงันี ้
(ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2545) 

 
1) การเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมกีฬา (Athletic Sponsorship) การสนบัสนุนทาง

การตลาดประเภทนีไ้ด้รับความนิยมมากที่สดุ โดยองค์กรหรือเจ้าของตราสินค้าท าการสนบัสนุนใน
ด้านงบประมาณในการจดัการแข่งขนักีฬารายการต่างๆ อาจเลือกเจาะจงลงไปในทีมสโมสรต่าง ๆ 
หรือเลือกสนับสนุนเฉพาะนักกีฬาก็ได้ เช่น ทีมแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ดให้เอออน (AON) ได้เป็น
สปอนเซอร์เสือ้ในทีมโดยทางแมนยูจะได้รับเงิน 87 ล้านปอนด์ ในระยะเวลา 4 ปีตามในสญัญา  
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2) การเป็นผู้ สนับสนุนกิจกรรมศิลปะและวัฒนธรรม (Art and Cultural 
Sponsorship) ตวัอย่าง เช่น การจดัโครงการประกวดความสามารถด้านศิลปะวฒันธรรม การวาด
ภาพสีในข้อหวัเร่ืองเกี่ยวกบัวฒันธรรม เป็นต้น 

3) ก า ร เ ป็ นผู้ สนับสนุ น กิ จ ก ร รม รายการ วิทยุ โ ท รทัศน์  (Broadcast 
Sponsorship) ในด้านนิโ้ดยส่วนใหญ่การเป็นผู้สนบัสนุนประเภทนีม้กัจะเป็นรูปแบบของการให้เงนิ
รางวลัหรือแจกสิ่งของเป็นรางวลั เช่น รถยนต์ บ้าน เคร่ืองเสียง ฯลฯ 

4) การเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมบนัเทิง (Entertain Sponsorship) เช่น การเป็น
ผู้สนบัสนุนหลกัในงานคอนเสิร์ต  

5) การเป็นผู้ สนับสนุนทางการศึกษา (Education Sponsonship) เป็นการ
สนบัสนุนทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกบัการศึกษา เช่น เคร่ืองบ ารุงสขุภาพแบรนด์จดัโครงการเตรียม
ความพร้อมก่อนสอบเข้ามหาวิทยาลยั 

 6) การเป็นผู้สนบัสนุนทางการประกวด (Competition Sponsorship) เช่น การ
เ ป็นผู้ สนับสนุนทางการตลาดให้กับการประกวดในรายการต่างๆ เช่น  การประกวด                             
นางสาวไทย เป็นต้น 

7) การเป็นผู้สนับสนุนชุมชน (Communication Sponsorship) เช่น การเป็น
ผู้สนับสนุนโครงการต่าง ๆ  ที่มีจุดประสงค์เพื่อ พัฒนาชุมชนหรือยกระดับชุมชนให้มีความเข้มแข็ง
มากขึน้ (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2545) 

 
การเป็นผู้สนบัสนุนทางการตลาดนัน้ เป็นหนึ่งในเคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจร ฉะนัน้ในการสื่อสารการตลาดจะต้องมีการก าหนดแนวทางชดัเจนว่าตราสินค้าจะต้อง
สื่อสารอะไรไปสู่กลุ่มเป้าหมายและควรจะใช้การเป็นผู้สนบัสนุนทางการตลาดในรูปแบบใดรูปแบบ
หนึ่ง หรือใช้หลาย ๆ รูปแบบผสมผสานกันไป โดยทุกเครืองมือที่ใช้ต้องสอดคล้องและผสม                
ผสานอย่างลงตวั เพื่อบรรลเุป้าหมายที่ก าหนดไว้ใน การสื่อสารการตลาด (สิรินาถ พลูภาพ, 2559) 

 
ทัง้นีก้ารศึกษาในประเด็น การสื่อการตลาด การเป็นผู้สนับสนุนของกลุ่มตราสินค้า

เกี่ยวกับอุปกรณ์ไอที อุปกรณ์เกมมิ่งเกียร์ รวมไปถึงผู้ ให้บริการเครือข่ายสัญญาณอินเตอร์เน็ต               
แก่กลุ่มผู้บริโภคที่ชื่นชอบเกี่ยวกับอีสปอร์ต ผู้ วิจัยจึงมุ่งที่จะศึกษาต่อไปใน ลักษณะการเป็น
ผู้สนบัสนุนกิจกรรมกีฬา (Athletic Sponsorship) และศึกษาถึงความเป็นมาของรูปแบบการให้การ
สนบัสนุนกีฬาในแนวคิดที่เกี่ยวข้องกบัการสนบัสนุนกีฬา (Sport Sponsorship) ต่อไป  
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แนวคิดเกี่ยวกับการสนับสนุนกีฬา (Sport Sponsorship) หากย้อนไปนยุคสมัยกรีก
โบราณเมื่อ 100 กว่าปีที่ผ่านมา นกัต่อสู้  (Gladiators) และคนขบัรถม้า (Chariot Drivers) จะมีการ
สวมใส่เคร่ืองแต่งกายในชุครูปแบบสีต่าง ๆ ที่แตกต่างกนั ตามที่พ่อค้าแต่ละรายที่ให้การสนบัสนุน
จะก าหนดมา ซึ่งในยุคศตวรรษที่ 17 และ 18 ขุนนางชาวองักฤษก็ได้เป็นผู้สนบัสนุนการแข่งม้าโดย
จะท าการส่งม้ามาร่วมเข้าในการแข่งขนั ซึ่งก็เป็นในลกัษณะเดียวกนั ที่ม้าและผู้ควบคมุหรือจ๊อกกี ้
จะแต่งตัวสีสันแตกต่างกันไปตามแต่ว่าขุนนางคนใดเป็นเจ้าของและให้แต่งตัวแบบใด สีสันแบบ
ไหน ม้าใช้ในการแข่งขันและผู้ควบคุมม้าหรือจ๊อกกี  ้ก็จะแต่งตัวแบบนัน้ ซึ่งท าให้ในสมัยนัน้การ
ได้รับการสนับสนุนจากองค์กรหรือหน่วยงานต่าง ๆ  มีความส าคัญเสมอในช่วงการพัฒนากีฬามา
จนถึงในปัจจุบนั ต่อมาในปี 1852 การเป็นผู้สนบัสนุนกีฬาก็ได้เผยแพร่มายงัประเทศสหรัฐอเมริกา 
เป็นรายการการแข่งเรือระหว่างมหาวิทยาลัย Harvard กับ มหาวิทยาลัย Yale ที่รัฐ  New 
Hampshire จากองค์กรผู้สนับสนุนคือ New England Railroad Company และนับตัง้แต่ปี 1982 
เป็นต้นมา การสนับสนุนกีฬา (Sport Sponsorship) ก็ได้มีแพร่หลายในองค์กรใหญ่ ๆ  หันมาเป็น
ผู้ ใ ห้ ก า ร สนั บ สนุ น กี ฬ า  (Sport Sponsorship) เ ช่ น  Coca-Cola แล ะ  Gillette เ ป็ น ต้น                       
Richard et al. (อ้างถึงใน สิรินาถ พลูภาพ, 2559)  

 
Meenaghan (1983) ได้นิยามความหมายของการสนบัสนุนกีฬา (Sport Sponsorship) 

ว่า คือการที่เจ้าของตราสินค้า ได้ให้การสนับสนุนและช่วยเหลือด้านการเงิน หรือสิ่งของอุปกรณ์
ต่าง ๆ รวมถึงสถานที่แก่องค์กรที่เป็นผู้จดักิจกรรม โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อบรรลเุปา้หมายทางการค้า                  

 
Gardner and Shuman (1987) อธิบายถึง การสนับสนุนกีฬา (Sport Sponsorship) 

ว่า การที่บริษัทเจ้าของสินค้าลงทุนในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง เพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์กร เช่น             
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้าในสายตากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และเพื่อต้องการ
วตัถุประสงค์ทางด้านการตลาดในการเพิ่มการตระหนกัรู้ในตราสินค้า (สิรินาถ พลูภาพ, 2559) 

 
Sliegh (1989) ก็ได้นิยามการเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันไว้ว่า คือความสัมพันธ์ทาง

ธุรกิจระหว่างผู้ ให้เงินทุน ทรัพยากร การบริหารกับบุคคล เหตุการณ์หรือองค์กรที่ได้เสนอถึงสิทธิ
ประโยชน์อย่างใดอย่างหนึ่งเพื่อน าไปเชื่อมโยงทางการค้า (ภานินี นิมากร, 2545)  
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Brook (1994) ให้ความเห็นถึงการสนับสนุนการแข่งขนักีฬาว่า องค์กรธุรกิจต้องเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ผู้ชมภายในสนาม นักกีฬา ผู้จัดการแข่งขัน ฯลฯ เพื่อสร้างความแตกต่างระหว่างคู่
แข่งขันทางการตลาด โดยเชื่อมโยงภาพลักษณ์ระหว่างองค์กรกับการกีฬา ในช่วงขณะนัน้                      
เข้าด้วยกนั ด้วยการสนบัสนุนทางการเงิน ผลิตภัณฑ์ การบริการ และเป็นผู้ได้รับสิทธ์ิในการได้ท า
การสื่อสารการตลาดแก่กลุ่มเป้าหมายของกีฬานัน้  ๆ รวมถึงสิทธ์ิในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีกับ             
การพาณิชย์รูปแบบอ่ืน  (รุจิภาส สมานุหตัถ์, 2552) 

 
Cornwell and Maignan (1998) กล่าวอีกว่า การสนบัสนุนกีฬา (Sport Sponsorship)           

มีความเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ ให้การสนับสนุนกิจกรรม ที่เรียกว่า (Sponsor)                 
กับผู้ ได้รับการสนับสนุนกิจกรรม (Sponsee) โดยผู้ ได้รับการสนับสนุนกิจกรรมจะได้รับเงิน
ค่าธรรมเนียมจากผู้ให้การสนับสนุน ในขณะที่ผู้ให้การสนับสนุนจะได้รับสิทธ์ิในการเผยแพร่ชื่อ            
ตราสินค้า โลโก้ หรือการเชื่อมโยงต่อกิจกรรมที่ให้การสนบัสนุนนัน้ ๆ (สิรินาถ พลูภาพ, 2559) 

 
จากข้างต้น ถึงความหมายของนกัทฤษฏี ด้านการสนบัสนุนกีฬา (Sport Sponsorship) 

ซึ่ง ผู้วิจยัขอสรุปถึงประเด็นดงักล่าวว่า การสนบัสนุนกีฬา คือการที่องค์กร เจ้าของตราสินค้าต่าง ๆ 
มีการให้ความช่วยเหลือ ร่วมสนับสนุนในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นตัวเงินหรือสิ่งของ อุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้องในกิจกรรมนัน้ มอบให้เพื่อสนบัสนุนกิจกรรมต่าง ๆ เกี่ยวกบัการกีฬา โดยแลกเปลี่ยนตอบ
แทนเป็นการสื่อสารการตลาด ในตราสินค้าขององค์กรธุรกิจ รวมไปถึงการได้เข้าถึงกลุ่ ม                
ผู้บริโภคเป้าหมายภายในกิจกรรมนัน้  

 
ประเภทของการเป็นผู้สนบัสนุนการแข่งขันกีฬา Brooks (1994) มีการแบ่งประเภทการ

เป็นผู้สนบัสนุนการแข่งขนักีฬาออกเป็น 4 ประเภท ซึ่งในแต่ละประเภทในการเป็นสนบัสนุนมีข้อดี
และข้อจ ากัดแตกต่างกัน เจ้าของตราสินค้าต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมที่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์และงบประมาณในการสนบัสนุน นอกจากนีก้ารเลือกประเภทกีฬาในการสนบัสนุน              
ก็มีความส าคัญด้วยเช่นกัน เนื่องจากกีฬาแต่ละประเภทมีภาพลักษณ์ที่ต่างกันไปซึ่งจะส่งผล                
ต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้าที่เข้ามาสนบัสนุนด้วยเช่นกนัโดยมีรายละเอียดของแต่ประเภท มีดงันี ้ 
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1) ผู้ สนับสนุนรายการแข่งขันเพียงรายเดียว (Exclusive Sponsorship) การ
สนับสนุนประเภทนี ้มีข้อได้เปรียบในการใช้ชื่อตราสินค้า เป็นชื่อการแข่งขันหรือชื่อทีม หรือรางวลั
ต่าง ๆ อีกทัง้สามารถท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดได้ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้เต็มที่                  
เช่น การโฆษณา การเจาะกลุ่มเป้าหมาย การสร้างความแตกต่างระหว่างสินค้าและท าการสื่อสาร
การตลาดต่าง ๆ อย่างได้ผลสูงสุด สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ ท าให้กลุ่มเป้าหมาย                
มีความชื่นชอบผลิตภณัฑ์มากยิ่งขึน้ 

 
2) ผู้ ส นับสนุ น ร ายแข่ ง ขั น ร ายใหญ่  (Primary Sponsorship /  Official 

Sponsorship) การสนับสนุนรายใหญ่เป็นการหลีกเลี่ยงการเป็นผู้สนบัสนุนเพียงรายเดียว ซึ่งมีข้อ
ได้เปรียบโดยการที่ไม่ต้องเสี่ยงกบัค่าใช้จ่ายที่อาจจะบานปลาย มีทัง้มีผู้สนบัสนุนรายย่อยร่วมออก
ค่าใช้จ่ายบางส่วน ท าให้ผู้สนบัสนุนรายย่อยเข้าร่วมได้ง่ายและดวกในการไม่ต้องแบกรับค่าใช้จ่าย
มาก แต่ก็สามารถสร้างการเปิดรับจากผู้ชมได้อย่างสูงสุด ในทางปฏิบัติ ผู้สนับสนุนหลายใหญ่
ยงัคงมีอ านาจในการต่อรองสงูสดุ เช่น อ านาจในการต่อรองให้ชื่อผลิตภณัฑ์เป็นชื่อการแข่งขนั ซึ่ง
เ ป็นสิ่ งที่ปรากฏต่อสื่อมวลชน ส่งผลให้ตราสินค้านัน้มีภาพลักษณ์ ว่าเ ป็นผู้ สนับสนุ น                               
การแข่งขนัรายการเดียวได้  

 
3) ผู้ สนับสนุนรายการแข่งขันรายย่อย (Subsidiary Sponsorship) การเป็น

ผู้สนับสนุนลกัษณะนี ้จะมีหลากหลายบริษัทร่วมมือโดยแยกออกตามประเภทของผลิตภณัฑ์ เช่น 
ผลิตภัณฑ์คอมพิวเตอร์ยี่ห้อเดียว ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มเพียงเจ้าเดียว โดยรายละเอียดของการ
สนับสนุนอาจจะเป็นเงินจ านวนหนึ่ง หรือการบริการ ข้อดีคือ ได้รับสิทธ์ิในประเภทของผลิตภณัฑ์
นัน้ เพียงรายเดียว ซึ่งมีการวางแนวทางการส่งเสริมการตลาดที่ดีก็สามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้ได้
ดังเป็นผู้สนับสนุนรายใหญ่ได้โดยใช้งบประมาณที่น้อยกว่า เนื่องจากมีความเสี่ยงน้อยมาก               
จึงเหมาะสมกับองค์กรธุรกิจที่ไม่เคยท าหน้าที่สนับสนุนการแข่งขันกีฬามาก่อน ก่อนที่จะขยาย
ความเสีย่งไปท าหน้าที่ของการเป็นผู้สนบัสนุนรายใหญ่ต่อไป โดยหากกรณีการถอนตวัจากการเป็น
ผู้สนับสนุนในรายย่อยอาจจะท าได้ไม่ยากและไม่ส่งผลเสียต่อแผนการตลาดโดยรวม แต่ หาก
สนบัสนุนในตลาดที่มีขนาดเล็ก บางครัง้ผู้สนบัสนุนรายย่อยก็อาจถูกสื่อมวลชนมองข้ามไป 
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4) ผู้สนบัสนุนรายผลิตภณัฑ์ (Officail Supplier) การเป็นผู้สนบัสนุนประเภทนี ้
ถือเป็นกรณีพิเศษของผู้สนบัสนุนรายย่อยที่จะได้สิทธ์ิในการสนบัสนุนทางผลิตภณัฑ์ประเภทนัน้ๆ 
เพียงอย่างเดียว การให้การสนบัสนุนขึน้อยู่กบัการร้องขอจากฝ่ายการแข่งขันมากกว่า เช่น บริษัท
บตัรเครดิต บริษัทขายของเล่นเด็กไม่มีผลิตภณัฑ์ที่ส าคญัต่อการแข่งขนัเลย เป็นต้น  

 
การตลาดโดยการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬา เป็นกิจกรรมการตลาดที่ก าลังได้รับความนิยม

เนื่องจาก เพราะการใช้งบประมาณที่น้อยกว่าการโฆษณารวมถึงยงัเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ได้ตรงกลุ่มอีกด้วย แต่ทัง้นี  ้เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ ต้องใช้ระยะเวลานานจึงจะเห็นผล 
การตลาดโดยการสนบัสนุนจะประสบความส าเร็จได้จะต้องมีการก าหนดวตัถุประสงค์ ก าหนดกลุ่ม
เป้าที่ชัดเจน ก าหนดแนวคิด ก าหนดกลยุทธ์และวิธีที่เหมาะสม การเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมกีฬา
เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่น่าสนใจ เพราะรูปแบบของกิจกรรมสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทัว่ถึง 
เป็นกิจกรรมที่ได้รับความสนใจจากประชาชนอย่างสูง มีการเผยแพร่ทางสื่อมวลชนหลายแขนง           
ท าให้ครอบคลมุคนจ านวนมาก (ภานินี นิมากร, 2545) 

 
รูปแบบของการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬา Sport Sponsorship Platforms แบ่งออกเป็น 7 ด้าน 

มีมลูค่าของการแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ งบประมาณที่แตกต่างกนั (Richard et al., 2008)  
 

1) ด้านการสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแล (Governing-Body 
Sponsorship) เป็นการให้การสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแล จัดการแข่งขันกีฬา
ประเภทต่าง ๆ แล้วองค์กรที่ให้การสนบัสนุนจะได้ผลตอบแทนอะไรบ้างอย่างตามแต่ตกลงกนั จาก
การเป็นผู้สนับสนุนองค์กรหรือหน่วยงาน อาจเป็นสิทธ์ิการใช้เคร่ืองหมายการค้า โลโก้ เพื่อใช้ใน
การโปรโมต องค์กรของตัวเอง เช่น คณะกรรมการ โอลิมปิกสากล (Internation Olympic 
Committee: IOC) เป็นองค์กรที่ก ากับดูแลการแข่งขันโอลิมปิก ซึ่งจะมีการแข่งขันกันทุก ๆ 4 ปี              
และมีสมาชิกจากประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ได้จัดโปรแกรมอันหนึ่งคือ The Olympic Partner 
Programme (TOP) ขึน้เพื่อให้องค์กรต่าง ๆ ได้เข้ามาสนับสนุนองค์กร โดยองค์กรที่ให้การ
สนับสนุน IOC จะได้สิทธ์ิการใช้  โลโก้ สัญลักษณ์โอลิมปิก ส่วนองค์กรไหนไม่ได้ให้การสนบัสนุน 
IOC องค์กรเหล่านัน้จะไม่สามารถน าโลโก้สญัลกัษณ์โอลิมปิกไปใช้งานได้นัน่เอง  
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2)  ด้านการสนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬา (Team Sponsorship) เป็นการให้การ
สนับสนุนสโมสรหรือทีม (Team Sponsorship) ต่าง ๆ ซึ่งจะแตกต่างจากการให้การสนับสนุนใน
แบบแรกเพราะการให้การสนับสนุนแบบสโมสรหรือทีมนัน้จะมีความหลงใหล ความคลั่งไคล้
ระหว่างคนกบัสโมสร และเกี่ยวข้องกบัความจงรักภกัดีต่อทีมหรือสโมสร ซึ่งจะแตกต่างกนัไปในแต่
ละภูมิภาคท้องถิ่น การให้การสนบัสนุนแบบนีเ้ป็นการสร้างความสมัพนัธ์กบัคนในท้องถิ่น ภูมิภาค  

 
3) ด้านการสนบัสนุนนกักีฬา (Athlete Sponsorship) เป็นรูปแบบการสนบัสนนุ

โดยระบุที่จะเลือกใช้นักกีฬาหรือผู้ ฝึกสอนกีฬา เข้าขอผลิตภัณฑ์ที่ให้การสนับสนุนจะให้นักกีฬา
และผู้ ฝึกสอนนัน้มีการท าการโปรโมตในตัวสินค้าและโปรโมตภาพลักษณ์ของตราสินค้าองค์กร      
ต่าง ๆ ที่จะใช้การสนบัสนุนแบบนีอ้งค์กรต้องค านึงถึงตวัของนกักีฬาด้วยว่า ภายในตวัของนกักีฬา
บุคคลนัน้ว่า มีบุคลิก ภาพลักษณ์ ลักษณะนิสัยที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ขององค์กรด้วยว่า
เหมาะสมกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของตนหรือไม่ เพราะนักกีฬานัน้เปรียบเสมือนตัวแทนของ
องค์กร เช่น บริษัทอาดิดาส ต้องการสร้างภาพลักษณ์ในระดับโลก จึงมีการเลือกสนับสนุนนัก
ฟุตบอลคือ เดวิต เบ็คแฮม ให้เป็นตวัแทนของ อาดิดาส หรือแม้แต่ บริษัท ไนกี ้เองนัน้ ก็เลือกที่จะ
สนบัสนุนนกักีฬาที่ต้องมีชื่อเสียง และต้องประสบความส าเร็จในระดบันานาชาติ เช่น การเลือกให้
การสนบัสนุนแก่นกัฟุตบอลชาวองักฤษคือ เอียน ไรท์ หรือ นกัรักบี ้ชาวนิวซีแลนด์ คือ เจฟฟ์ วิสสนั 
การสร้างความสนใจลกูค้า ให้หนัมาสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ของ ไนกี ้โดยได้มีการก าหนดลูกค้า
เพศหญิงเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไนกีไ้ด้รับการสนใจเป็นอย่างมากในการตดัสนใจเลือกนกักอล์ฟหญิง 
มิเชล วี เพื่อสร้างความน่าสนใจให้กบัผลิตภณัฑ์ตวัใหม่นี ้ นกักีฬาที่เล่นกีฬาประเภทเดี่ยวหรือกีฬา
ที่เล่นคนเดียว เช่น กีฬากอล์ฟ กีฬาเทนนิส จะได้รับความสนใจจากผู้ที่ให้การสนับสนุนมากกว่า
นกักีฬาที่เล่นประเภททีม เช่น กีฬาฟุตบอล กีฬารักบี ้กีฬาบาสเกตบอล เพราะการให้การสนบัสนุน
นักกีฬาประเภทเดี่ยวนัน้ตัวของนักกีฬาจะได้รับความสนใจในการถ่ายทอดทางทีวีไม่เหมือนกับ
นักกีฬาที่ เล่นเป็นทีมกล้อง จะถูกจับภาพนักกีฬานัน้ เ ป็นครั ง้คราว  และต้องไปจับภาพ                            
นกักีฬาคนอ่ืน ๆ ด้วย 

 
4) ด้านการเ ป็นผู้ สนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร (Media-Channel 

Sponsorship) ซึ่งเป็นการให้การสนบัสนุนอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งองค์กรที่ให้การสนบัสนุนนัน้จะท าการ
ซือ้สื่อโฆษณาระหว่างที่กีฬานัน้ท าการแข่งขนัหรือช่วงเวลาที่เกี่ยวข้องกบัรายการกีฬา ตวัอย่างเช่น 
รถจักรยานยนต์ยี่ห้อYamaha ได้ให้การสนับสนุนในรายการการถ่ายทอดสดฟุตบอลพรีเมียร์ลึก
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ของอังกฤษ ทุกครัง้ที่มีการถ่ายทอดสดผู้ บริโภคก็จะเห็นโฆษณาของรถจักรยานยนต์ยี่ห้อนี  ้               
ในช่วงพักที่มีการโฆษณา เป็นต้น  Mckelvey and Grady (2008) ได้นิยามเกี่ยวกับ ด้านการ
สนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสารว่าคือ การที่องค์กรธุรกิจได้ท าการสนับสนุนผ่านช่องทางการ
สื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นทางโทรทศัน์ วิทยุ ส่ิงพิมพ์ยังหมายความรวมถึงช่องทางการส่ือสารที่อยู่ภาย
สถานที่จดัการแข่งขนั ไม่ว่าจะเป็นป้ายโฆษณาข้างสนาม บตัรเข้าชมการแข่งขนัตลอดจนสื่อต่าง ๆ 
ในสนามที่จัดการแข่งขัน เช่น จอ LED ที่ติดตัง้ในสนามแข่งขัน สิ่งต่าง ๆ เหล่านีจ้ะท าให้กลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการจดจ าและเชื่อมโยงตราสินค้าได้ 

 
5) ด้ านการสนับสนุนสถานที่ และสิ่ งอ านวยความสะดวก  (Facility 

Sponsorship) กล่าวอีกอย่างคือ การให้สิทธ์ิในการใช้ชื่อตราสินค้า (Naming-Right) รูปแบบการ
สนับสนุนรูปแบบดังกล่าวนี ้เป็นการอนุญาตให้องค์กรผู้ ที่ให้การสนับสนุนได้ใช้ชื่อองค์กรหรือ
ผลิตภณัฑ์มาแทรกแทนในตวัของสถานที่ที่เกี่ยวข้องกบักีฬาหรือการอนุญาตให้ใช้ชื่อตราสินค้าหรือ
บริการขององค์กรมาแทนชื่อสนามแข่งขันในกีฬาประเภทต่าง ๆ  เช่น สนามแข่งขันของทีมบุรีรัมย์  
PEA ตวัอย่างจากในการแข่งขนัไทยแลนด์พรีเมียร์ลีก ได้แก่ ขายสิทธ์ิการใช้ชื่อแก่บริษัทสามารถให้
ใช้ iMobile แทนชื่อสนามเดิมของทีมบุรีรัมย์ PEA จึงใช้ชื่อว่า iMobile Stadium หรือสนามที่ใช้
แข่งขนัของทีมอาร์เซน่อล ในพรีเมียร์ลีกขององักฤษ โดยเดิมได้ใช้ชื่อ สนามไฮบิวร่ี แต่เมื่อได้มีการ
ขายสิทธ์ิในการใช้ชื่อสนามให้แก่สายการบินเอมิเรตส์ จึงเปลี่ยนชื่อเป็น Emirates Stadium เป็นต้น  

 
6) ด้านการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) การให้การสนับสนุน

ประเภทนี ้คล้าย กบัการท าการตลาดกิจกรรม (Event Marketing) ผลที่ได้รับนัน้ คือองค์กรที่ให้การ
สนับสนุนทางด้านกิจกรรมจะได้รับความสนใจรวมถึงเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความสนใจ ตลอดจน
เป็นการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าเป้าหมาย เช่น ในการแข่งขันฟุตบอลโลก บริษัท Nexon 
ผู้ผลิตและให้บริการเกมออนไลน์รถแข่ง Kart Rider ที่ประเทศเกาหลีได้มีการจัดกิจกรรมให้ผู้ เล่น
ลุ้นของรางวลัและตัว๋ในการเข้าชมการแข่งขนัฟุตบอล 2006ที่ประเทศเยอรมนัในรอบสดุท้ายอีกด้วย 

 
7) ด้านการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific 

Sponsorship) เป็นการให้การสนับสนุนประเภทกีฬาเฉพาะเจาะจงกีฬาชนิดหนึ่ง  การให้การ
สนบัสนุนในรูปแบบการเฉพาะเจาะจงเป็นการสร้างตราสินค้าในใจผู้บริโภคและเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่
เฉพาะเจาะจงเฉพาะกลุ่ม เช่น ธนาคารในอเมริกาที่ชื่อ Bank of America ซึ่งเป็นสถาบันทาง
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การเงินชัน้น าของอเมริกาได้ว่าต าแหน่งในใจผู้บริโภคว่าเป็นธนาคารเบสบอล โดยให้การสนบัสนุน
กีฬาเบสบอลในทุกประเภทที่มีการแข่งขนัในประเทศอเมริกา  

 
ประโยชน์ของการเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬา ผู้สนับสนุนด้านกีฬาต้องมีศักยภาพในการ

เชื่อมโยงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดอ่ืนเข้าไว้ด้วยกันซึ่งประโยชน์ของการสนับสนุนกิจกรรม                  
มีดงัต่อไปนี ้(บุณยกร ธรรมพานิชวงค์, 2554) 

1) ประโยชน์ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการได้ ซึ่งนักการตลาดมกัใช้รูปแบบของการสนบัสนุนด้านกีฬา (Sport Sponsorship) เพราะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย แต่ละกลุ่มตามที่องค์กรนัน้ต้องการ  

2) ประโยชน์จากการเป็นผู้ สนับสนุนเป็นเคร่ืองมือสร้างคุณค่าตราสินค้า 
เนื่องจากการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมนัน้ สามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าได้ โดยที่องค์กรท าการ
เชื่อมโยงตัวองค์กรหรือคู่แข่งที่เป็นผู้สนับสนุนอยู่ และเชื่อมโยงภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า
ผู้สนบัสนุนกิจกรรมนัน้ ๆ เข้ากบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าขององค์กร (Sandler & Shani, 1989)  

3) ประโยชน์ของการสร้างตราสินค้า การเป็นผู้สนบัสนุนทางการกีฬาจะช่วยให้
ผู้บริโภคเห็นว่าแบรนด์ขององค์กรที่เป็นผู้สนับสนุนมีข้อดีหรือข้อเด่นที่เหนือกว่าตราสินค้าของ
องค์กรอ่ืน ๆ ซึ่งการเป็นผู้สนับสนุนสามารถสร้างคณุค่าตราสินค้าได้ในระดบัทั่วไปเท่านัน้  ดังนัน้
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัองค์ประกอบของมลูค่าตราสินค้าที่มกัพบเห็นได้บ่อยครัง้มีดงัต่อไปนี ้ 

3.1) การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือการจดจ า
หรือระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
เพราะเมื่อผู้บริโภค ซึ่งองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิด
การตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคเกิดการคุ้นเคย ในตราสินค้านัน้ท าให้เป็นที่น่าไว้วางใจ 
น่าเชื่อถือ และคณุภาพที่สมเหตสุมผล และเป็นหลกัในการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือก
ซือ้ตราสินค้าที่เป็นที่ รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนักถึงตราสินค้ามาก่อน         
สร้างให้เกิดความแข็งแกร่งในใจผู้บริโภค (Aaker, 1991) โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้จาก
ระดับการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค โดยการจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือการ
นึกถึงตราสินค้าได้ซึ่งจะวดัโดยการสืบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านีห้รือไม่ซึ่งเป็นการสะท้อน
ถึงความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) จะวัด
จากการสอบถามว่าเมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้านัน้ ๆ  แล้วผู้บริโภคเอ่ยถึงตราสินค้านัน้ออกมาได้
โดยที่การระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน  
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3.2) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) เป็นความสมัพนัธ์
ซึ่งเชื่อมโยงสิ่งต่าง ๆ ของตราสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะ
ช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้าและกลายเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคกบั    
ตราสินค้านัน้ การที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมโยงกบัตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ 
โดยการดึงข้อมูลที่เกี่ยวกับตราสินค้าออกจากความทรงจ า และช่วยสร้างความแตกต่างให้กับ              
ตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สินค้า (Aaker, 1991) 

3.3) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นสิ่งที่แสดงถึง
ความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่
ส าคญัของคณุค่าตราสินค้า เพราะจะเป็นเคร่ืองสะท้อนความเป็นไปที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าอ่ืน ๆ หรือไม่ นอกจากนีค้วามภักดีในตราสินค้ายังมีความเกี่ยวข้องกับการซื อ้และ
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าและเป็นการช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจในการ
ต่อรองร้านค้า ดึงดูดลูกค้ารายใหม่ ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ เป็นเคร่ืองมือสะท้อนให้เห็นถึง
ศกัยภาพทางการตลาดของสินค้านัน้และช่วยปกป้องจากการคกุคามโดยคู่แข่ง (Aaker, 1991 อ้าง
ถึงใน บุณยกร ธรรมพานิชวงค์, 2554) 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีกำรเปิดรับข่ำวสำรตำมลักษณะประชำกรศำสตร์ 
 

การเปิดรับข่าวสาร มีผลมาจากปัจจัยทางสังคมภายนอกของลักษณะทางประชากร            
ที่แตกต่างกัน แบ่งออก ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานะทางสังคมเศรษฐกิจ ศาสนา 
ภูมิล าเนา บุคคลที่อยู่ในแต่ละกลุ่มประชากรนัน้ย่อมมี พืน้ฐาน ประสบการณ์ กิจกรรม และการใช้
ชีวิตที่แตกต่างกัน ซึ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสารจากสื่อในแต่แบบ                      
(ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2542) 

 
กาญจนา แก้วเทพ (2552 อ้างถึงใน คณาพจน์ วงษ์เฉลียง, 2560) กล่าวว่าลักษณะ

ประชากรมีแนวคิดหลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล ว่าพฤติกรรมมนุษย์เกิดขึน้ตามแรงบงัคบัจาก
ภายนอก (Exogenous Factors) ที่มากระตุ้นและก าหนดให้บุคคลมีคุณสมบัติประชากรแตกต่าง
กัน น าไปสู่พฤติกรรมทางสังคม ในการเลือกใช้สื่อและเปิดรับข้อมูลข่าวสารรอบ ๆ ตัว                                 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2541) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรของผู้รับสาร (Demographic Characteristics 
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of Audience) ส่งผลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ที่อยู่ร่วมในลักษณะประชากรที่คล้ายกัน                   
โดยแบ่งลกัษณะได้ดงัต่อไปนี ้

1) เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ก่อให้แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมในการ
ติดต่อสื่อสาร ค้นหาข้อมลูข่าวสารที่แตกต่างกนัออกไป เช่น เพศหญิงมีความต้องการในการเปิดรับ
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศชายมีความต้องการที่จะเข้าใจอันดีในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสาร มากกว่าเพียงแค่จะรับ – ส่ง ข้อมลูจึงมกัจะเปิดหาข่าวสารจากหนงัสือพิมพ์ บทความสาร
คดี ในขณะที่เพศหญิงนัน้จะใช้เวลาว่างในการดโูทรทศัน์ เปิดสื่อออนไลน์เพื่อบริโภคข้อมลูข่าวสาร 
เนื่องจากเพศหญิงเป็นเพศที่มีจิตใจอ่อนไหว (Emotional) โอนอ่อนผ่อนตาม (Submissive) 
สามารถถูกชกัใจได้ง่ายกว่าเพศชาย  

2) อายุ (Age) อายุของผู้ รับสารเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างในด้าน
ความคิดและพฤติกรรมการเลือกรับสาร ซึ่งคนอายุน้อยมีความคิดเสรีนิยม มักจะดูโทรทัศน์และ
เปิดรับสื่อออนไลน์เพื่อความบนัเทิง เช่น การ์ตนู เพลง และเกม ไปถึงวยัรุ่นด้วยเช่นกนั ในส่วนเมื่อ
เป็นวัยผู้ ใหญ่หรือเติบโตขึน้นัน้ มักจะมีแนวคิดอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติอย่างระมัดระวัง 
เนื่องมาจากประสบการณ์ชีวิตที่ผ่านมา และมีโอกาสในการชกัจูงใจได้ยาก มีโอกาสน้อยในการถูก
โน้มน้าวตามใจสื่อ เมื่อถึงวยักลางคนและสงูอายุมกัคิดถึงเร่ืองความปลอดภยัในชีวิตและทรัพย์สิน 
การมีบ้านและที่ดินเป็นของตัวเอง และมักมีการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร สาระ มากกว่า                             
เพื่อความบนัเทิง  

3) การศึกษา (Education) ในด้านการศึกษาหรือความรู้ เป็นตวัแปรที่มีอิทธพิล
ต่อพฤติกรรมการเปิดรับสาร และมีผลต่อประสิทธิภาพในการส่ือสารอีกด้วย ท าให้ผู้รับสารที่มีการ
อ่านออกเขียนได้และมีความเข้าใจในค าพดูหรือค าศพัท์บางประโยค การศึกษาในต่างสาขาวิชาก็
จะท าให้เกิดความเข้าใจภาษาและส่ือในเฉพาะด้านรวมไปถึงผู้การศึกษาในระดบัที่สูงขึน้ จะมีการ
เปิดรับและสนใจในการข่าวสารอนัดีและลึกซึง้ยิ่งขึน้  

4) สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได้ เชือ้ชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ปัจจัยเหล่านีส้่งผลต่อวัฒนธรรม ค่านิยม 
ประสบการณ์และทศันคติของผู้รับสาร มีบทบาทเป็นตวัก าหนดเนือ้หาที่จะเปิดรับข้อมลูข่าวสารซึ่ง
ผู้รับสารจะมีความต้องและเลือกเปิดรับข่าวสารให้มีความสอดคล้องกบัความเชื่อ ค่านิยมของตน 

  
กล่าวโดยสรุปคือ การที่ผู้ รับสารจะเลือกใช้สื่อเพื่อที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่อยู่รอบตวั

นัน้ ขึน้อยู่กับคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ เนื่องมาจากปัจจัยที่กล่าวไปข้างต้นนัน้ มีความ
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แตกต่างและหลากหลายรูปแบบ รวมไปถึงเร่ืองของช่วงเวลา สถานการณ์ในช่วงอายุนัน้ซึ่งมีความ
แตกต่างของบริบทนัน้ ๆ  การมีรูปแบบการด าเนินชีวิตและพืน้ฐานของวฒันธรรมเดิมของผู้รับสาร 
ส่ งผลให้ผู้ รับสารมักจะเลือกรับสารใ ห้สอดคล้องกับประสบการณ์  จึง เ ป็นตัวแปรที่มี                                             
อิทธิพลต่อการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร 

 
การเปิดรับข่าวสาร (Exposure) มีความส าคัญต่อผู้ รับสารและเป็นปัจจยัส าคัญในการ

ค้นหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภค ท าให้ผู้ รับสารได้รับข้อมูลจากสิ่งที่ไม่แน่ใจ                 
อีกทัง้ยงัท าให้ผู้ได้รับสารเป็นผู้มีความคิดกว้างไกล ทนัสมยักบัสถานการณ์ที่เกิดขึน้อยู่เสมอ 

 
Klapper (1960) ได้กล่าวถึงการเปิดข่าวสารว่า กระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือน

เคร่ืองกรอก (Filters) ข่าวสาร เนื่องจากมนุษย์จะเลือกเปิดรับข่าวสารที่ตนมีความสนใจเพื่อ
ตอบสนองความต้องการสอดคล้องทศันคติเดิมและเลือกตีความหมายของสารตามความเชื่อที่มีอยู่ 

Schramm (1973) ให้ความหมายของการเปิดรับสารว่า ข้อมูลข่าวสารที่สามารถเข้าถึง
จิตใจของผู้ รับได้มากนัน้ คือตัวบ่งชีถ้ึงความส าเร็จของการสื่อสารครัง้นัน้  และสร้างความเชื่อ 
ทศันคติและพฤติกรรมอนัเกิดขึน้มาจากองค์ประกอบของสารครัง้นัน้ได้ (ศภุณัฐ รัตนเสรีวงศ์, 2559) 

 
Atkin (1973) กล่าวว่า บุคคลที่มีการเปิดรับข่าวสารสม ่าเสมอนัน้ จะส่งผลให้เป็นผู้ที่มี

ความรู้มาก หูตาที่กว้างไกล มีความเข้าใจถึงสภาพแวดล้อมมากกว่าคนที่เปิดรับสารน้อย  
 
Sevenning (1969) ยงักล่าวถึง การเปิดรับสารของผู้รับสารด้วยว่า บุคคลสามารถเปิดรับ

สื่อสารมวลชนได้ถึง 5 ประเภท สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อภาพยนตร์ สื่อวิทยุ สื่อนิตยสาร และสื่อโทรทศัน์ ทัง้นี ้
(ศรันถ์ ยี่หลัน่สวุรรณ, 2558) ได้มีสรุปต่อท้ายถึงประเด็นการเปิดรับข่าวสารว่า หมายถึง ความถี่ใน
การเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ ของผู้รับสาร 

 
Backer (1987) ให้อธิบายว่า บุคคลจะแสวงหาข้อมลูข่าวสารเมื่อเกิดความต้องการที่จะ

กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยได้มีการแบ่งตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเป็น 3 องค์ประกอบ  
1) การแสวงหาข้อมลู (Information Seeking) หมายถึงบุคคลจะแสวงหาข้อมลู

เมื่อตนมีความต้องมีความคล้ายคลึงกบับุคคลอ่ืนเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งในสังคมโดยการแสวงหาข้อมลู
กบัสิ่งที่เกี่ยวข้องกบัปัญหามากกว่าข้อมลูข่าวสารทัว่ไป 
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2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) หมายถึง ผู้ รับสารจะเลือก
เปิดรับข้อมลูเฉพาะสิ่งที่ตนมีความสนใจในเร่ืองนัน้ เพื่อให้เกิดความสบายใจและรู้สึกมีความฉลาด
ที่มีข้อมลูข่าวสารต่อการรับบริการ หรือตดัสินใจซือ้สินค้าต่าง ๆ 

3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) หมายถึง บุคคลจะ
เปิดรับข่าวสารเพื่อตอบสนองความต้องการที่จะผ่อนคลายอารมณ์ ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  

 
Merrill and Lowenstein (1971 อ้างถึงในทิตา กนิษฐานนท์, 2556) ได้อธิบายถึงปัจจยั 

พืน้ฐานในการเปิดรับข่าวสาร 4 ปัจจยัดงันี ้ 
1) ความเหงา (Loneliness) คือความเชื่อทางจิตวิทยาว่า คือความเหงา กังวล 

สบัสน หวาดกลวั เกิดขึน้ในจิตใจมนุษย์ที่ไมต้่องการอยู่ตามล าพงั จึงมีการใช้เวลาร่วมกบัสื่อต่าง ๆ 
เพื่อผ่อนคลายความเหงาขณะที่ไม่ได้รวมตวักบักลุ่มเพื่อนในสงัคม 

2) ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) โดยปกติแล้วมนุษย์เราจะมีความอยากรู้
อยากเห็นสิ่งที่อยู่ใกล้ตวัเองมากที่สดุ ในสื่อต่าง ๆ จึงมีการน าปัจจยัดงักล่าวนีข้ึน้มาใช้เพื่อชกัจูงใจ
ในการน าเสนอข่าวสาร 

3) การแสวงหาสิ่งต่าง ๆ เพื่อตนเอง (Self-aggrandizement) คือความต้องการ
แสวงหาข้อมูลข่าวสารของมนุษย์เพื่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนเอง เช่น ใช้ข่าวสารเพื่อช่วยให้ตนเอง
บรรลทุางความคิด สะดวกสบาย โดยการเลือกค้นหาน้อยที่สดุ (Least effort) เพื่อให้ได้ผลตอบแทน
ที่ดีและคุ้มค่าที่สดุ (Promise’ of reward)  

4) ลกัษณะเฉพาะของสื่อแต่ละประเภท (Modes of mass media) ผู้รับสารแต่
ละคนจะมีการใช้สื่อและรับประโยชน์จากสื่อแต่ละประเภทที่แตกต่างกนั เพื่อตอบสนองความต้อง
และท าให้เกิดความพึงพอใจจากลกัษณะเฉพาะตวัของสื่อเพื่อบรรลวุตัถุประสงค์ 

 
จากนิยามในด้านปัจจัยพืน้ฐานของการเปิดรับข่าวสาร ผู้ วิจัยจึงขอสรุปถึงประเด็น

ดังกล่าวว่า พืน้ฐานของการเปิดรับข่าวสาร ผู้ รับสารนัน้มักจะเร่ิมต้นมาจากความต้องจากตนเอง
เพื่อค้นหาข้อมูลจากลักษณะเฉพาะตวัของสื่อต่าง ๆ  ที่สอดคล้องกับสิ่งต้องการและวัตถุประสงค์                               
ในการต้องการที่จะได้รับข่าวสาร  

 
McCombs and Becker (1979 อ้างถึงในทิตา กนิษฐานนท์, 2556) กล่าวถึงการเปิดรับ

ข่าวสารจากสื่อเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้รับสาร 6 ประการ ดงันี ้
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1) ต้องการรับรู้เหตุการณ์ (Surveillance) คือการติดตามความเคลื่อนไหวของ
เหตกุารณ์เพื่อให้ทนัต่อเหตกุารณ์ และได้รับรู้ในสิ่งที่ต้องการรู้ 

2) ต้องการตดัสินใจ (Decision) การได้รับข่าวสารเพื่อให้สามารถก าหนดความ
คิดเห็นที่ต้องตดัสินใจต่อเหตกุารณ์ที่เกิดขึน้ในชีวิตประจ าวนั  

3) ต้องการสนทนา (Discussion) เพื่อให้มีข้อมลู เพื่อสื่อสารกบัผู้ อ่ืนในสงัคม 
4) ต้องการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อให้เกิดการรับรู้และมีส่วนร่วมใน

เหตกุารณ์ความเคลื่อนไหวที่เกิดขึน้ในสงัคม  
5) ต้องการการสนบัสนุน (Reinforcement) เพื่อให้ได้ข้อมลูมาสร้างความมัน่ใจ

ในสิ่งที่ผู้รับสารได้ตดัสินใจกระท าไปแล้ว  
6) ต้องการความบนัเทิง (Entertainment) เพื่อความผ่อนคลายอารมณ์ 

 
ลกัษณะการเปิดรับข่าวสาร  

1) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน เกิดจากความคาดหวังว่าการบริโภค
ข่าวสารจากสื่อมวลชนสามารถตอบสนองความต้องของตนได้ ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติ 
ความเชื่อ รวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้รับสารบางอย่างได้ โดยเนือ้หานัน้มีเหตมุา
จากแรงจูงใจ วตัถุประสงค์และความตัง้ใจที่จะใช้ประโยชน์จากข้อมลูข่าวสารของผู้รับสาร 

2) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล มีลกัษณะการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล                 
จากบุคคลหนึ่งไปยงัอีกบุคคลหนึ่ง โดยใช้สื่อบุคคลเป็นผู้เผยแพร่ข้อมลูข่าวสาร  

3) การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ คือสื่อที่ถูกผลิตขึน้มา ในลักษณะ
เนือ้หาที่เฉพาะเจาะจงเพื่อกลุ่มผู้รับสารที่เฉพาะกลุ่ม ตวัอย่างเช่น สื่อสิ่งพิมพ์ แผ่นผบั คู่มือ ใบปลวิ 
โปสเตอร์ นิทรรศการ ป้ายผ้าและวิดีโอวอล เป็นต้น โดยจะมีเนือ้หาข่าวสารที่เฉพาะเจาะจง (ปรมะ 
สตะเวทิน อ้างถึงใน ทิตา กนิษฐานนท์, 2556) 

 
กระบวนการเปิดรับข่าวสาร ขึน้อยู่กับความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึกของ

ผู้รับสาร ซึ่งมีลกัษณะของแรงจูงใจที่แตกต่างกนัไป โดยมีกระบวนการในการเปิดรับ 4 ขัน้ตอน ดงันี ้
1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง แน้วโน้มในการที่ผู้รับสาร

จะแสวงหาข้อมลูข่าวสาร โดยจะกระท าขึน้เพื่อตอบสนองความเชื่อ ความรู้ ความเช้าใจเดิม ซึ่งจะ
หลีกเลี่ยงเนือ้หาที่ขัดแย้งกับความเชื่อตน เนื่องจากจะก่อให้เกิดภาวะทางจิตที่ ไม่สมดุล                        
หรือมีการไม่สบายใจ  
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2) การเลือกสนใจ (Selective attention) เป็นขัน้ตอนที่ผู้รับสารจะเลือกที่จะให้
ความสนใจจากข่าวสารที่มีเนือ้หาสอดคล้องกับความรู้สึกและทัศนคติ และไม่ให้ความสนใจ                
และหลีกเลี่ยงกบัข่าวสารที่มีเนือ้หาขดัแย้งกบัความคิดเห็นของตน  

3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
หลังจากการได้รับข่าวสารและผู้รับสารจะมีการตีความเนือ้หาออกมาด้วยความคิดเห็นที่แตกต่าง
กัน เป็นผลมาจากประสบการณ์ ความเชื่อ ทัศนคติดังเดิมของผู้ รับสาร ทัง้นีก้ารรับรู้และ
ตีความหมายอาจขึน้อยู่ความคาดหวงัหรือสภาวะทางอารมณ์ในขณะนัน้  

4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) ผู้ รับสารจะมีการเลือกที่จะจดจ า
ข่าวสารเฉพาะที่สอดคล้องกับความเชื่อและความคิดเห็นของตน และจะหลีกเหลี่ยงไม่ให้ความ
สนใจกบัข่าวสารที่ขดัแย้งกบัความคิดเห็น ทัง้นีก้ารจดจ าเนือ้หาเหล่านี ้สามารถสนบัสนุนความเชือ่ 
ความเข้าใจ ความคิดเห็นและทัศนคติให้มีความมั่นคง หนักแน่นและเปลี่ยนแปลงได้ยาก                         
(ปรมะ สตะเวทิน, 2541) 

 

 

 

 
 

เมื่อข่าวสารใด ๆ นัน้ ได้รับการจดจ าจากผู้รับสารแล้ว จะถือได้ว่าเนือ้หาสารนัน้คือ
ประสบการณ์ ความรู้ใหม่ ซึ่งจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้ รับสารต่อไป (พีระ จิระโสภณ, 2539) ทัง้นี ้
งานวิจัยด้านสื่อสารมวลชนจ านวนมากที่แสดงถึงอิทธิพลของการเปิดรับข่าวสารที่มีผลต่อความรู้
และทศันคติในด้านต่าง ๆ อีกด้วย  (อ้างถึงใน สิทธิชยั เทวธีระรัตน์, 2543) 

 
จากในด้านลักษณะการเปิดรับข่าวสาร ผู้ วิจัยสรุปว่า การแสวงหาข้อมูลข่าวสารของ

ผู้ รับสารนัน้ ไม่ว่าจะกระท าโดยลักษณะรูปแบบใด ผู้ รับสารมักจะเร่ิมต้นเมื่อเกิดภาวะความ
ต้องการ อยากรู้หรือต้องการเน้นย า้ความคิดเห็นของตนเอง ได้ในทุกรูปแบบ ทัง้จากสื่อมวลชน              
สื่อบุคคลและส่ือเฉพาะกิจ ทัง้นีก้ระบวนการเปิดรับ ที่เร่ิมต้นจาก การเลือกเปิดรับในสิ่งที่ตนสนใจ
และไม่สนใจเนือ้หาที่ไม่ตรงกับความคิดเห็นเดิม จึงมีผลให้เนือ้หาที่ได้รับมาเกิดการตีความหมาย

Selective 
exposure 

รูปที่ 2.1 กระบวนการเลือกรับรู้ 
ที่มา: Belch, G. & Belch, M., 2012 อ้างถึงใน ทิตา กนิษฐานนท์, 2556 

 

Selective 
attention 

Selective 
comprehension 

Selective  
retention 
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ไปในทิศทางตามความเชื่อ และจดจ าในเนือ้หาที่สนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่ภายใน สร้างให้เกิด               
การแปลงเปลี่ยนยากขึน้ในเวลาต่อไป 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติ 
 

ทศันคติ (Attitude) ในบางต าราเรียกว่า เจตคติ ความคิด ความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง โดยการแสดงออกมาทางความคิดเห็นเป็นไปได้ทางด้านบวกและด้านลบขึน้อยู่กบั ความโน้ม
เอียงของจิตใจ เช่น ความชอบ ความอคติ ของบุคคล ซึ่งเป็นสัญลักษณ์แสดงถึงทัศนคตินั่นเอง 
Kardes (1986) ได้ให้ความหมายของทัศนคติอีกด้วยว่า เป็นการแสดงออกเพื่อตอบสนองสิ่งเร้า
ที่มากระทบกับความรู้  ความเชื่อ  ประสบการณ์  เพื่อให้ตัดสินใจแก้ไขปัญหาอย่างเป็นระบบ                 
และเป็นกระบวนการ  

 
Edward (1990) อธิบายว่า ทัศนคตินัน้มาจากการเชื่อมโยงระหว่างความรู้สึกความเชื่อ 

สภาพแวดล้อมบริบทในสงัคม โดยใช้ประสบการณ์เรียนรู้เพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลงสู่รูปแบบต่าง ๆ  
(Scott, 1998) กล่าวถึง ทศันคติว่าการแสดงออกให้ประจกัษ์ว่า ยอมรับหรือปฏิเสธกบัสถานการณ์
ต่าง ๆ ซึ่งเชื่อมโยงระหว่างการบรรลุวัตถุประสงค์กับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  ตามความเชื่อเดิม และ
(Krosnick, 1994) ให้นิยามว่า ทัศนคติ เกิดมาจากการต่อเนื่องระหว่างกระบวนการเรียนรู้ในการ
ตอบสนองอย่างมีจุดมุ่งหมาย ส่งผลออกมาทางพฤติกรรม การแสดงความคิดเห็น การตอบสนอง
ของอารมณ์ ทัง้นีข้ึน้อยู่สภาวะทางสังคมในขณะนัน้อีกด้วย (สิทธิชัย เทวธีระรัตน์, 2543) อีกทัง้
(Allport, 1968) ได้อธิบายถึงทศันคติว่า คือ สภาวะความพร้อมทางประสาท จิตที่จะท าการตอบโต้ 
ซึ่งจะก าหนดทิศทางการเปลี่ยนแปลงของการตอบสนองบางอย่าง จากประสบการณ์เดิม กล่าวคือ 
ปฏิกิริยาของบุคคลที่มีการตอบสนองต่อวตัถุสิ่งของซึ่งขึน้อยู่กบัความพึ่งพอใจ  

 
องค์ประกอบของทศันคติ (Henry, 1995) ได้กล่าวถึง 3 องค์ประกอบของทศันคติ ไว้ดงันี ้ 

1) องค์ประกอบทางความคิด (Cognitive or thinking Component) คือ ความ
เชื่อ ความคิดเห็น ความรู้หรือความเข้าใจกบัสิ่งหนึ่งสิ่งใด เช่น ตราสินค้า ซึ่งคือวตัถุหนึ่งแต่อาจจะ
มีการตีความแตกต่างกนัจากแต่ละบุคคล กล่าวอีกอย่างหนึ่ง คือหากบุคคลใดมีความคิดมีดีต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งก็จะสร้างทศันคติที่ดีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งด้วยเช่นกนั  

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก  (Affective or Feeling Component) คือ 
ความรู้สกึโดยรวมที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ความรัก ความโกรธ ความหลง ต่อสิ่งต่าง ๆ  
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3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative or Behavioral Component) คือ 
การแสดงออกหรือพฤติกรรมที่สามารถสงัเกตเุห็นได้  

 
ทัง้นี ้ทัศนคติทัง้ 3 องค์ประกอบได้มีการพัฒนามาจากประสบการณ์ที่มีการเ รียนรู้                 

การปรับตวัต่อสถานการณ์ในสงัคม โดยองค์กอบเหล่านี ้จะมีความสมัพนัธ์แก่กนั และมีการรวมตวั
กนัในรูปแบบทศันคติ ที่เกี่ยวเนื่องกบักระบวนการทางจิตวิทยาสงัคม (สิทธิชยั เทวธีระรัตน์, 2543) 

 
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการเกิดหรือสร้างทศันคติ (มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์, 2552) 

1) วัฒนธรรม (Culture) คือสิ่งที่มีอิทธิพลต่อชีวิตมนุษย์ตัง้แต่เกิดจนตาย แต่
เป็นสิ่งที่มีความแตกต่างกนัไป เร่ิม้ตนจากครอบครัว โรงเรียน สถาบนัต่าง ๆ ในสงัคม แม้แต่กระทัง่
สื่อมวลชนย่อมมีผลต่อการเกิดทศันคติแก่บุคคลทัง้สิน้  

2) ครอบครัว (Family) เป็นส่วนขัน้ตอนแรก ที่เป็นแหล่งสั่งสอน เลีย้งดใูห้การ
อบรมจึงเป็นที่ที่สร้างอิทธิพลต่อการเกิดทศันคติมากที่สดุ 

3) สังคมหรือกลุ่มเพื่อน (Social Group) กลุ่มเพื่อนเป็นแหล่งที่สร้างอิทธิต่อ
การเกิดทศันคติของคน เนืองจากมนุษย์นัน้ต้องการการยอมรับในกลุ่มเพื่อน กลุ่มสงัคม จึงเกิดการ
เรียนรู้ในสถานการณ์ต่าง ๆ เพื่อเข้ากบัสภาพแวดล้อมรอบตวั  

4) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะความคิด การแสดงออกของเฉพาะตวั
บุคคล ส่ิงนัน้จะมีอิทธิพลสร้างให้เกิดความสัมพนัธ์ ตัวอย่างเช่น คนที่ชอบเข้าสังคมกบัคนที่ชอบ
เก็บตวั จะมีแนวโน้มทางความคิดหรือทศันคติไม่เหมือน 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การที่นักการตลาดได้เร่ิมมีใช้
หลักการตลาดแบบบเฉพาะเจาะจงมากขึน้ขึน้ การตลาดทางตรงโดยวิธีการติดต่อสื่อสารข้อมูล
ข่าวสารสินค้าไปยังผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม มีการน าเสนอเฉพาะสินค้าที่ผู้บริโภคเหล่านีต้้องการ
เท่านัน้เพื่อตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่มเป้าหมายอย่างเต็มที่แก่ นิชมาร์เก็ตติง้ (Niche 
Marketing) ด้วยการยึดถือตามพฤติกรรมจิตวิทยา เพื่อสร้างทศันคติแก่เป้าหมายเหล่านี ้
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จากรูปที่ 2.2 แสดงถึงองค์ประกอบของทศันคติ 3 ส่วน มีรายละเอียดดงันี ้

1) ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) คือ ความเชื่อ ความเข้าใจ                  
หรือความรู้ ซึ่งจะมีส่วนแตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล ซึ่ง ในการรับรู้จากประสบการณ์                             
จะก่อให้เกิดความรู้ (Knowledge) และมีผลกระทบกบัความเชื่อ (Beliefs) 

2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) คือ ส่วนที่สะท้อนมาจาก
ความรู้สึกและอารมณ์ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  เช่น  ความชอบส่งผลให้เกิดปฏิกิริยา                          
ทางอารมณ์ต่อสิ่งนัน้  

3) ส่วนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) คือ 
ส่วนที่สะท้อนถึงพฤติกรรมของบุคคลนัน้ กล่าวคือ ผู้ บริโภคจะกระท าการแสดงออกหรือ                          
มีพฤติกรรมการซือ้ต่อสินค้านัน้ ๆ อย่างต่อเนื่อง เมื่อเกิดการรับรู้ มีความรู้และความเข้าใจและ
ความเชื่อก่อให้เกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินค้า   

 
การแสดงออกทางทศันคติแบ่งออกได้ 3 ประเภท ดงันี ้ 

1) ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) คือ ความคิดในทางที่ดีทีการยอมรับ
ความพึงพอใจ ต่อเร่ืองราวต่าง ๆ ในทางชกัจูงไปสู่พฤติกรรมด้านที่ดีต่อเร่ืองนัน้ ๆ   

2) ทศันคติด้านลบ (Negative Attitude) คือ อารมณ์ ความรู้สึกต่อสิ่งแวดล้อม
ในลกัษณะที่ไม่พึงพอใจและความแตกแยกก่อให้เกิดทศันคติด้านลบกบัเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  

ความเข้าใจ 
(Cognition) 

รูปที่ 2.2 องค์ประกอบทศันคติ 3 ประการ  
ที่มา: Kanuk & Schiffman, 2000 อ้างถึงใน ธนพทัธ์ เอมะบุตร, 2558 

พฤติกรรม 
(Conation) 

ความรู้สึก 
(Affective) 
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3) ทัศนคติเฉย ๆ  (Passive Attitude) การไม่มีความคิดเห็นใดต่อเร่ืองนัน้อาจ
เ ป็ นสา เ หตุ จากความห่ า ง ไกลกั บสิ่ ง เ ร้ าที่ ม าก ระทบ  ห รื อกา รขาด ข้อมูล เกี่ ย ว กับ                                          
เร่ืองนัน้ ๆ จึงไม่มีความรู้ 
 

การวัดทัศนคติเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่มีอิทธิพลและเป็นประโยชน์แก่นกัการตลาดอย่างยิ่ง 
เพราะการได้รู้ถึงทัศนคติของบุคคลที่มีต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ว่ามีแนวโน้มไปทิศทาง ใดนัน้ ย่อม
สามารถท าให้สามารถท านายถึงพฤติกรรม รวมทัง้ยังสามารถด าเนินการวางแผนอย่างใดอย่าง
หนึ่ง แก่บุคคลนัน้ได้อย่างถูกต้อง ก่อให้เกิดประสิทธิภาพ มีเทคนิควิธีการที่แตกต่างกนัออกไป ดงันี ้

1) การวดัทศันคติโดยใช้ช่วงปรากฏเท่ากนั (Equal Appearing Interval) สร้าง
ขึน้โดย หลุยส์ เธอร์สโตน (Louis Thurastone) คือมาตรอันตรภาคเท่ากันตามปรากฏ (Equal-
Appearing Interval Scale) มีขัน้ตอนแรกคือการรวบรวมข้อความแทนที่การวดัทศันคติของเร่ืองใด
เร่ืองหนึ่ง ให้ได้ข้อความมากที่สุด เพื่อน าไปตลุาการพิจารณาให้เห็นต่อข้อความที่สร้างขึน้มา โดย
การเรียบเรียงมาจากล าดับความเห็นด้วยมากที่สุด 11 คะแนนและความเห็นว่าไม่ชอบที่สุดให้ 1 
คะแนน และน ามาหาค่าสมัประสิทธ์ิสหพนัธ์ 

2) การวัดทัศนคติโดยใช้วิธีการลิเคิร์ท (Likert Method of Sumated Ratings) 
สร้างขึน้โดย เรอนิส ลิเคิร์ท (Renis Likert) หรือวิธีการประเมินแบบรวมค่า มีวิธีการสร้างโดยนิยาม
ตัวแปรส าหรับการวัดทัศนคติอย่างชัดเจน แก่หัวข้อที่จะศึกษา จากนัน้มีหน่วยการตอบ
แบบสอบถามให้เลือก 5 ข้อ ได้แก่ 1.เห็นด้วยอย่างยิ่ง 2.เห็นด้วย 3.ไม่แน่ใจ 4.ไม่เห็นด้วย 5.ไม่เห็น
ด้วยอย่างมาก ทัง้นีก้ารให้คะแนนขึน้อยู่กบัว่าต้องการพิสูจน์ทศันคติทางบวกหรือลบ เช่น หากใช้
ค าถามที่แสดงทศันคติเชิงบวก ผลรวมคะแนนทัง้หมดของผู้ตอบได้คะแนนมีล าดับที่มากแสดงว่า
ผู้ตอบมีทศันคติที่ดีต่อสิ่งนัน้มาก 

3) การวดัทศันคติโดยการวิธีวิเคราะห์สเกล (Scalergram Analysis) คือ วิธีการ                       
ที่อธิบายถึงกระบวนการกลุ่มของจ้อความ ว่าครบถ้วนตามรูปแบบของการสร้างโดยวิธีของกทัแมน 
(Guttman) และเลือกข้อความจากหลายๆ ข้อมูลจากกลุ่มประชากรทัง้หมด เพียงแค่เล็กน้อยที่
สามารถเชื่อว่าคือสเกลส าหรับวดัทศันคติ 

4) การวัดทศันคติโดยวิธีการจ าแนกความหมาย (Semantic Differential) ของ
ออสกูด (Osgood) เป็นการศึกษาความคิดรวบยอด โดยการสร้างค าถามด้วยค าศัพท์ที่มี
ความหมายตรงกนัข้ามกนัเป็นคู่ ๆ (Bipolar) เช่น ดี-เลว, ช้า-เร็ว และตอบทัง้หมด 7 ข้อ 
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ประโยชน์ของการวดัทศันคติ 
1) วดัเพื่อท านายพฤติกรรม การที่บุคคลหนึ่ง มีทศันคติต่อเร่ืองราวหรือสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งนัน้ ทัศนคติมีอิทธิพลส าคัญอย่างมากที่เป็นตัวก าหนดแนวโน้มพฤติกรรมว่าจะไปทางใด 
อย่างไร มากน้อยเพียงใด ทัง้นีก้ารได้รู้ทศันคติด้วยการวดัสิ่งนีเ้พื่อที่จะได้มีแนวทางในการปฏิบตัแิก่
บุคคลนัน้ได้อย่างถูกต้อง รวมไปถึงอาจจะเป็นแนวทางการควบคมุพฤติกรรมบุคคลนัน้ได้อีกด้วย  

2) วัด เพื่ อหาทางป้ องกัน  การวัด เพื่ อ ใ ห้ป ฏิบัติตั ว ใ ห้สอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมท าให้เกิดความร่วมมือร่วมใจกนั ไม่เกิดการแตกแยกขึน้ในสงัคม 

3) วัดเพื่อหาทางแก้ไข การวัดทัศนคติท าให้สามารถทราบถึงความเหมาะสม
หรือไม่ความเหมาะสมในเหตกุารณ์นัน้ หากเราได้ทราบว่าบุคคลมีทศันคติต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งว่าจะ
ไปในทิศทางใด เราจะสามารถวางแผนที่จะแก้ไขในลกัษณะที่ไม่เหมาะของบุคคลนัน้ได้ 

4) วัดเพื่อเข้าใจสาเหตุและผล ด้วยทัศนคติของบุคคลที่มีต่อเร่ืองต่าง ๆ 
เปรียบเสมือนเป็นสาเหตสุ่งผลต่อการแสดงออกจากภายในจิตใจ ให้เป็นไปในทศิทางต่าง ๆ  ซึ่งบาง
ในบางครัง้อาจเป็นผลกระทบมาจากสภาพแวดล้อมภายนอกด้วย  

 
จากการศึกษาแนวคิดทัศนคติ ผู้ วิจัยขอสรุปในประเด็นนีว่้า ทัศนคติสร้างให้เกิด

พฤติกรรมมีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ เป็นอย่างมาก เพราะทัศนคติเป็นระบบทาง
ความคิดภายในจิตหรือเรียกว่า ความเชื่อเดิม ประสบการณ์ เมื่อได้รับสิ่งเร้ามาความคิดของมนุษย์
จะมีการทบทวนจากสิ่งที่ได้เรียนรู้และแสดงออกมาทางพฤติกรรม ทัง้นี ้จะมีความแตกต่างกนัไป 
ตามวัฒนธรรม การเลีย้งดู สิ่งที่ปลูกฝัง ค าสั่งสอนและสภาพแวดล้อมในสังคมของตัวบุคคลนัน้                 
มีส่วนในการก าหนดการโน้มเอียงของทิศทางของแต่ละคนอีกด้วยเช่นกัน และจากเนือ้หาของ
แนวคิดการเปิดรับข่าวสาร ถึงเร่ืองของกระบวนการเปิดรับข่าวสาร  4 ขัน้ตอน เร่ิมต้นจากการเลือก
เปิดรับ (Selective Exposure) ที่ผู้ รับสารแสวงหาข่าวสารจากช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ เพื่อ
ตอบสนองความต้องการรับรู้ และเลือกให้ความสนใจ (Selective  Attention) ต่อข้อมูลข่าวสารที่
ตรงตามทศันคติดงัเดิมของตน กระทัง่เกิดการรับรู้ (Perception) และการตีความ (Interpretation) 
เนือ้หาด้วยความเห็นตามทัศนคติภายในตัวตน ส่งผลไปถึงขัน้ตอนการเลือกจดจ าข่าวสาร 
(Seletive retention) เฉพาะที่มีเนือ้หาสนับสนุนความคิดตนเอง เนือ้หาที่ไม่ขัดแย้งกับความเชื่อ
ดังเดิม สนับสนุนให้เกิดความเข้าใจและจดจ าจนเกิดขึน้ภายในจิต เป็นทัศนคติที่หนักแน่นขึน้
กว่าเดิม และเปลี่ยนแปลงได้ยากขึน้ การศึกษาแนวคิดการเปิดรับข่าวสาร มีความเกี่ยวโยงและ
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ส่งผลก่อให้เกิดการรับรู้และเปลี่ยนแปลงเป็นทัศนคติ ตลอดจนเร่ืองของการจดจ าจึงน าไปสู่
การศึกษาแนวคิดการจดจ าในล าดบัต่อไป 

 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับ กำรจดจ ำ 

 
ความเป็นมาของแนวคิดเกี่ยวกับความจ า Alan Baddeley ได้กล่าวถึงพัฒนาการของ

ความจ าขณะปฏิบตัิการที่ Graham Hitch ได้ร่วมพฒันามาตัง้แต่ปี ค.ศ. 1974 เอาไว้ว่าเป็นแนวคดิ
ที่พัฒนาต่อยอดมาจากแนวคิดเร่ืองความจ าสัน้ (Shot-term memory) ซึ่งแต่เดิมแนวคิดการแบ่ง
ความจ าเป็นสองระบบ ความจ าระยะสัน้และระยะยาว (Long-term memory) ได้รับความนิยม 
โดยมีที่มาจาก Hebb (1949) กล่าวว่า ความจ าระยะสัน้และระยะยาวว่าเป็นประโยขน์และผลมา
จากการตีความปรากฏการณ์ทางจิตวิทยา โดย Atkinson and Shiffrin (1968) เสนอแบบจ าลอง
เพื่อตีความ (Modal model) ดงันี ้(อ้างถึงใน พีร วงศ์อปุราช, 2556)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

กำรรับข้อมูล
จำก 

สิ่งแวดล้อม
ภำยนอก 

(Environmen
tal input) 

กำรลงรหัสสิ่งเร้ำ
จำกกำรสัมผัส 

(Sensory registers 

วิทัศน์ (Visual) 

โสต (ประสำท) 
(Auditory) 

ผิวสัมผัส  
(Haptic) 

ส่วนเก็บจ ำระยะสัน้ 
(Shot-term story, STS) ควำม

ขณะปฏิบัติกำรช่ัวครำว 
(Temporary working memory) 

กำรบวนกำรควบคมุ (Control 
processes) : 

กำรซักซ้อม (Rehearsal) 
กำรลงรหัส (Coding) 

กำรตัดสินใจ (Decision) 
ยุทธวิธีในกำรเรียกข้อมูลคือ 

(Retrieval strategies) 

ส่วนเก็บจ ำ
ระยะยำว 

(Long-term 
store, LTS) 

 
 

ส่วนเก็บจ ำ
ถำวร 

(Permanent 
memory 
store) 

 

ผลลัพธ์ตอบสนอง (Response output) 
 

รูปที่ 2.3 แบบจ าลองการประมวลผลข้อมลูความจ า 
ที่มา:  Atkinson & Shiffrin, 1968 
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Lachman and Butterfield (1979) กล่าวว่า ความจ า หมายถึง การเก็บรักษาข้อมลูเอาไว้
ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง และระยะนัน้อาจจะเป็นเวลาน้อยกว่าหนึ่งวินาทีหรืออาจจะยาวนานตลอด
ชีวิต (อ้างถึงใน สพุจน์ ไพบูลย์พฒุิพงศ์, 2554) รวมไปถึง (Sternberg, 1995) ก็ได้ให้นิยามความจ า 
ว่าคือเร่ืองราวต่าง ๆ ที่มนุษย์เราเก็บไว้ ซึ่งเร่ืองราวเหล่านัน้เป็นผลมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ                   
(บุณยกร ธรรมพานิชวงค์, 2554) รวมถึง(Assael, 1995) กล่าวถึง ความจ า ว่าเป็นตัวแทนของ
ข้อมลูซึ่งผู้บริโภคเก็บไว้และสามารถระลึกได้อีกในอนาคต โดยข้อมลูใหม่ของยี่ห้อและสินค้าอาจจะ
กระตุ้นการระลึกถึงข้อมูลในอดีต และคงไว้ในความทรงจ า ซึ่งสามารถระลึกได้อีกในอนาคต                         
(ประสบพร วิรัชโภคี, 2541) 

 
สิริอร วิชชาวธุ (อ้างถึงใน สพุจน์ ไพบูลย์พฒุิพงศ์, 2554) กล่าวถึง ความจ า ว่าคือการคง

สิ่งที่เรียนรู้ได้และสามารถระลึกได้ การเรียนรู้ต้องมีการคงสิ่งที่เรียนมาแล้วไว้บ้าง เพราะถ้าลืมสิ่งที่
เคยเรียนรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมาทัง้หมดเปรียบเสมือนกบัว่าไม่มีการเรียนรู้ (อาภา จนัทร์สกุล 
อ้างถึงใน สพุจน์ ไพบูลย์พฒุิพงศ์, 2554) อธิบายถึง ความจ า ว่าคือการรักษาไว้ซึ่งผลที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการเรียนรู้ให้คงอยู่ต่อไป อีกความหมาย คือ การที่บุคคลสามารถ
ถ่ายทอดสิ่งที่เคยรับรู้และเห็นเหตกุารณ์ที่ประสบมาได้อย่างถูกต้อง 

 
สพุจน์ ไพบูลย์พฒุิพงศ์ (2554) ได้สรุปว่า ความจ า เป็นกระบวนการเก็บข้อมลูจากการที่

คนเราได้เรียนรู้สิ่งต่าง ๆ ที่ได้ประสบพบเจอหรือเป็นประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา น ามาเก็บไว้              
และเมื่อมีการกล่าวถึงมนุษย์จะสามารถระลึกนึกขึน้ได้ 

 
สิรินาถ พลูภาพ (2559) กส็รุปถึง ความจ า ว่าเป็นกระบวนการในการเก็บข้อมลู เร่ืองราว

ที่เราเคยได้เรียนรู้จากสิ่งต่าง ๆ  ที่ได้ประสบพบเจอหรือเป็นประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา น ามาเก็บ
ไว้และเมื่อมีการกล่าวถึงหรืออ้างถึงคนเราก็จะสามารถระลึกถึงเหตกุารณ์ หรือข้อมลูเหล่านัน้ออก
และบุณยกร ธรรมพานิชวงค์ (2554) ก็ได้มีการสรุปความหมายของ ความจ า ด้วยว่าเป็น
กระบวนการในการเก็บข้อมลูเร่ืองราวต่าง ๆ โดยสามารถท าให้เราเรียนรู้ และระลึกได้และสามารถ
ถ่ายทอดสิ่งที่รับรู้ออกมาได้อย่างถูกต้อง 
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จากค านิยามต่าง ๆ  ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความจ าคือ การระลึกขึน้ได้ของผู้บริโภค      
ถึงเร่ืองราวต่าง ๆ ที่มนุษย์นัน้เคยมีการผ่านเหตกุารณ์และประสบการณ์นัน้มา หรือเคยได้รับข้อมูล
ข่าวสารน ามาสู่การนึกถึงสิ่งต่าง ๆ และถ่ายทอดจากสิ่งที่เคยมีการเรียนรู้จากประสบการณ์นัน้
ออกมาได้อย่างถูกต้องชดัเจน   

 
กระบวนการทางความจ ามีความส าคญัในการเข้าใจผู้บริโภค เพราะการจะกระท าต่อสิ่ง

ต่าง ๆ ต้องอาศยัความเชื่อส่วนบุคคล ซึ่งเหล่านีจ้ะถูกเก็บอยู่ในความทรงจ าและถูกดึงกลบัมาใช้ใน
การตีความในสิ่งเร้าที่รับเข้ามาใหม่ (สิรินาถ พลูภาพ, 2559) การเข้าใจถึงแนวคิดพืน้ฐานความจ า 
มีแนวคิดการประมวลข้อมูล มาใช้ในการศึกษาเพิ่มเติมภายใต้แนวคิดเร่ืองความจ า และได้มีการ
เสนอรูปแบบความจ า 3 ระยะ ซึ่งประกอบไปด้วย ระบบความจ าคือ ความจ ารู้สึกสัมผัส ความจ า
ระยะสัน้และความจ าระยะยาว 

 
แนวคิดการประมวลข้อมูลข่าวสาร (Information Processing Approach) เป็นแนวคิด

ที่มบีทบาทส าคญัอย่างมากในการศึกษาเร่ืองความจ า โดยความจ าของมนุษย์เป็นกระบวนการซึง่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกับการท างานของคอมพิวเตอร์ โดยกระบวนการจ าประกอบด้วย  3 ขัน้ตอน              
ที่ส าคญัดงัต่อไปนี ้(สิรินาถ พลูภาพ, 2559; Passer & Smith, 2011; Sigelman & Rider, 2009)                                   

 

 
 

 
 

 
การเข้ารหสั (Encoding) เป็นขัน้ตอนที่เกี่ยวข้องกบัการแปลงข้อมูลที่ได้รับจากภายนอก

ให้อยู่ในรูปแบบที่พร้อมใช้งานได้ ขัน้ตอนนีเ้ปรียบเสมือนการป้อนข้อมูลเข้าทางคีย์บอร์ด ซึ่งจะมี
การแปลงข้อมลูให้อยู่ในรูปแบบ (Format) ที่สมองหรือคอมพิวเตอร์เข้าใจได้ขัน้ตอนนีใ้นบางครัง้ก็
เรียกว่าการได้มาซึ่งข้อมลู (Knowledge Acquisition) เพราะเป็นระยะที่มีการรับรู้ข้อมลูข่าวสารใน
เร่ืองต่าง ๆ เข้ามา ซึ่งการเก็บ (Storage) เป็นขัน้ตอนของการเข้าถึงข้อมลูที่ได้รับข้อมลูที่ได้เข้ารหัส
แล้วมาเก็บไว้ในระบบขัน้ตอนนีเ้ปรียบได้กับการบันทึกข้อมูลที่อยู่ในหน่วยความจ าชั่วคราวของ

กำรเข้ำรหัส 
(Encoding) 

กำรเก็บ 
(Storage) 

กำรน ำออกมำ 
(Retrieval) 

รูปที่ 2.4 กระบวนการพืน้ฐานของความจ า  
ที่มา: Lefton & Valvatne, 1988 อ้างถึงใน สิรินาถ พลูภาพ, 2559 
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คอมพิวเตอร์ที่เรียกกันว่าแรมลงบนฮาร์ดไดรฟ์ของคอมพิวเตอร์การน าออกมา (Retrieval) เป็น
ขัน้ตอนของการเข้าถึงข้อมลูที่จดัเก็บไว้ ซึ่งเปรียบเสมือนการเปิดไฟล์ที่เกี่ยวข้องมาใช้เมื่อต้องการ  

 

การเปรียบเทียบกระบวนการจ าของมนุษย์กบัการท างานของคอมพิวเตอร์นีเ้ป็นเพียงการ
เปรียบเทียบหยาบ ๆ  เท่านัน้ อันที่จริงแล้วกระบวนการจ าของมนุษย์มีความสลับซบัซ้อนมากกว่า
และมีความแตกต่างจากคอมพิวเตอร์ เช่น ในการเรียกใช้ข้อมูล เราอาจจะมีการต่อเติมข้อมลูใน
ส่วนที่ขาดหายเพื่อให้เหตุการณ์นัน้เข้าใจได้ง่าย และสามารถ “จ า” ส่ิงที่ไม่เคยประสบมาก่อนได้ 
นอกจากนีค้อมพิวเตอร์ยังไม่มีจิตส านึก (Consious Mind) และจิตใต้ส านึก (Unconsious Mind) 
รวมถึงไม่มีอารมณ์ ซึ่งท าให้กระบวนการท างานของคอมพิวเตอร์นัน้มีความสลับซับซ้อนน้อยกว่า
กระบวนการจ าภายในของมนุษย์  

 
ลักษณะของระบบความจ า (Characterlstlcs of Memory Systems) ในกระบวนการ

ความจ าที่กล่าวไป นับเป็นภาพใหญ่ของกระบวนการจ าตามแนวคิดการประมวลข้อมูลข่าวสาร               
แต่ในรายละเอียดของแต่ขัน้ตอนมีสิ่งใดเกิดขึน้บ้าง ระบบความจ า 3 ระบบของ Atkinson and  
Shiffrin (1968) ไ ด้อธิบายสิ่งที่ เกิดขึน้ในรายละเ อียด และนับ ว่าเป็นแนวคิดที่ส าคัญต่อ                 
การศึกษาความจ าในปัจจุบนั  

 

 
 

 
 
 

 
จากรูปที่  2.5 แสดงถึงระบบความจ า ซึ่งอธิบายว่าความจ าแบ่งออกเป็น 3 ส่วน             

หรือระบบประกอบด้วยส่วนที่เป็นความจ ารู้สมัผสั ความจ าระยะสัน้ และความจ าระยะยาว ในการ
ที่เราจดจ าสิ่งต่าง ๆ ได้ ข้อมูลความรู้สึกสัมผัสต่าง ๆ ที่ได้รับจากสิ่งเร้าภายนอกจะเข้าสู่ระบบ
ความจ าระยะยาว ซึ่งเมื่อบุคคลก าลังพยายามระลึกถึงสิ่งใด หรือก าลังอยู่ในช่วงของการเรียก
ข้อมลูมาใช้ ถือได้ว่าสิ่งที่ถูกเก็บอยู่ในความทรงจ าระยะยาวก าลงัถูกดึงเข้าสู่ความจ าระยะสัน้  

ควำมจ ำรู้สึกสัมผัส ควำมจ ำระยะสัน้ ควำมจ ำระยะยำว 

ข้อมูลรับสัมผัส 

สูญหำย สูญหำย 

ทบทวนในใจ 

เรียกกลับมาใช้ 

รูปที่ 2.5 ระบบของความจ า 3 ระบบ 
ที่มา: ปรับจาก Lahey, 2012; Passer & Smith, 2011 อ้างถึงใน สิรินาถ พลูภาพ, 2559 
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ในกระบวนการที่เกิดขึน้นี ้ข้อมูลที่ได้รับมาจากภายนอกไม่ได้ผ่านเข้าสู่ระบบความจ า
ระยะยาวเสียทัง้หมด กล่าวคือ ข้อมูลบางส่วนจากระบบความรู้สึกสมัผสัไม่ได้เข้าสู่ระบบความจ า
ระยะสัน้ และข้อมูลบางส่วนในระบบความจ าระยะสัน้ ไม่ได้เข้าสู่ความจ าระยะยาว ทัง้นีก้็เพราะ
ความจ าทัง้สองชนิดไม่สามารถเก็บข้อมลูได้จ านวนมาก เป็นระยะเวลานาน จึงท าให้มีการสญูหาย
ของข้อมลูในระหว่างทางก่อนหน้าที่จะได้จดัเก็บลงในความจ าระยะยาว (สิรินาถ พลูภาพ, 2559) 

 
แนวคิดเกี่ยวกบัโครงสร้างการท างานของความจ า ดงันี ้ 

1) แนวคิด The Multiple Store Approach มองว่าความจ าประกอบด้วยการ
บันทึกเก็บที่แตกต่างกนั 3 รูปแบบ คือ ความจ ารู้สึกสัมผัส, ความจ าระยะสัน้, ความจ าระยะยาว           
ซึ่งมีความแตกต่างกนัในด้านของความจุด้านระยะเวลาการคงอยู่ของข้อมลูและหลกัการท างาน  

 
2) แนวคิด ความจ ามีเพียงระบบเดียว การบนัทึกเก็บที่แตกต่างกนันัน้เนือ่งจาก

ความแตกต่างในระดับของกระบวนการวิเคราะห์ที่เกี่ยวข้อง นัน้คือ ตัวกระตุ้ นบางตัวผ่าน
กระบวนการวิเคราะห์พียงผิวเผิน เช่น การวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของรถยนต์ใหม่เพียงผิวเผิน 
อาจจะมองแค่ว่าเป็นรถ 4 ประต ูและมีกระโปรงหลงัใหญ่เป็นต้น แต่ตวักระตุ้นเดียวกนันีอ้าจได้รับ
การวิเคราะห์ที่ลึกกว่า เช่น รูปร่างของรถอาจจะชกัจูงให้ผู้บริโภคพิจารณาว่าสามารถบรรจุคนได้
เท่าไรที่จะนั่งสบาย บรรจุกระเป๋าได้กี่ ใบ เ ร็วเท่าไรขึน้อยู่กับผู้ บริโภคประเมินข้อมูล ว่า                        
เหมาะสมกบัตนเองเพียงใด 

 
3) แนวคิด the activation model มองว่าผู้บริโภคมีแหล่งเก็บความจ าเพียง

แหล่งเดียว และเพียงส่วนหนึ่งของความจ าที่ถูกกระตุ้น นัน้คือ เพียงส่วนเล็ก ๆ ของความจ าเท่านัน้
ที่ถูกใช้งาน ดงันัน้ ส่วนที่เหลือที่ไม่ได้ถูกกระตุ้นจะไม่สามารถระลึกข้อความที่เก็บไว้ในความจ าหรือ
ช่วยวิเคราะห์ข้อมลูที่รับเข้ามาใหม่   

 
และบ่อยครัง้ที่สิ่งเร้าที่ผู้บริโภคเผชิญกระตุ้นส่วนของความจ าที่มีสิ่งที่เกี่ยวข้องกับ

สถานการณ์นัน้ ๆ อยู่ เช่น เมื่อพิจารณารถสปอร์ต ความจ าเดิมเกี่ยวกบัคณุลกัษณะของรถสปอร์ต 
อาทิ รูปแบบ สมรรถนะ จะถูกกระตุ้น และเมื่อข้อมลูใหม่เชื่อมโยงกบัสิ่งที่ผู้บริโภคเกบ็ไว้ในความจ า
เพิ่มขึน้ ถูกกระตุ้นด้วยเป็นปฎิกิริยาลูกโซ่ “Spreading activation” (ประสบพร วิรัชโภคี, 2541)
อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าสาระส าคญัของทัง้ 3 แนวคิดจะแตกต่างกนั แต่ก็มีส่วนที่ข้องเกี่ยวกนัอยู่ คือ
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สามารถมองว่าส่วนหนึ่งชองความจ าที่ถูกกระตุ้นนัน้เป็นความจ าแบบระยะสัน้ ซึ่งผ่านกระบวนการ
วิเคราะห์ในระดับหนึ่ง ดังนัน้ เพื่อความชัดเจนในการเข้าใจระบบความจ า จึงอธิบายความจ าใน
แนวคิด The multiple-store เพิ่มเติมแต่ละองค์ประกอบมีกระบวนการที่แตกต่างกนัดงัภาพต่อไปนี ้ 

 

 
 
 
 
 
 
 

ระบบความจ า การรู้สึกสมัผสั (Sensory Memory หรือ SM) เป็นการคงอยู่ของความรู้สึก
สมัผสัหลงัจากสิ่งเร้าสิน้สดุลง และได้มีการเก็บข้อมลูนัน้เอาไว้เพียงแค่เสีย้ววินาทีหากไม่ได้ตัง้ใจใน
การรับข้อมูล ข้อมูลเหล่านัน้ก็จะสูญหายเสื่อมหายไป ได้แก่ ความจ าภาพติดตา (Iconnic 
Memory) กล่าวคือ ความจ าเมื่อมีส่ิงเร้าหรือข้อมลูผ่านประสาทรับรู้เข้ามาและก็เลื่อนหายไปอย่าง
รวดเร็ว (ไสว เลี่ยมแก้ว อ้างถึงใน สิรินาถ พลูภาพ, 2559)  

 
ความจ าระยะสัน้ (Short-term Memory-STM) หมายถึง ความจ าที่เกิดขึน้หลงัจากการที่

สิ่งเร้านัน้ได้รับการตีความและผ่านการรับรู้แล้วว่าสิ่งเร้านัน้คืออะไรก็จะเข้าสู่ความจ าระยะสัน้
จัดเป็นความจ าแบบชั่วคราวเท่านัน้แต่ระยะเวลาการคงอยู่จะอยู่ได้นานกว่าความจ าจากการรับ
สัมผัส (Sensory Memory) ถึงแม้ว่าระยะเวลาในการบันทึกเก็บของความจ าแบบนีจ้ะยาวกว่า
ความจ าการรู้สึกสัมผัส แต่ยังคงใช้เวลาไม่ถึง 1 นาที ความจุของความจ าระยะสัน้ยังจ ากัด 
เนื่องจากความสามารถในการเอาใจใส่จดจ่อของคนเรามีจ ากัด จึงสามารถคัดเลือก ได้                      
ประมาณ 7-2 หน่วยในเวลาเดียวกัน ค าว่าหน่วยของความจ าที่มี 7+2 หน่วยนีม้ีความหมายไม่
แน่นอน ตัวอย่างเช่น ในการจ าตัวเลข 1 1 8 8 6 3 1 2 3 3 8 เป็นแต่ละตัว ถ้าจ าได้ 6 ตัว ก็คือ 6 
หน่วย หรืออาจรวมเป็นกลุ่ม (Chunk) โดยแทนที่จะจ าสิ่งเร้าที่ได้ยิน แต่จ ารหัสที่สร้างขึน้แทน               
เช่น อาจจ าว่าเป็น 118-631-2338 ตัวเลขเหล่านีจ้ึงถูกแทนด้วยหน่วยใหม่เพียง 3 หน่วยเท่านัน้                    
การเข้ารหัสในความทรงจ าระยะสัน้ สามารถเข้ารหัสเป็นภาพ , เสียง หรือเป็นความหมาย 

Information 

 

Forgotten material 

Sensory 
memory 

Short-term 
memory 

Long-term 
memory 

รูปที่ 2.6 แสดงระบบความจ า 
ที่มา: London & Bitta, 1998 อ้างถึงใน ประสบพร วิรัชโภคี, 2541 
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ความหมายในที่นี ้เช่น เมื่อเห็น ก. ไก่ และน าความรู้นัน้มาตอบสนองต่อ ก. ไก่ นั่นคือ ความรู้ที่
ออกมารับรู้สิ่งเร้าเหล่านัน้คือความหมายนัน่เอง สิ่งที่อยู่ในความจ าระยะสัน้ไม่เหมือนกบัความเป็น
จริงแบบ 1:1 เพราะกระบวนการเข้ารหสัจดัการกบัข้อมูลในรูปแบบที่ง่ายต่อการจดัการและต่อการ
จ าตามความเข้าใจหรือรูปแบบจดัการของแต่ละบุคคล ดงัรูปที่ 2.6 ที่แสดงถึงระบบความจ า ซึ่งการ
คงข้อมูลในความจ าระยะสัน้หรือโอนไปที่ความจ าระยะยาวนัน้ ต้องอาศัยการทบทวน 
(Maintenance Rehearsal) ถ้าการทบทวนไม่เกิดขึน้กับเป้าหมายว่าเพื่อคงสิ่งที่อยู่ในความจ า
ระยะสัน้, เพื่อวิเคราะห์เพิ่มเติม หรือเพื่อโอนไปที่ความจ าระยะยาว การจ าในระยะสัน้มีลกัษณะ
เป็นการพูดทบทวนในใจตลอดเวลา มิฉะนัน้ ความจ าสิ่งนัน้จะสลายตัวไปอย่างรวดเร็ว เช่น 
หลังจากได้ยินชื่อยี่ห้อใหม่ของสินค้าที่สนใจ ผู้บริโภคอาจจะซ า้ชื่อนัน้ในใจจนกว่าจะจดชื่อนัน้ไว้ 
ส าหรับประเภทของการทบทวนที่โอนข้อมูลไปที่ความจ าระยะยาว เรียกว่าการทบทวนที่มีการ
เพิ่ม เติมรายละเ อียด (Elaborative Rehearsal) ซึ่ ง เกี่ ยวข้องกับการเชื่ อมโยงข้อมูลใหม่                                 
กับประสบการณ์เดิมและความรู้ที่ เก็บอยู่ ในความจ าระยะยาว เพื่ อใ ห้ ได้ความหมาย                                    
ของมัน โดย เกี่ ย วกับระดับความลึก ในการ วิ เคราะห์มากก ว่าการซ า้  ข้อมูล เท่ านั น้                                 
(ประสบพร วิรัชโภคี, 2541) 
 

ความจ าระยะยาว (Long-term Memory - LTM) เป็นความจ าที่มีความคงทนถาวรกว่า
ความจ าระยะสัน้ จะไม่มีความรู้สึกถึงสิ่งที่จ าอยู่ในความทรงจ าระยะยาว แต่เมื่อต้องการใช้หรือมี
สิ่งหนึ่งสิ่งใดมาสะกิดใจก็สามารถรือ้ฟื้นขึน้มาได้ กล่าวคือ เป็นความจ าที่จ าได้นานเป็นเดือน ปี 
หรือตลอดชีวิตก็ได้ เช่นการจ าหมายเลขโทรศัทพ์ของตวัเองได้ ซึ่งระบบความจ าชนิดนีถู้กเปรียบว่า
เป็นโรงเก็บที่ถาวรส าหรับข้อมลูที่ผ่านการวิเคราะห์อย่างเพียงพอ ถูกเก็บไว้ในความจ าระยะยาวได้
หลายปีความจุในการเก็บเกือบไม่จ ากัดจ านวนของข้อมูล โดยจะเข้ารหัสในรูปของถ้อยค า ภาพ 
หรือความหมาย เงื่อนไขที่ท าให้เกิดการเข้ารหัสข้อมูลส าหรับเก็บในความจ าระยะยาว คือการมี
ความหมาย ซึ่งแต่ละบุคคลใช้ความรู้ที่มีอยู่ตีความหมายของข้อมลูที่ได้รับและเข้ารหสัไปในทิศทาง
เดียวกับประสบการณ์เดิม, พืน้ฐานความรู้, ความเขื่อและความสนใจของแต่ละบุคคล ข้อมูลที่ขดั
กบัประสบการณ์เดิมมกัจะถูกบิดเบือน ปฏิเสธไม่ยอมรับรู้ (ประสบพร วิรัชโภคี, 2541) 

 
การวัดความจ านัน้ มีวิธีการวดัความจ าในสถานการณ์บริบทต่าง ๆ  จะมีการทดลองทาง

จิตวิทยา 4 วิธี ซึ่งได้แก่ การระลึกได้ (Recall) การจ าได้ (Recognition) การเรียนซ า้ (Relearning) 
และการบูรณาการใหม่ (Reintegration) (สพุจน์ ไพบูลย์พฒุิพงศ์, 2554) สอดคล้องกบัความหมาย
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ของ (Coon, 1980) ที่ได้แบ่งลกัษณะความจ าของมนุษย์ไว้ว่า มีหลากหลายลกัษณะ กล่าวคือ ของ
สิ่งเดียวกันถ้าให้บุคคล 2 คนจ า ย่อมมีความจ าในลักษณะที่แตกต่างกัน หรือเหตุการณ์เพียง
เหตกุารณ์เดียว บุคคลย่อมมีความจ าในรายละเอียดแตกต่างกนั ซึ่งการวดัความจ าจะมีวิธี 4 อย่าง  

 
1) การระลึกได้ (Recall) คือการจ าเหตุการณ์และข้อมูลต่าง ๆ ได้โดยไม่

จ าเป็นต้องมีสิ่งเร้าหรือตวัชีแ้นะ ตวัอย่าง  เช่น เมื่อดตู าราในรายวิชานีผ้่านไปแล้ว จะจดจ าได้โดยไม่
จ าเป็นต้องทบทวนอีกครัง้ ซึ่งการระลึกได้ ก็สามารถได้เป็น 2 ลกัษณะ คือ การระลึกได้แบบไม่ชีน้ า 
(Unaided Recall) เป็นการวัดความสามารถในการจดจ ารายละเอียดของการสื่อสารการตลาด 
โดยที่ผู้บริโภคเป็นผู้ตอบรายละเอียดเดียวกันกบัสื่อนัน้ ๆ  โดยไม่ต้องกระตุ้นความจ า เช่น การให้
บอกชื่อ ตราสินค้าที่นึกได้อย่างรวดเ ร็ว ซึ่ งล าดับที่ เ รียงก่อน หลังนัน้  สะท้อนให้เห็นถึง                            
ล าดบัของจิตส านึกในการตระหนกัถึงความส าคญัในใจ และการระลึกได้แบบชีน้ า (Aided Recall) 
เป็นการวดัความสามารถในการจดจ ารายละเอียดของสื่อสารการตลาด โดยมีการชีน้ าเล็กน้อยเพื่อ
ช่วยกระตุ้น ความจ าของผู้บริโภคในการตอบรายละเอียด การใช้วิธีวัดแบบชีน้ าจะช่วยให้รั บ
ค าตอบจากผู้ บ ริโภคมากขึน้  อาจจะเป็นรูปแบบการกระตุ้ นโดยการใช้ ภาพสื่อเป็นต้น                            
(ภานินี นิมากร, 2545) 

 
2) การจ าได้ (Recognition) คือ การรู้จกัหรือความคุ้นเคยในส่วนหรือเหตกุารณ์

นัน้ ๆ มาก่อน ตวัอย่างเช่น ต ารวจให้ผู้ เสียหายชีต้วัผู้ ต้องหา ซึ่งความจ าเกิดขึน้เมื่อบุคคลนัน้ได้เหน็
สิ่งเร้านัน้อีกครัง้หนึ่ง หรือเป็นการวดัความจ าโดยมีส่ิงกระตุ้นหรือชีแ้นะจ าได้ เป็นวิธีการน าสิ่งเร้าที่
บุคคลมีประสบการณ์มาก่อน มาให้บุคคลนัน้ดูใหม่อีกรอบว่ามีการจ าได้หรือไม่ วิธีการวัดการจ า
แบบนีผู้้ถูกทดสอบหรือผู้ถูกวดัความจ าจะได้เห็นสิ่งที่กระตุ้นหรือสิ่งเร้าสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึน้
มาแล้ว เป็นวิธีการทดสอบที่ง่ายกว่าการระลึกได้ เนื่องจากผู้ถูกทดสอบไม่ต้องไปค้นคว้าหาต้นตอ
เองเพียงตอบค าถามว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ถูกต้อง 

 
3) การเรียนซ า้ (Relearning) การเรียนซ า้หรือการประหยดัเวลา (Relearning 

or Saving) ตามที่ (Ellis, 1972) กล่าวว่าคือ วิธีการให้เรียนสิ่งที่เคยเรียนมาแล้วซ า้จนจ าได้ครบ
บริบูรณ์ โดยใช้วิธีการเปรียบเทียบจ านวนครัง้ หรือเวลาในการเรียนซ า้ของครัง้หลงัครัง้แรก และคิด
เป็นเปอร์เซ็นการจ าได้ ในบางครัง้วิธีการเรียนซ า้เป็นกระบวนการประหยัดเวลาในการเรียนรู้สิ่งนัน้ 
ซึ่งวิธีการวัดความจ าโดยการประเมินว่าบุคคลใช้เวลานานเท่าใดจนสามารถจดจ าได้เป็นอย่างดี 
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หลังจากนัน้เมื่อเวลาผ่านไป บุคคลนัน้ไม่สามารถที่จะจดจ าข้อมูลได้ดีเหมือนเดิมอีก จึงให้เรียน          
สิ่งเดิมซ า้อีก โดยมีการจับเวลาว่า จะต้องใช้เวลาเท่าใดที่จะจดจ าข้อมูลได้ดีเช่นเดิมอีก                       
(สิรินาถ พลูภาพ, 2559)  

 
4) การบูรณาการใหม่ (Reintegration) การที่ความจ าหนึ่งจะกระตุ้นให้เกดิความ

ทรงจ า อ่ืน ๆ ตามมา เรียกได้ว่า ประสบการณ์ในอดีตทัง้หมดถูกสร้างขึน้ใหม่ จากสิ่งที่สะสมไว้
แม้แต่เพียงสิ่งเดียว เช่น ไปพบภาพเมื่อครัง้ไปเที่ยว ณ สถานที่แห่งใดแห่งหนึ่ง ก็จะกระตุ้นให้นึกถงึ
เหตุการณ์ที่เกิดขณะที่ใช้เวลาอยู่ทริปนัน้ ท าให้นึกถึงความสนุกสนานในบรรยากาศนัน้ และอ่ืน ๆ  
ซึ่งความจ าประเภทนีม้กัเกี่ยวข้องกบัประสบการณ์ส่วนตวับุคคลมากกว่าการเรียนรู้อ่ืน ๆ  

 
 

2.6 ควำมเป็นมำของอีสปอร์ต 
 

จุดเ ร่ิมต้นของอีสปอร์ตเกิดขึน้ในปี 1972 มีการแข่งขันวีดีโอเกมครั ้งแรกเกิดขึน้                         
ที่มหาวิทยาลัย แสตมฟอร์ด เกมที่ใช้คือ “ Intergalactic Spacewar Olympics” เกมยิงจรวด               
โดยมีรางวัลอย่างการเป็นสมาชิกรายปีของนิตยาสารโรลลิ่งสโตน  ต่อมา บริษัท Atari จัดการ
แข่งขันเกม Space Invaders มีผู้ เข้าร่วมกว่า 5,000 คน จากทั่วสหรัฐอเมริกา โดย StarCraft คือ
เกมที่จุดกระแสวงการกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Sports) กระทัง้ต่อมาก็ได้มีจัดรายการ
แข่งขนัวิดีโอเกมในปี 1980 ชื่อรายการแข่งขนั “Space Invaders Championship” จดัขึน้ที่ประเทศ
สหรัฐอเมริกามีผู้ชมมากถึง 10,000 คน ช่วงปี 1982-1984 มีรายการโทรทัศน์ Starcade ประเทศ
อเมริกาออกอากาศ 133 ครัง้ ได้ให้ผู้ เข้าแข่งขนัเล่นเกมตู้แข่งกนัเพื่อเอาชนะด้วยคะแนนที่มากกว่า 
ช่วงเวลานัน้ ผู้ชมต้องรอหน้าจอโทรทัศน์ในช่วงเวลาเฉพาะเจาะจงที่มีการถ่ายทอดเท่านัน้ ในปี 
1993 ยุคแห่งการเชื่อมต่อ Netrek Game ได้รับการยกย่องจาก Wired Magazine ว่าเป็นเกมกีฬา
ออนไลน์เกมแรก ซึ่งมีลกัษณะของเกมค่อนข้างเร็ว มีการใช้กราฟฟิกและต้องเล่นเป็นทีม ถือเป็นต้น
ก าเนิดของเกมออนไลน์แบบที่มีผู้เล่นหลายคน จากนัน้อีสปอร์ตเป็นกระแสหลกัในสงัคม ในปี 1995 
รัฐบาลเกาหลีลงทุนกระจายบรอดแบรนด์ไปทัว่ประเทศด้วยงบประมาณ 1.5 พนัล้านดอลล่าร์ เกิด
ความเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่ เมื่อมีการจดัจ าหน่ายเคร่ืองคอมพิวเตอร์ในราคาที่ถูกมาก ประกอบกบั
เนื่องมาจากพิษทางการเงินในเอเชียขณะนัน้ เมื่อวัยรุ่นมีเงินใช้จ่ายน้อยจึงเก็บตัวอยู่กบับ้านและ
เล่นเกมคอมพิวเตอร์แทน ในยุคนีเ้ร่ิมมีรายการแข่งขนัอีสปอร์ตใหญ่ ๆ ขึน้ ซึ่งรายการแข่งขนัเหล่านี ้
จัดขึน้ในสหรัฐอเมริกา บริษัทผู้ ให้บริการเกี่ยวกับวิดีโอเกมเองจึงมีการจัดการแข่งขันเกมชิง              
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แชมป์โลก คือรายการแข่งขัน Red Annihilation ในปี 1997 ผู้ ชนะได้รับรถเฟอร์ราร่ี 328 GTS 
Cabriolet ต่อหน้าจ านวนผู้มาชม มากกว่า 2,000 คน และรายการแข่งขันที่ด าเนินมาจนปัจจุบนั 
เช่น The Electronic Sports League (ESL) ถือเป็นหนึ่งในผู้น าด้านการจัดการแข่งขันอีสปอร์ต              
ที่ได้รับการก่อตัง้ขึน้ในยุคปี 1990 และช่วงปี 2000-2010 อีสปอร์ตเร่ิมได้รับแรงกระตุ้นและมี
บทบาทในเวทีโลก และประเทศเกาหลีใต้ยงัคงพัฒนาต่อไปอีกเร่ือยๆ โดยมกีารออกอากาศเนือ้หา
ของอีสปอร์ต ออกอากาศทางช่องเคเบิล StarCraft และ Warcraft ตลอด 24 ชั่วโมง รวมไปถึง
ประเทศเยอรมันมี GIGA Television ประเทศอังกฤษมี XLEGUE ประเทศฝรั่งเศสมี Game One 
และประเทศสหรัฐอเมริกา มี ESPN ที่ท าการถ่ายทอดรายการแข่งขันด้วย นอกจากนัน้รายการ
แข่งขันในยุคนีไ้ด้กลายมาเป็นรายการแข่งขันระดับโลกไป คือรายการ World Cyber Games                       
ที่ประเทศเกาหลีใต้ และรายการ Electronic Sports World Cup ที่ประเทศฝรั่งเศส และต่างก็มีผู้
เข้าแข่งขันหลายร้อยคนจากทั่วโลก จนกระทั่ง ก้าวส าคัญกับการถ่ายทอดสดออนไลน์ เมื่อย้อน
ตัง้แต่ยุคเร่ิมต้นการแข่งขนักีฬาเกมส์ ในอดีต กีฬาประเภทนีจ้ะเป็นเพียงชายขอบของกระแสความ
บันเทิงหลัก เมื่อในปี 2011 Twitch บริการถ่ายทอดสดออนไลน์ที่ควบคมุการถ่ายทอดสดรายการ
แข่งขนัเกมต่างๆ เข้ามาเป็นตวัเร่งปฏิกิริยาให้เกิดพฒันาการอนัเด่นชดัและรวดเร็วในการรับชมกฬีา
ประเภทนีม้ากขึน้ และดึงดดูผู้ชมประหนึ่งเป็น YouTube ที่ฉายแต่ E-Sports และเมื่อมียอดรับชม
ถึง 100 ล้าน ก็พัฒนาขึน้เป็นชุมชนและช่วยพัฒนาสังคม E-Sports ให้เติบโตขึน้ด้วยเช่นกัน                   
เพราะทุกคนที่สามารถใช้งานอินเตอร์เน็ต Twitch จะสามารถน าเสนอรายการแข่งขัน E-Sports   
ทุกรายการให้แก่ผู้ได้รับชมด้วยเช่นกนั (SYT News Thailand, 2019) 

 
Wagner (2006) กล่าวถึงขอบเขตของกิจกรรมทางการแข่งขนัที่ผู้ เล่นจะได้มีการพฒันา

ทกัษะทัง้ด้านร่างกาย จิตใจ โดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ภควตั เจริญลาภ, 2560) 
 
Khoo (2012) อธิบายว่าอีสปอร์ต เมื่อถูกพูดถึง คนมักจะนึกถึงภาพเด็กผู้ ชายที่มี

ลักษณะอ้วนพี ไม่ลักษณะความสะอาด หน้าตามอมแมม และนั่งเล่นเกมส์อยู่บริเวณหน้าจอ
คอมพิวเตอร์ในห้องมืด ๆ ซึ่งภาพดงักล่าวนัน้ กลายเป็นภาพในจินตนาการของการอปุทานหมู่ของ
คนส่วนใหญ่ซึ่งภาพในจินตนาการเหล่านีไ้ด้มีความห่างไกลจากความเป็นจริงมาก และในปัจจุบนั 
ก็ยงัเป็นกิจกรรมที่คนส่วนใหญ่ยอมรับในวงกว้างมากขึน้และมีการเผยแพร่อย่างกว้างขวางอีกด้วย 
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ESPN The Magezine’s (2014) ก็ได้กล่าวถึงอีสปอร์ต ว่าในปี 2014 มีคนประมาณ 
200 ล้านคนที่ชมหรือเล่นเกมส์อีสปอร์ต ซึ่งหมายความว่า ถ้ามีการก่อตัง้ประเทศอีสปอร์ตขึน้มา 
ประเทศนีจ้ะกลายเป็นประเทศที่ใหญ่ที่สดุ อนัดบั 5 ของโลกทนัที่  

 
Snavely (2014) อธิบายในเร่ืองระบบของอีสปอร์ต (E-Sport) ว่าแสดงถึงลักษณะ

เฉพาะที่แตกต่างจากกีฬาอย่างชดัเจน ซึ่งพฒันาผ่านระบบดิจิตอลและได้วิวฒันาการจากตู้หยอด
เหรียญมาเป็นเกมที่แข่งขันโดยมีเป้าหมายร่วมกันเป็นทีม ซึ่งผู้ เล่นในทีมต้องใช้ทักษะด้านต่าง  ๆ  
และมีศกัยภาพในความช านาญเป็นอย่างมาก (ภควตั เจริญลาภ, 2560) 

 
Hamari et al. (2016) ได้ให้ความหมายว่า อีสปอร์ต (E-Sport) คือกิจกรรมกีฬาการ

แข่งขันรูปแบบหนึ่งในลักษณะที่มีการใช้ระบบอิเล็กทรอนิคเป็นปัจจยัหลกัในการแข่งขัน มีทัง้เป็น
เดี่ยวและแบบกลุ่มนัน้ กระท ากิจกรรมได้โดยการผ่านระบบ Human-computer Interfaces มีทัง้            
ผู้ เล่นมืออาชีพและมือสมัครเล่น โดยทั่วไปแล้วเกมที่น ามาแข่งขันในรูปแบบอีสปอร์ต (E-Sport)               
ส่วนใหญ่จะเป็นเกมที่สามารถเล่นได้พร้อมกันหลายผู้ เล่นในครัง้นัน้ (Multiplayer Video Game) 
ส าหรับประเภทเกมที่มกัมีการจดัการแข่งขนัดงันี ้(ชาคร จนัทนโชติวงศ์, 2560) 

 
เกมประเภทมมุมองบุคคลที่หนึง่ (First-person Shooter) Rollings et al. (2006) นิยาม

ว่า เกมประเภทมมุมองบุคคลที่หนึ่ง (First-person Shooter) ว่า เป็นเกมประเภทหนึ่งทีผู่้ เล่นจะเหน็
การกระท าผ่านสายตาของตัวละครในโดยจะแตกต่างกบัเกมมุมมองบุคคลที่สามที่ผู้ เล่นสามารถ
เห็นตัวละครที่ตนเองควบคมุได้ผ่านมมุมองทัง้ตัวละคร โดยส่วนมากเกมรูปแบบนีจ้ะเกี่ยวข้องกบั
การยิงหรือการใช้อาวรุปืนต่าง ๆ  

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
รูปที่ 2.7 เกม Player Unknown's Battlegrounds ประเภทมมุมองบุคคลที่หนึง่ 

ที่มา: PUBG MOBEIL, 2019 
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เกมประเภทโมบา (MOBA) Multiplayer Online Battle Arena หรือ Action Real-tme 
Strategy (ARTS) เป็นเกม ที่มีลักษณะที่ผู้ เล่นแต่ละคนจะควบคุมตัวละครในเกม ซึ่งตัวละในเกม
แต่ละคนจะควบคมุคือ “ฮีโร่” ซึ่งจะมีพลงัความสามารถพิเศษมากกว่าตวัละครตวัอ่ืน ๆ ในเกมที่ไม่
มีคนควบคมุ โดยเป็นประเภทโมบาเป็นการผสมเกมแอ็กชนักบัเกมวางแผนเรียลไทม์ ซึ่งมีผู้ เล่นสอง
ทีมแข่งขันกัน จุดประสงค์คือ ท าลายสิ่งก่อสร้างหลักของคู่ต่อสู้  โดยจะเคลื่อนที่สู่สิ่งก่อสร้างหลกั
ของศตัรูผ่านทางเดินที่เรียกว่า "เลน" มมุมองการเล่นเป็นมมุมองด้านบน (Top View) ซึ่งนบัว่าเป็น
ประเภทเกมที่ได้รับความนิยมใช้ในการแข่งขนัอีสปอร์ตเป็นอย่างมาก (Wikipedia, 2019) 

 
 
 
 
 
 
 

ซึ่งแนวเกมที่เข้าข่ายเป็น E-Sports จะเป็นแนวต้องใช้การวางแผน วางกลยุทธ์ เล่นกนั
เป็นทีม ไม่ต่างการเล่นกีฬาทั่วไป และมีข้อจ ากดัที่ต ่ากว่ากีฬาปกติ คือไม่มีการจ ากดัช่วงอายุ เพศ                
เพราะกีฬาทั่วไปจะเน้นใช้สมรรถภาพร่างกายเป็นหลัก ซึ่งท าให้เกิดความได้เปรียบเสียเปรียบที่
แตกต่างกนั โดยแนวเกมที่ใช้ในการแข่งขนัอีสปอร์ตมีดงันี ้ (ธนาคาร เลิศสดุวิชยั, 2560)  

1RTS (Real Time Strategy) คือเกมเน้นการวางแผน โดยสร้างกองทัพของตนให้
แข็งแกร่งเพื่อไปต่อสู้กบักองทพัของฝ่ายศตัรู เช่น Star Craft เป็นต้น 

MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) ผู้ เล่นควบคุมตัวละครเพียงตวัเดียว ซึ่งผสม
ระหว่างแอคชนัและเรียลไทม์ การเล่นเป็นทีม เช่น DOTA2 LoL ROV เป็นต้น 

FPS (First Person Shooter) คือเกมยิงมุมมองบุคคลหนึ่ง ด้วยมุมกล้องที่ผู้ เล่นจะเห็น
เพียงมือที่ถืออาวธุของตวัละครเท่านัน้ เช่น Counter-Strike, Overwatch เป็นต้น 

FIGHTING (Fighting Game) คือเกมที่ผู้ เน้นต้องควบคุมตัวละครเพื่อต่อสู้ กับศัตรูใน
ระยะประชิด โดยมีระดบัพลงัให้ฝ่ายละเท่าๆกนั เช่น Street Fighter เป็นต้น 

SPORT (Sport Game) คือเกมการแข่งขนักีฬาประเภทต่าง ๆ เช่น ฟุตบอล บาสเก็ตบอล 
เช่น FIFA NBA 2K เป็นต้น 

รูปที่ 2.8 เกม Dota 2 ประเภทเกมแนว Multiplayer Online Battle Arena (MOBA) 
ที่มา:  PINGBOOSTER, 2019 
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BATTLE ROYALE (Battlegrounds Game) คือ เกมที่มี รูปแบบคล้าย FPS แต่ส่วน
ส าคัญคือการเอาชีวิตรอดเป็นคนสุดท้ายเป็นแนวเกมที่ก าลังได้รับความนิยม  เช่น PUBG                      
และ Fortnite เป็นต้น (ฉัตรพงศ์ ชูแสงนิล, 2562)  

 
อีสปอร์ต (E-Sport) ประกอบไปด้วยองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ในระบบนิเวศดงันี ้ 

1) Teams คื อกลุ่ มของผู้ เ ล่ นที่ ร วมตั วกัน เพื่ อล งแข่ ง ขัน ในรายก าร                           
ต่าง ๆ ที่มีการแข่งขนัขึน้ 

2) Publishers คือผู้สร้างหรือเรียกอีกอย่างว่าคือ ผู้ผลิตเกม ซึ่งเป็นส่วนที่สร้าง
เกมขึน้มาและปรับปรุงดแูลให้เกิดความสมดลุอยู่เสมอ  

3) Leagues เ ป็นรายการแข่งขัน เกมประเภทหนึ่ ง  ซึ่ งจะเ ป็นการแข่ง                                   
ที่ใช้ระยะเวลายาวนาน และจะไม่สิน้สดุภายในหนึ่งวนั 

4) Events เป็นรายการแข่งขันเกมประเภทหนึ่ง โดยส่วนใหญ่จะเป็นรายการ
ขนาดใหญ่มีการแข่งขนัที่จบและรู้ผลในวนัเดียว 

5) Channels จากปัจจัยทัง้ข้างต้นทัง้ 4 อย่าง นัน้อยู่ในวงล้อวงเดียวกัน                   
คือ Channels คือช่องทางการเผยแพร่ภาพต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายขึน้ 

6) Brands เป็นกลุ่มของสินค้าและบริการโดยอาศัยกลุ่มทัง้ 4 กลุ่มข้างต้น              
ในการเผยแพร่ตราสินค้า และบริการของตนเองออกไปผ่านทางช่องทาง (Channels) ต่าง ๆ ซึ่ง
รายได้หลกั ๆ ของอีสปอร์ตมาจากส่วนดงักล่าวนี ้(ภควตั ลาภเจริญ, 2560) 

 
 
 
 
 

 
 

 

 
 

 

รูปที่ 2.9 แสดงองค์ประกอบแต่ละส่วนของอตุสาหกรรมอีสปอร์ต 
ที่มา:  The eSports Ecosystem Newzoo, 2019 
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Newzoo (2017) ได้เสนอในบทความเกี่ยวกับอุตสาหกรรมอีสปอร์ต (E-Sport) ว่า                  
เป็นส่วนส าคัญของกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาดของ Intel ส าหรับผู้ที่ชื่นชอบการเล่นเกม               
โดยผู้จดัการฝ่ายการตลาด Event ของบริษัท Intel โดยการสื่อสารตราสินค้าด้วยการเข้าไปร่วมมือ
กบั ESL เพื่อสร้าง Intel Extreme Masters รายการการแข่งขนัวีดีโอเกมกระจายส าหรับทัว่โลกและ
ประสบความส าเร็จกลายเป็นหนึ่งในแหล่งความบนัเทิงหลกัส าหรับชว่งนัน้ (Industry First Report: 
The Evolution of the eSports Ecosystem, 2017) ทัง้นี  ้Newzoo ได้อธิบายถึงเหตุการณ์การ
แข่งขันอีสปอร์ตชิงแชมป์ระดับโลกของเกม League of Legends ที่เกิดขึน้ในลอสแองเจลิส ท าให้
เกิดความสนใจในสื่อกระแสหลกัของอเมริกา การมีติดตามปรากฏการณ์อีสปอร์ตที่เพิ่มขึน้ ท าให้
ได้รับความสนใจจากสื่อมวลชนเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็ว เช่น จากเหตกุารณ์การคว้าแชมป์เกม DOTA2 
ในรายการแข่งขนั The International แสดงให้เห็นว่าผู้ชมเงินรางวลัและการรายงานข่าวได้เพิ่มขึน้
เป็นสองเท่าหรือสามเท่าในปีนัน้ และการซือ้กิจการของ Twitch โดย Amazon สะท้อนให้เห็นถึง
ความจริงที่ว่าอีสปอร์ต ตัง้อยู่ที่ศูนย์กลางของแนวโน้มสื่อดิจิทัลที่มีขนาดใหญ่ขึน้ ท าให้ตราสินค้า
ต่าง ๆ เ ร่ิมตระหนักถึงความน่าสนใจที่จะเข้ามาท าการสื่อสารตราสินค้าและมีส่วนร่วมใน
อตุสาหกรรม อีสปอร์ต (E-Sport) นี ้ดงันัน้ผู้ชมอีสปอร์ตจึงไม่แตกต่างจากคนนบัล้านที่เข้าร่วมการ
แข่งขนัพรีเมียร์ลีกและฟุตบอลโลก เมื่อพิจารณาถึงผู้ชม เช่น Coca-Cola และ RedBull Intel ลงทุน
ใ นพื ้น ที่ อุ ต สาหก ร รมกี ฬ า เ หล่ า นี ้ (eSports Reaches Tipping Point as Media Brands                      
Scramble to Get Involved, 2017) 

 
จากความเป็นมาและความหมายของอีสปอร์ต ผู้ วิจัยขอสรุปว่า อีสปอร์ตได้เกิดขึน้มา

นานแล้ว เพียงแต่ยังไม่ได้มีผู้ เห็นด้วยมากนัก จนกระทั่งถึงจุดที่มีการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี          
ที่ท าให้คนเข้าถึงการเล่นเกมออนไลน์ได้มากขึน้ ตามไปด้วยจ านวนผู้ชมต่าง ๆ ที่เพิ่มมากขึน้อย่าง
มหาศาล ผู้ วิจยัคาดว่าเห็นเหตใุห้เกิดผลของการเข้ามาท าการตลาดและสื่อสารตราสินค้าของธุรกิจ
สินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกบัการเล่นเกม รวมไปถึงตราสินค้าอ่ืน ๆ อีกด้วย เนื่องจากระบบนิเวศ
ของอีสปอร์ตนัน้ ประกอบไปด้วยองค์ประกอบหลายส่วน   อาทิเช่น กลุ่มผู้ เล่นเกมที่มีการเผยแพร่
การเล่นเกมออกจากช่องทางต่าง ๆ และกลุ่มผู้ ชมจ านวนมาก ตลอดจนทีมงานถ่ายทอดสด              
(Live Streaming) เจ้าของสถานที่ใช้จัดการแข่งขัน นักออกแบบเกม ผู้ดูแลเกม (Game Master) 
และคนเบือ้งหลงัในทีมอีกหลายหน้าที่ ทัง้ผู้จดัการทีม โค้ช นกัวิเคราะห์ และเจ้าหน้าที่คอยจดัการ
เ ร่ืองต่าง ๆ ในทีมก็ถือเป็นกลุ่มอาชีพที่เติบโตได้ในวงการอีสปอร์ต ท าให้เป็นที่น่าสนใจ                              
แก่นกัการตลาดเป็นอย่างมากที่จะเข้ามาให้การสนบัสนุน  
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2.7 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
                     

สพุจน์ ไพบูรย์พฒุิพงศ์ (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการเป็นผู้สนบัสนุนด้าน
กีฬา (Sports Sponsership) ในการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนท์พรีเมียร์ลีกที่มีผลต่อการจดจ าตรา
สินค้าของผู้เข้าชมในเขตกรุงเทพและปริมณฑล” ซึ่งมีกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคือ ผู้ เข้าชมการแข่ง
แข่งขนัฟุตบอลไทยแลนท์พรีเมียร์ลีกที่สนามเขตในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จ านวน 400 คน และ
ได้มีการแบ่งสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์การแบ่งแบบโควต้า กลุ่มละ 50 คน จ านวน 8 
กลุ่ม โดยผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ชมการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนท์
พรีเมียร์ลีกส่วนใหญ่ เป็นเพศชายนัน้มีมากกว่าเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
พฤติกรรมการรับชมการแข่งขันที่สนามของสโมสร ความถี่ในการรับชม 6-10 ครัง้ ต่อฤดูกาล                  
มีค่าใช้จ่ายในการรับชมการแข่งขันจ านวน 201-300 บาทต่อครัง้ ในส่วนปัจจัยด้านการเป็น
ผู้สนบัสนุนกีฬา (Sports Sponsorship) โดยกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามในด้านความสมัพนัธ์มีผลอยู่
ในระดับมากกับปัจจัยด้านการเป็นผู้สนับสนุนกีฬาและเห็นด้วยมากที่สุดประเด็นในด้านการ
สนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) รองลงมาได้แก่การสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภท
กีฬา (Sport-Specific Sponsorship) การสนบัสนุน (Team Sponsorship) การสนบัสนุนหน่วยงาน
หรือองค์กรที่ก ากับดูแล (Governing-Body Sponsorship) การสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร 
(media-Channel Sponsorship) การสนบัสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) และมีความคิดเห็น
ด้วยกบัการสนบัสนุนสถานที่ (Facility Sponsorship) น้อยที่สดุ โดยมีความคิดเห็นตามล าดบั ทัง้นี ้
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัด๎านการสนบัสนุนกีฬา  (Sports Sponsorship) ที่มีอิทธิพล
ต อการจดจ าตราสินค๎าของกลุ่มผู้เข้าชมการแข งขนันัน้ มีเพียง  4 รายด้าน ที่มีอิทธิพลต่อการจดจ า
ของผู้ เข้าชม ได้แก่ ด้านการสนับสนุนนักกีฬา (Athlete Sponsorship) ด้านการสนบัสนุนผ่านช่อง
ทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) ด้านการสนบัสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) 
และด้านการสนบัสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) 

 
ต่อตระกูล อุบลวัตร (2556) ได้ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการชม ทัศนคติและการจดจ า      

ตราสินค้าที่ใช้กลยุทธ์การโฆษณาแฝงละครซิทคอมเร่ือง บ้านนีม้ีรัก ของผู้ ชมโทรทัศน์ใน
กรุงเทพมหานคร” ซืงการศึกษาครัง้นี ้มีวัตถุประสงค์คือ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการชม ทัศนคติต่อ         
กลยุทธ์โฆษณาแฝงและการจดจ าตราสินค้า มีสมมุติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
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ดังกล่าว มีการใช้วิธีวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เ ป็นเคร่ืองมือในการวิจัย จ านวน 400 ชุด แก่กลุ่มตัวอย่างประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficent) และท าการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุแบบเป็นขัน้ตอน (Stepwise-
Multiple Regression Analysis) โดยผลการวิจัย ปรากฏว่า ผู้ชมมีการรับชมละครบ้านนีม้ีรักได้
ประมาณ 2-3 ปีแล้วและมีการรับชม จ านวน 2 ครัง้ ต่อ 1 เดือนเป็นสวนใหญ่ เนื่องจากสาเหตใุน
ด้านเวลาการออกอากาศที่มีความสะดวกและมักจะใช้เวลาร่วมกันกบัครอบครัวในการรับชม โดย
เพศหญิงมีทศันคติต่อกลยุทธ์โฆษณาแฝงมากกว่าเพศชาย ผู้ชมที่มีอายุน้อยกว่าก็ยงัมีผลทางด้าน
การจดจ าตราสินค้าที่ใช้กลยุทธ์โฆษณาแฝงในละครซิทคอม บ้านนีม้ีรักมากกว่าคนที่อายุมากกว่า 
รวมไปถึงผลของสมมตุิฐานในการวิจยัเร่ืองนี ้ปรากฏว่า พฤติกรรมการชมละครมีความสมัพันธ์ต่อ
กลยุทธ์โฆษณาแฝงในละครซิทคคมเร่ืองบ้านนีม้ีรัก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ
ทศันคติของผู้ชมไม่มีความสมัพนัธ์ต่อการจดจ าตราสินค้าที่ใช้กลยุทธ์โฆษณาแฝงในละครซิทคอม
บ้านนีม้ีรัก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และตัวแปรที่สามารถอธิบายถึงการจดจ า                  
ตราสินค้าที่ใช้กลยุทธ์โฆษณาแฝงในละครซิทคอม บ้านนีม้ีรักได้ดีที่สดุคือ อายุของผู้รับชม  

 
ภานินี นิมากร (2545) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดของ

ผู้สนบัสนุนหลกัอย่างเป็นทางการ การแข่งขนักีฬาฟุตบอลโลก 2002” การวิจยัครัง้นี ้มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ์ และรูปแบบการสื่อสารการตลาดของผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการ                   
การแข่งขนักีฬาฟุตบอลโลก 2002 และศึกษาถึงผลของวตัถุประสงค์ในเร่ือง การระลึก การจดจ าได้ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารการตลาดของผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็น
ทางการ การแข่งขันฟุตบอลโลก 2002 โดยวิธีการศึกษา การวิจัยแบบผสมผสานทัง้เชิงคุณภาพ
และเชิงปริมาณ การวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้บริหารตราสินค้า 4                
ตราสินค้า และการวิจัยเชิงส ารวจด้วยการเก็บตัวอย่างแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานคร ทัง้เพศชายและหญิง อายุระหว่าง 18-45 ปี มีจ านวน 400 คน ในช่วงระหว่างการ
แข่งขนัฟุตบอลโลก 2002 ผลการวิจยัพบว่า 1) ตราสินค้าที่ได้น ามาใช้ในการวิจยันัน้ มีวตัถุประสงค์
ในการสื่อสารการตลาด การเป็นผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการ การแข่งขันฟุตบอลโลก 2002 
เพื่อสร้างตราสินค้าและท าให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงจดจ าได้ และมุ่งหวงัถึงยอดขายผลก าไรเป็น
ประเด็นรอง โดยการเลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และจาก
การศึกษาพบว่า ด้านของการประเมินประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด ตราสินค้าได้มีการ
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ประเมินผลจากตัวเลขยอดขายเท่านัน้ ยังไม่ได้วัดผลด้านของภาพลักษณ์และการจดจ า 2) พบว่า
ตราสินค้าส่วนใหญ่มีความระลึกจดจ าได้ในตราสินค้าที่น ามาท าการวิจัยว่าเป็นผู้สนับสนุนหลกั
อย่างเป็นทางการการแข่งขันฟุตบอลโลก 2002 สามารถจดจ าสื่อการตลาดของตราสินค้าได้ และ
เห็นด้วยต่อการเป็นผู้สนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการ มีทัศนคติในเชิงบวก มีความตัง้ใจซือ้โดย
เฉล่ียเพิ่มขึน้เนื่องจากการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนหลกัอย่างเป็นทางการในการแข่งขนั  

 
สิรินาถ พูลภาพ (2559) ท าการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนุน

กีฬากับการจดจ าตราสินค้าของผู้ เข้าร่วมการแข่งขนัว่ิงมาราธอนในประเทศไทย” การวิจัยครัง้นี มี้
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นการเป็นผู้สนับสนุนในการว่ิงแข่งมาราธอน และศึกษา
รูปแบบการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬาที่ส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้า จากกลุ่มตวัอย่าง ของผู้เข้าร่วมการ
แข่งขนัว่ิงมาราธอนในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ผู้ เข้าร่วมมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เป็น
เพศชายมากกว่าเพศหญงิ อายุระหว่าง 30-39 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน 
และมีรายได้ต่อเดือน 15,001- 25,000 บาท ด้านการจดจ าต่อการเป็นผู้สนับสนุนกีฬา ระดับ
ความจ าของผู้ เข้าร่วมการแข่งขันว่ิงมาราธอนในประเทศไทยอยู่ในระดับที่มาก โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านจากค่าเฉล่ียตามล าดบัได้ ดงันี ้ด้านการสนบัสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก 
ด้านการสนบัสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ดแูลด้านการสนบัสนุนนกักีฬา ด้านการสนบัสนุนกิจกรรม 
ด้านการสนบัสนุนผ่านช่องทางการส่ือสาร ด้านการสนบัสนุนแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬา และ
ด้านการสนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬาตามล าดับและการเป็นผู้สนับสนุนกีฬาทัง้ 7 ด้าน ส่งผลต่อ              
การจดจ าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการแข่งขนัว่ิงมาราธอนในประเทศไทย 

 
บุณยกร ธรรมพานิชวงค์ (2554) ท าการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็น

ผู้สนับสนุนกีฬากับการจดจ าตราสินค้าของผู้ เข้าร่วมการแข่งขันกีฬาแบตมินตันในประเทศไทย”     
การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นการเป็นผู้สนบัสนุนในการแข่งขนักีฬาแบ
ตมินตนัในประเทศไทยของผู้เข้าร่วมการแข่งขนั และศึกษารูปแบบการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬาที่ส่งผล
ต่อการจ าจดของผู้เข้าร่วมการแข่งขนัแบตมินตนัในประเทศไทย โดยมีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่าผู้ เข้าร่วมการแข่งขันแบตมินตันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสนับสนุนกีฬา     
โดยรวมอยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมากและในทุกด้านอยู่ในระดบัทีม่าก และมีระดบัการจดจ ามีผลอยู่ใน
ระดับที่มาก และรายด้านอยู่ในระดับมากด้วย ในด้านความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนับสนุน
กีฬาที่ส่งผลต่อการจดจ าของผู้ เข้าร่วม พบว่า การเป็นผู้สนับสนุนกีฬามีอิทธิพลทางบวก ในส่วน
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ของการเป็นผู้สนับสนุนทัง้ 7 รายด้าน พบว่ามีความสัมพันธ์กับการจดจ าตราสินค้า และมีล าดับ
มากที่สดุกบัความสมัพนัธ์ต่อการจดจ าดังนี ้ ด้านที่มีผลกระทบต่อการจดจ าตราสินค้ามากที่สุดคือ 
ด้านการสนบัสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา รองลงมาคือ ด้านการสนบัสนุนกิจกรรม ด้านการ
สนบัสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านการสนบัสนุนนกักีฬา ด้านการสนบัสนุนสโมสร/
ทีมกีฬา ด้านการสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ ก ากับดูแล และด้ านการสนับสนุน                       
ผ่านช่องทางการส่ือสาร   

 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่สนใจศึกษาที่ผ่านมา ผู้ วิจัยข้อสรุปว่า  

การสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจตราสินค้า แก่กลุ่มผู้บริโภคในบริบทของอุตสาหกรรม                          
อีสปอร์ตที่ก าลังเติบโตและได้รับความสนใจมากขึน้นัน้ มีความจ าเป็นที่จะต้องศึกษาในด้านการ
สื่อสารการตลาด ในลกัษณะการสนบัสนุนกีฬา ซึ่งจากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎี พบว่าการ
สนับสนุนกีฬามีรูปแบบการสนบัสนุนทัง้ 7 ด้านประกอบด้วย 1) ด้านการสนบัสนุนหน่วยงานหรือ
องค์กรที่ก ากบัดแูล (Governing-Body Sponsorship) 2) ด้านการสนบัสนุนสโมสร/ทีมกีฬา (Term 
Sponsorship) 3) ด้านการสนบัสนุนนกักฬีา (Athlete Sponsorship) 4) ด้านการสนบัสนุนผ่านชอ่ง
ทางการส่ือสาร (Media-Channel Sponsorship) 5) ด้านการสนบัสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความ
สะดวก (Facility Sponsorship) 6) ด้านการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) 7) ด้านการ
สนบัสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) และนอกเหนือจากการให้
การสนับสนุนจากตราสินค้าแล้ว องค์กรต่าง ๆ จ าเป็นต้องมีช่องทางการสื่อสารที่ทนัสมัยด้วยฐาน
ช่องทางต่าง ๆ บนออนไลน์ ไม่ว่า จะเป็น เฟซบุ้ก ยูทูปหรือการสร้างเว็บไซต์เพื่อใช้เป็นช่องทางการ
สื่อสาร ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมทางการตลาด โปรโมชั่น หรือเนือ้หาเกี่ยวกับเกม                 
และอีสปอร์ต ทัง้นีว้ัตถุประสงค์เพื่อสร้างการรับรู้ ผู้ วิจัยจึงมีการเลือกศึกษาหลักแนวคิด เร่ิมต้น
ตัง้แต่การเปิดรับข่าวสาร ซึ่งมีกระบวนการก่อให้เกิดทศันคติ และเลือกน าแนวคิดทัศนคติ ศึกษา
ตามในล าดบัต่อมา ทัง้นีย้งัเน้นหลกัพืน้ฐานของการเป็นผู้สนบัสนุน โดยจะทดสอบถึงความคิดเห็น
ต่อการสนบัสนุนกีฬามาใช้เพื่อทดสอบตวัแปรตาม เพื่อทราบถึงข้อมลูด้านปัจจยัตัวแปรพยากรณ์ 
การจดจ าของผู้บริโภคเป้าหมาย จึงได้ศึกษาในแนวคิดทางด้านการจดจ า ได้แก่ 1) การระลึกถึง 
(Recall) 2) การจ าได้  (Recognition) 3) การเ รียนซ า้  (Relearning) 4) การบู รณาการใหม่  
(Reintegration เพื่อความเข้าใจอย่างถ่องแท้ในผลประสิทธิภาพของการเข้ามาท าการสื่อสาร
การตลาดแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายนกัเล่นเกมออนไลน์  
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2.8 กรอบแนวคิดงำนวิจัย  
 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ผู้ วิจัยจึงน ามาก าหนด
เป็นกรอบแนวคิดในการท าวิจยัเร่ือง เร่ือง ปัจจยัพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าที่เป็นผู้สนบัสนุนกฬีา
อีสปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์ มีกรอบแนวคิดดงันี ้ 

 
ตวัแปรต้น  คือ  

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต 
1) การแสวงหาข้อมลู  
2) การเปิดรับข้อมลู  
3) การเปิดรับประสบการณ์ 

ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต 
1) ความรู้ความเข้าใจ  
2) ความรู้สึก  
3) การกระท า 

ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต  
1) การสนบัสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากบัดแูล 
2) การสนบัสนุนสโมสร/ทีมกีฬา  
3) การสนบัสนุนนกักีฬา  
4) การสนบัสนุนผ่านช่องทางการส่ือสาร 
5) การสนบัสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก 
6) การสนบัสนุนกิจกรรม  
7) การสนบัสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา 

ตวัแปรตาม คือ   
การจดจ าตราสินค้า  

1) การระลึกได้ (Recall) 
2) การจ าได้ (Recognition) 
3) การเรียนซ า้ (Relearning) 
4) การบูรณาการใหม่ (Reintegration) 
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รูปที่ 2.10 แสดงภาพความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดข่าวสารเกี่ยวกบั ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต                           
และการเป็นผู้สนบัสนนุกีฬาอีสปอร์ต กบัการจดจ าตราสินค้า 

 

กำรวดักำรจดจ ำตรำสินค้ำ
(Coon, 1980) 

1.การระลึกได้ (Recall) 
2.การจ าได้ (Recognition) 
3.การเรียนซ า้ (Relearning) 
4.การบูรณาการใหม่ 
(Reintegration) 
 

กำรเป็นผู้สนับสนุนกีฬำ (sports sponsorship) 
(Richard, William, & McCarthy, 2008) 

 

- การสนบัสนนุหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากบัดแูล 
(Governing-Body Sponsorship) 

- การสนบัสนนุสโมสร/ทีมกีฬา  
(Term Sponsorship) 

- การสนบัสนนุนกักีฬา (Athlete Sponsorship) 
- การสนบัสนนุผ่านช่องทางการส่ือสาร 

(Media-Channel Sponsorship) 
- การสนบัสนนุสถานที่และสิ่งอ านวยความ

สะดวก 
(Facility Sponsorship) 

- การสนบัสนนุกจิกรรม (Event Sponsorship) 
- การสนบัสนนุกีฬาแบบเจาะจงประเภทกฬีา 

(Sport-Specific Sponsorship) 

กำรเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกบัอีสปอร์ต 
(Backer, 1987) 

- ด้านการแสวงหาข้อมลู 
- ด้านการเปิดรับข้อมลู 
- ด้านการเปิดรับประสบการณ์ 

ทัศนคติต่อกีฬำอีสปอร์ต  
(Henry, 1995) 

- ด้านความรู้ความเข้าใจ 
- ด้านความรู้สึก 
- ด้านการกระท า 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าที่เป็นผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 
ของนักเล่นเกมออนไลน์ ผู้ วิจัยใช้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการ 
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครัง้เดียว (One-shot descriptive Study) เคร่ืองมือ 
ที่ ใ ช้ ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีค าถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือส าหรับการวิจัย โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค
นักเล่นเกมออนไลน์ ทัง้เพศชายและเพศหญิง ช่วงวัยอายุระหว่าง 23-35 ปี โดยกลุ่มตัวอย่างเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง เพื่อเป็นการศึกษาและหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ได้แก่  
ตัวแปรพยากรณ์ ด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความ
คิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาทัง้ 7 รายด้าน กับตัวแปรด้านการจดจ าตราสินค้า 
โดยวัดการระลึกได้ (Recall) การจ าได้ (Recognition) การเรียนซ า้ (Relearning) และการบูรณา
การใหม่  (Reintegration) รวมถึงการหาตัวแปรส าคัญที่ ร่วมกันอธิบายและการพยากรณ์ 
การจดจ าตราสินค้าด้วย 

3.1 แหล่งข้อมลูในการวิจยั 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
3.4 การวดัความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 
3.5 ขัน้ตอนการวิจยัการเก็บรวบรวมข้อมลู 
3.6 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลู 
3.7 การน าเสนอผลการวิจยั  

3.1 แหล่งข้อมูลในกำรวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีแหล่งข้อมลูในการศึกษา
ค้นคว้าประกอบด้วย 2 ส่วนดงันี ้
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3.1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่ได้จากการ
วิเคราะห์จากแหล่งข้อมลูประเภทเอกสารมีการเผยแพร่ผ่านชอ่งทางการส่ือสารต่าง ๆ  ประกอบด้วย 
ต ารา วิทยานิพนธ์ บทความทางวิชาการ ส่ือสิ่งพิมพ์ (บทสมัภาษณ์เว็บไซต์และนิตยสาร)  

3.1.2 ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้การส ารวจ (Survey Research) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บข้อมลู  

 
3.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

3.2.1 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย  
 
ในการวิจัยครัง้นี  ้ได้มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ทัง้เพศชายและหญิง ที่ช่วงอายุ                       

ร ะห ว่ า ง  23- 35 ปี  ซึ่ ง เ ป็ นผู้ บ ริ โภคนัก เล่ น เ กมออน ไลน์  โ ดยมี บัญชี ร ายชื่ อผู้ ใ ช้ ใน                                            
เ กม  PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (PUBG) และ เกม  Arena of Valor (ROV) 
เนื่องจากเป็นกลุ่มคนวัยท างานที่มีก าลังในการซือ้และมีการตัดสินใจในการซือ้สินค้าและการ
บริการเครือข่ายอินเตอร์เน็ตส าหรับเล่นเกม จากข้อมลูสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตของวยั 25-34 ปี 
สงูถึงร้อยละ 84.4 (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2561)  

 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำงและกำรแบ่งกลุ่มตัวอย่ำงส ำหรับกำรวิจัย 

 
ตามข้อมูลสถิติ ส าหรับจ านวนประชากรเป็นสิ่งที่ผู้ วิจัยไม่สามารถคาดการณ์และหา

ตัวเลขที่แน่นอนได้ เนื่องจากไม่มีหน่วยงานหรือองค์กรใดรวบรวมข้อมูลดงักล่าว ดังนัน้ ผู้ วิจัยจึง
คาดการณ์จ านวนประชากรที่มีบัญชีรายชื่อในเกมออนไลน์ ทัง้เพศชายและหญิง  ช่วงอายุ           
ระหว่าง 23-35 ปี  จากข้อมลูอนัดบัผู้ เล่นทัง้ 2 เกม ที่จะศึกษาถึงกลุ่มผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์
ในประเทศไทย (สถิติ  STEAM และเกม , 2562) ณ วันที่  16 ตุลาคม 2562 โดยข้อมูลผู้ เล่น               
เกม PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (PUBG) จ านวน 610,291 คน/วัน และข้อมูล                    
ผู้ เล่นเกม Arena of Valor (ROV) จ านวนกว่า 200 ล้านคนทั่วโลก (ปรากฎการณ์ ROV, 2561) 
ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงคาดการณ์จ านวนว่ามีมากกว่า 100,000 คน 

1) กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษา  
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ผู้ วิจัยได้ค านวณตามตารางการก าหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างของ ทาโร ยามาเน (Yamane, 1973) โดยหลักการแปรผันระหว่างขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
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กบัความคาดเคลื่อน ที่มีระดบัความเชื่อมัน่ 95% และมีความคลาดเคลื่อน 5% มีประชากรจ านวน 
398 คน ดงันัน้ผู้ วิจยัได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างมีจ านวนทัง้สิน้ 400 คน  

2) การแบ่งกลุ่มและวิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั  
การวิจัยครัง้นี ้ได้ท าการเก็บข้อมูลจากออนไลน์จ านวน 400 คน โดยเร่ิม

ด าเนินการสร้างแบบส ารวจผ่านบริการของ http://docs.google.com โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (purposive sampling) คัดเลือกช่องทางออนไลน์ ประเภทสื่อสงัคมออนไลน์ ที่เป็นที่
นิยมของกลุ่มเป้าหมายในการวิจัย คือ แฟนเพจเฟซบุ๊กที่เป็นบญัชีทางการต่าง ๆ  โดยผู้ วิจัยจะส่ง
ลิงค์แบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นสมาชิกเฟซบุ๊ กแฟนเพจ  Official PUBG Mobile 
Esports, Garena RoV Thailand และ TESF สมาคมกีฬาอีสปอร์ตแห่งประเทศไทย รวมไปถึงกลุ่ม
ชุ ม ช น เ ก ม บ น ช่ อ ง ท า ง อ อ น ไ ล น์  facebook.com ไ ด้ แ ก่ ก ลุ่ ม  PLAYERUNKNOWN'S 
BATTLEGROUNDS Community, หา เพื่ อน เล่น เกมจุฬาฯ  By Chula Esports, Garena RoV 
Thailand, ROV-Thailand ซือ้ขายเเลกเปลี่ยน-พดูคยุ-หาทีม  

 
จากนั น้ จึ งท าการ เผยแพ ร่ เพื่ อ ขอความ ร่ วมมือจาก ช่ องท างที่ เ ป็นตั ว แทน                      

ประชาสัมพันธ์ข่าวสารด้านอีสปอร์ตต่อชุมชนเกมออนไลน์ โดยผู้ วิจัยอธิบายถึงวัตถุประสงค์                  
พร้อมมีการน าลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ฝากที่ผู้ดูแลระบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจ และขออนุญาต
เพื่อให้ส่งต่อแก่กลุ่ม ผู้ ที่ติดตามได้แก่ แฟนเพจเฟสบุ๊ ก  Gamerism, Common Ground, One 
Esport, Thailand Game Show, AIS Esport, FPSThailand.com, Beyond esports, สมาคมกีฬา
อีสปอร์ตคนพิการไทย Thai Para E-Sport Association, Thammasat Esports Club  

 
ผู้ วิจัยได้ส่งต่อลิงค์แบบสอบถาม แก่บุคคลที่มีอิทธิพลกับชุมชนผู้ที่ติดตามเกมและการ

แข่งขันอีสปอร์ต คุณ ชยุตม์ ฉางทองค า ประกอบอาชีพ นักพากย์การแข่งขันเกมและเป็นอดีต
นักกีฬาอีสปอร์ต เกม Counter Strike, Special Force และเกม Point Blank คุณ วีระศักดิ์ บุญชู 
บุคคลริเร่ิมวงการอีสปอร์ตในประเทศไทย ก่อตัง้สังกัดทีมนักแข่ง เกมอีสปอร์ต ทีม Made in 
Thailand (MiTH) และประกอบอาชีพนักพากษ์การแข่งขันเกม บริษัท FPSThailandนอกจากนี ้
ผู้ วิจยัได้มีแนบการเชื่อมโยงแบบสอบถามออนไลน์แก่ กลุ่มสถานที่ฝึกซ้อมการแข่งขนัอีสปอร์ตและ
ร้าน เกม  ไ ด้แก่  Neolution E-Sport, Landmark House of Gamer, Focus Arena, Thailand                         
E-Sports Arena, Pantip E-Sport Arena Powered by Intel, Gspeed Living Plus โดยมีการตัง้
ค า ถ ามคั ด ก ร อ ง ว่ า ผู้ ต อบ แบบสอบถ ามจ ะ ต้ อ ง เ ป็ น ผู้ บ ริ โ ภคที่ เ ป็ น นั ก เ ล่ น เ ก ม                                             
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มีบัญชีรายชื่อผู้ ใช้ในเกมออนไลน์ เกม  PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (PUBG)       
และเกม Arena of  Valor (ROV) เท่านัน้  
 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย  
 

ในการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามที่เกี่ยวกบั “ปัจจยัพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าที่เป็นผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต           
ของนักเล่นเกมออนไลน์” โดยผู้ วิจัยได้ใช้หลักแนวคิด 1) การเปิดรับข่าวสาร (Backer, 1987)                 
2) ทัศนคติ (Henry, 1995) 3) การเป็นผู้ สนับสนุนกีฬา  (Richard et al., 2008) ทัง้ 7 รายด้าน 
ประกอบด้วย ด้านการสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแล ด้านการสนับสนุนสโมสร/ทีม
กีฬา ด้านการสนับสนุนนักกีฬา ด้านการสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร ด้านการสนับสนุน
สถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านการสนับสนุนกิจกรรม และด้านการสนับสนุนกีฬาแบบ
เจาะจงประเภทกีฬา รวมไปถึง มีการน าหลักแนวคิด 4) การจ าจดตราสินค้าของ (Quinn & 
McAlister, 2012) ที่ได้จ าแนกเป็น 4 วิธี คือการระลึกได้ (Recall) การจ าได้ (Recognition) การ
เรียนซ า้ (Relearning) และการบูรณาการใหม่ (Reintegration) โดยมีรายละเอียดขัน้ตอนดงัต่อไปนี ้

 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ  

1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และเอกสารจากงานวิจัยต่าง ๆ ที่ เกี่ยวข้อง                       
โดยพิจารณาถึงรายละเอียดเพื่อคลอบคลมุวตัถุประสงค์งานวิจยัที่ก าหนด 

2) ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมลูจากเอกสารและต ารา
จากที่เกี่ยวข้องเพื่อให้ครอบคลมุวตัถุประสงค์การวิจยัที่ก าหนด 

3) ขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง                     
แบบสอบถามในงานวิจยั 

4) สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อใช้เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างเพื่อน ามาวิเคราะห์  

5) ตรวจสอบความเที่ยงตรงและค่าน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
6) ปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์ 
7) จดัพิมพ์และอปัโหลดบนช่องทางออนไลน์  
8) น าไปใช้รวบรวมข้อมลูกบักลุ่มตวัอย่าง 
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โดยแบบสอบถามที่ ใ ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั ง้นี ป้ระกอบด้วย                    
ค าถามแบ่งเป็น 6 ส่วนดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน    
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ ค าถามเป็นค าถามแบบเลือกตอบจาก
ตัวเลือกที่ก าหนดไว้ โดยมีลักษณะเป็น ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  (Nominal 
Scale) เป็นค าถามหลายตวัเลือก (Multiple Choice Qestion)  

 
ส่วนที่ 2 ข้อมลูแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเล่นและรับชมเกมออนไลน์ ดดัแปลง

มาจาก ธนพัทธ์ เอมะบุตร (2557) มาท าการดัดแปลงให้เข้ากับบริบทของผู้บริโภคที่เป็นเล่นเกม
ออนไลน์และชื่นชอบอีสปอร์ตในประเทศไทย ประกอบไปด้วย ความถี่ ปริมาณ ช่วงเวลาการเล่น
เกม การรับชมและช่วงเวลาในการรับชมการแข่งขนัอีสปอร์ต โดยมีลกัษณะเป็น ใช้ระดบัวดัข้อมูล
ประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ค าถามหลายตวัเลือก (Multiple Choice Qestion) 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร มาท าการดัดแปลงให้เข้ากับ

การเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ  เกี่ยวกับอีสปอร์ต คือด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการเปิดรับข้อมลูและ
ด้านการเปิดรับประสบการณ์ ลักษณะของค าถามแบบมาตรวัดประมาณค่าและก าหนดให้                           
แต่ละข้อมี 5 ระดบัตวัเลือก โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้ 

ระดบัค่าคะแนน                                              คะแนน 
มากที่สดุ     5 
มาก      4 
ปานกลาง     3 
น้อย      2 
น้อยที่สดุ     1 
 

ดังนัน้ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก แสดงให้เห็นถึงรูปแบบการเปิดรับข่าวสารที่ส าคัญต่อ                       
การจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตของกลุ่มตัวอย่างเกณฑ์การพิจารณาคะแนน
เฉล่ียในแต่ละระดบัชัน้ของการวิจยั  
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คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง มีการเปิดรับบ่อยมากที่สดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง มีการเปิดรับบ่อยมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง มีการเปิดรับปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง มีการเปิดรับน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง มีการเปิดรับน้อยที่สดุ 

 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลแบบสอบถามด้านทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต มาท าการดัดแปลงภายใต้

หลักแนวคิดคือด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึกและด้านการกระท า ในบริบทเกี่ยวกบัเกม
และอีสปอร์ต ลักษณะของค าถามแบบมาตรวัดประมาณค่าและก าหนดให้แต่ละข้อ มี 5 ระดับ
ตวัเลือก  โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้ 

 
ระดบัค่าคะแนน                                             คะแนน 
มากที่สดุ     5 
มาก      4 
ปานกลาง     3 
น้อย      2 
น้อยที่สดุ     1 
 

ดังนัน้ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก แสดงให้เห็นถึงข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติด้านที่ส าคัญต่อ                       
การจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตของกลุ่มตัวอย่างเกณฑ์การพิจารณาคะแนน
เฉล่ียในแต่ละระดบัชัน้ของการวิจยั  

 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง มีทศันคติดีมากที่สดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง มีทศันคติดีมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง มีทศันคติดีปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง มีทศันคติดีน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง มีทศันคติดีน้อยที่สดุ 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬา         
อีสปอร์ต โดยผู้ วิจยัอ้างอิงแบบสอบถามของบุณยกร ธรรมพานิชวงค์ (2554) มาท าการดดัแปลงให้
เข้ากับบริบทของการเป็นผู้สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตในประเทศไทย คือรูปแบบการสนับสนุนกีฬา                   
อีสปอร์ตทัง้ 7 รายด้าน ประกอบไปด้วย ค าถามเกี่ยวกับ 1) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การ
สนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากบัดูแล 2) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนสโมสร/
ทีมกีฬา 3) ความคิดเห็นต่อการสนบัสนุนนกักีฬา 4) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนผา่น
ช่องทางการสื่อสาร 5) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความ
สะดวก 6) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกิจกรรม 7) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การ
สนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา ลักษณะของค าถามแบบมาตรวัดประมาณค่า                 
และก าหนดให้แต่ละข้อมี 5 ระดบัตวัเลือก โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้ 

 
ระดบัค่าคะแนน                                              คะแนน 
มากที่สดุ     5 
มาก      4 
ปานกลาง     3 
น้อย      2 
น้อยที่สดุ     1 
 

ดังนัน้ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก แสดงให้เห็นถึงรูปแบบทัง้ 7 รายด้าน ของการสนบัสนุนกีฬา     
ที่ส าคัญต่อการรับรู้การสื่อสารตลาดการสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตของกลุ่มตัวอย่างเกณฑ์การ
พิจารณาคะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับชัน้ของการวิจัย ตามแนวคิดของ เบสท์ (Best, 1997, p. 190 
อ้างถึงใน แวววลี วรสนุทรารมณ์, 2559) มีรายละเอียดดงันี ้

 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สดุ 
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ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกบัด้านการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน ์
โดยผู้ วิจัยอ้างอิงแบบสอบถามของสิรินาถ พูลลาภ (2559) ตามแนวคิดของ Coon (1980) ซึ่ง
ประกอบด้วยค าถามเกี่ยวกับ 4 วิธีการจดจ า ได้แก่ 1) ค าถามเกี่ยวกับการระลึกได้ (Recall)                      
2) ค าถามเกี่ยวกับการจ าได้ (Recognition) 3) ค าถามเกี่ยวกับการเ รียนซ า้  (Relearning)            
และ 4) ค าถามเกี่ยวกับการบูรณาการใหม่ (Reintegration) โดยลักษณะการให้เลือกตอบเพียง
ค า ต อบ เ ดี ย ว  แ บบม าต รวั ดป ร ะม าณค่ า ก าห นด ใ ห้ แ ต่ ล ะ ข้ อมี  5 ร ะ ดั บ ตั ว เ ลื อก                                             
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้ 

 
ระดบัค่าคะแนน                                              คะแนน 
มากที่สดุ     5 
มาก      4 
ปานกลาง     3 
น้อย      2 
น้อยที่สดุ     1 

 

ดังนัน้ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก แสดงให้เห็นถึงการจดจ าได้ในตราสินค้าที่ให้การสนับสนุน
กีฬาอีสปอร์ตของกลุ่มตัวอย่างเกณฑ์การพิจารณาคะแนนเฉลี่ยในแต่ละระดับชัน้ของการวิจัย                         
ตามแนวคิดมีรายละเอียดดงันี ้

 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง มีการจดจ ามากที่สดุ 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง มีการจดจ ามาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง มีการจดจ าปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง มีการจดจ าน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง มีการจดจ าน้อยที่สดุ  
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3.4 กำรวัดควำมน่ำเชื่อถือของเคร่ืองมือวิจัย  
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวัดตัวแปรแต่ละตวัในส่วนของการวิจยัเชิงปริมาณ ผู้ วิจัยได้ศึกษา              

และเลือกประยุกต์มาจากงานวิจัยในอดีตที่มีอยู่แล้ว ซึ่งได้มีการทดสอบความน่าเชื่อถือของ
เคร่ืองมือ โดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Realiability) มาแล้ว  

 
ผู้ วิจัยได้ก าหนดการทดสอบความเที่ยงตรงของเนือ้หา (Validity) โดยน าแบบสอบถาม

ไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้ เชี่ยวชาญด้านการตลาด คือ อาจารย์ดร.ภาณุฤทธ์ิ สารสมบัติ                               
รศ.ดร. อภิชัจ พุกสวัสดิ์ และผู้เชี่ยวชาญทางด้านอีสปอร์ต นายสันติ โหลทอง เป็นผู้พิจารณาให้
ข้อแนะน าเพื่อแก้ไขให้แบบสอบถามเกิดความชดัเจนและครอบคลมุวตัถุประสงค์ของการวิจยัครัง้นี ้ 

 
การค านวณหาความเที่ยงตรงของเนือ้หา ผู้วิจัยได้ท าการจัดท าแบบประเมินให้กับ

อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคณุวฒุิ จ านวน 3 ท่าน เพื่อท าการประเมินคะแนนความเหมาะสมของ
เนือ้หาด้วยการค านวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Indexes of Item Objective Congruence: 
IOC) ที่มีเกณฑ์การยอมรับค่า IOC คือ IOC > .50 โดยสามารถแบ่งค่า IOC ได้เป็น 3 ระดบั ได้แก่    

ระดบั +1 หมายถึง ข้อค าถามสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยั 
ระดบั 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยั 
ระดบั -1 หมายถึง ข้อค าถามไม่สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของงานวิจยั 
ผลการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม มีค่าความสอดคล้อง                   

ตัง้แต่ 0.667 ขึน้ไป โดยเฉล่ียความสอดคล้อง (IOC) ทัง้ชุดของแบบสอบถามเท่ากบั 0.96  
 
นอกจากนัน้  ผู้ วิจัยได้ท าการทดสอบความเชื่อมั่น (Realiability) ของเคร่ืองมือ                      

โดยน าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ไปทดสอบ (Pre-test) กับประชาชนที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ
ประชากรในงานวิจัยจ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายให้ตรงกับวัตถุประสงค์               
ของงานวิจยั และน าผลที่ได้ไปค านวณหาค่าความเชื่อมัน่  

 
การบอกระดบัหรือขนาดของความสัมพนัธ์ จะใช้ตวัเลขของค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์

หากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดบัสงู        
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แต่หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย ส าหรับการพิจารณา
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ดงันี ้(Hinkle, 1998, p.118) 

 
    ค่า r           ระดบัของความสมัพนัธ์ 
.90-1.00  มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงูมาก 
 .70-.90   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัสงู  
 .50-.70   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 .30-.50   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 .00-.30   มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 
 

ด้วยการทดสอบความคงที่ของเคร่ืองมือ (Internal Consistency) โดยการใช้สูตร
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (Coefficient Alpha) ของ Cronbach จากการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของ
แบบสอบถาม พบว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นรวม .860 ถือว่ามีความเชื่อมั่นเหมาะสม
สามารถใช้เก็บข้อมลูได้ โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 

ตารางที่ 3.1 แสดงค่าความเชื่อมัน่ของตวัแปร 
 

ตวัแปร 
 

ค่าความเชื่อมัน่ 
ค่าความเชื่อมัน่

รวม 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต .672  

 

.860 ทศันคตติ่อกีฬาอีสปอร์ต .625 
ความคิดเหน็ต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนนุกีฬาอีสปอร์ต .937 

การจดจ าตราสินค้า .911 
 

 
3.5 ขัน้ตอนกำรวิจัยกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้ วิจยัได้มีการวางแผนการเก็บข้อมลู ไว้ดงันี ้ 
1) ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขข้อบกพร่องแล้ว ไปด าเนินการสร้าง

แบบสอบถามผ่านบริการของ http://docs.google.com ในการเก็บรวบรวมข้อมลู  
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2) ท าการทดสอบเค ร่ืองมือแบบสอบถาม (Questionnaire Pilot Test)                   
โดยผู้ วิจยัใช้วิธีแจกแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดกบักลุ่มตวัอย่าง 

3) ข้อมูลที่ได้จากการทดสอบการท าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด มาทดสอบ
ค่ าสัมประ สิท ธ์ิแอลฟา  (Alpha Coefficient) ของครอนบาคอัลฟา  (Cronbach’s Alpha)                            
และรายงานค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยจากการทดสอบพบว่าข้อค าถาม                               
อยู่ในเกณฑ์ที่ได้มาตรฐาน 

4) น าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่าง 400 คน                     
โดยท าการอปัโหลดและเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างบนช่องทางออนไลน์ (Online Questionnaire)  

5) จัดเก็บรวบรวมแบบสอบถามให้เป็นระบบ และน าไปตรวจสอบความ
สมบูรณ์และความถูกต้องแล้วน าไปวิเคราะห์ประมวลทางสถิติ แปลผล และสรุปผลตามล าดบั  

6) น าผลจากการแจกแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม                    
และวิ เคราะห์ผลถึงตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการ ร่วมกันพยากรณ์ถึง ด้านการจดจ า                                 
ตราสินค้าของผู้บริโภค 
  
3.6 กำรวิเครำะห์และประมวลผลข้อมูล 
 

เมื่อท าการเก็บรวบรวมข้อมลูเรียบร้อยแล้วจึงน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ เร่ิมโดย
การลงรหัส (Coding) และน ามาประมวลผลข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม
ส า เ ร็จ รูป  SPSS (Statistical Package for the Social Sciencesfor Windows)เพื่ อ ใ ช้ ในการ
ค านวณและวิเคราะห์ค่าทางสถิติที่เกี่ยวข้องกบังานวิจยั ดงันี ้

 
3.6.1 สถิติเพื่อการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือ 
เมื่อผู้ วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือตามแผนที่ได้ก าหนดไว้แล้ว ก่อนที่จะน าเคร่ืองมือการวิจยัไป

ใช้จริง ผู้ วิจยัจะด าเนินการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเคร่ืองมือก่อน เพื่อให้มัน่ใจได้ว่า เคร่ืองมือ
ดงักล่าวมีประสิทธิภาพสงูสดุ โดยผู้ วิจยัน าเคร่ืองมือไปทดลองใช้กบักลุ่ม Try Out โดยการคดัเลือก
สุ่มตัวอย่าง ผู้ วิจัยต้องด าเนินการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกับประชากรที่
ผู้ วิจัยเลือกมาศึกษา โดยใช้วิธีหาความเชื่อมั่น โดย ครอนบาค อัลฟา กับการหาความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามที่เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าตอนที่ 2 และตอนที่ 3  
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3.6.2 สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นการวิเคราะห์โดยแจกแจง
ความถี่  (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (Standard deviation) เพื่อท าการวิเคราะห์และอธิบายข้อมลู   

1) ตัวแปรด้านลักษณะทางประชากร กลุ่มผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์
ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจง
ความถี่ แสดงค่าร้อยละ 

2) ตัวแปรด้านพฤติกรรมการเล่นและรับชมเกมออนไลน์ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมลู ด้วยการแจกแจงความถี่ แสดงค่าร้อยละ 

3) ตัวแปรด้านการเปิดรับข่าวสาร ประกอบด้วย ด้านการแสวงหาข้อมูล               
ด้านการเปิดรับข้อมูล และด้านการเปิดรับประสบการณ์ โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจง
ความถี่ แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4) ตัวแปรด้านทัศนคติ  ประกอบด้วย ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึก                         
และการกระท า โดยวิเคราะห์ ข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่  แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย                              
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

5) ตวัแปรด้านความเห็นต่อการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬาทัง้ 7 รูปแบบ ประกอบด้วย
ข้อมูลเกี่ยวกบั ด้านการสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแล ด้านการสนับสนุนสโมสร/ทีม
กีฬา ด้านการสนับสนุนนักกีฬา ด้านการสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร ด้านการสนับสนุน
สถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านการสนับสนุนกิจกรรม และด้านการสนับสนุนกีฬาแบบ
เจาะจงประเภทกีฬา โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่  แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน  

6) ตัวแปรด้านการจดจ า ประกอบด้วยข้อมูลเกี่ยวกับ การระลึกได้ การจ าได้ 
การ เ รียนซ า้  และการบู รณาการใหม่  โดย วิ เคราะห์ ข้อมูล ด้วยการแจกแจงความถี่                                           
แสดงค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
3.6.3 สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

1) T-test เพื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ  
ความเห็นต่อการเป็นผู้ สนับสนุนกีฬา การจดจ าตราสินค้า  ของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนก                              
ตามเพศ (สมมติฐาน 1-4)  
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2) F-test เพื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ  
ความเห็นต่อการเป็นผู้สนับสนุนกีฬา การจดจ าตราสินค้า ของกลุ่มตัวอย่างที่จ าแนกตามอายุ 
(สมมติฐาน 1-4) 

3) Correlation Analysis ด้ วย วิ ธี  Pearson’s Product Moment Correlation 
เพื่อวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต
ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตกบัการจดจ าตราสินค้า (สมมติฐาน 5-7) 

4)  Multiple Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระที่เราศึกษานัน้มี
ค่ามากกว่า 1 ตัวแปร ในที่นี ค้ือ การเปิดรับข่าวสารเกื่ยวกับอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬา                                
อีสปอร์ต ความเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬา ว่าตัวแปรใดสามารถร่วมกันอธิบายและ
พยากรณ์การจดจ าตราสินค้า (สมมติฐาน 8) โดยใช้สถิติแต่ละขัน้ตอน ดงันี ้

4.1) ก า รต รวจสอบ ปัญหาความสัมพัน ธ์ ร ะห ว่ า งตัวแปร 
(Multicollinearity) 

(1) การตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรในด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต ความคิดเห็นต่อการเป็น
ผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตจากตราสินค้า 

(2) การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของค่าประมาณ
สัมประสิทธ์ิของพารามิเตอร์ (Variance Inflation Factor: VIF) ซึ่งเป็นค่าที่จะสะท้อนให้เห็นถึง
อิทธิพลร่วมของตัวแปรท านาย ซึ่งค่า VIF ที่ได้น้อยกว่า 10 และอยู่ใกล้ 1 (Stevens, 2002) เป็น
ข้อมลูไม่มีปัญหาเร่ืองความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสามารถวิเคราะห์ถดถอยต่อไปได้  

(3) การวิเคราะห์ค่าการยอมรับ (Tolerance) ผู้ วิจัยได้
วิเคราะห์ค่าการยอมรับ (Tolerance) ซึ่งเป็นค่าความแปรปรวนในตัวแปรท านายแต่ละตัวที่ไม่
สามารถอธิบายได้ด้วยตัวแปรท านายอ่ืน ๆ ซึ่งถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรเป็น
อิสระจากกนัสามารถวิเคราะห์ถดถอยต่อไปได้ (Stevens, 2002) 

4.2) ท าการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และความคิดเห็นต่อผู้ ให้การ
สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตจากตราสินค้า ที่ร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตาม คือ การจดจ าตราสินค้า โดย
คัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการด้วยวิธีวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบขัน้ตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) เกณฑ์ในการคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการโดยใช้การทดสอบการมี
นัยส าคัญทางสถิติ (F-test)  ที่ระดับน้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 เกณฑ์ในการคดัเลือกตัวแปรอิสระ
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ออกจากสมการโดยใช้การทดสอบการมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยรายงานผลค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจพหุคูณ (Coefficient of 
Multiple Determination) ค่า Adjusted R Square ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระแต่
ละตวัที่จะน ามาสร้างสมการพยากรณ์  
 
3.7 กำรน ำเสนอผลกำรวิจัย 
 

เมื่อผู้ วิจยัด าเนนิการวิเคราะห์ข้อมลูเรียบร้อยแล้วจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
บทที่ 4 ผลการวิจยั 

4.1 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเล่นและรับชมเกมออนไลน ์
4.3 ผลการวิเคราะห์ด้านการเปิดรับข่าวสารเกีย่วกบัอีสปอร์ต 
4.4 ผลการวิเคราะห์ด้านทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต 
4.5 ผลการวิเคราะห์ด้านความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ใ ห้การสนับสนุน                      

กีฬาอีสปอร์ต 
4.6 ผลการวิเคราะห์ด้านการจดจ าตราสินค้า 
4.7 ผลการวิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 
บทที่ 5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

5.1  สรุปผลการวิจยั  
5.2  อภิปรายผล   
5.3  ข้อเสนอแนะ 
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บทท่ี 4 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิจัยครัง้นี  ้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต 
ทัศนคติต่อการกีฬาอีสปอร์ต ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนอีสปอร์ต และการจดจ า 
ตราสินค้าผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกบัอีสปอร์ต ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 
และการจดจ าตราสินค้าผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 3) เพื่อศึกษาตวัแปรที่สามารถร่วมกนัอธิบาย
หรือพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออน์ไลน์ โดยแบ่งการน าเสนอดงันี ้

4.1 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเล่นและรับชมเกมออนไลน์  
4.3 ผลการวิเคราะห์ด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต 
4.4 ผลการวิเคราะห์ด้านทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต 
4.5 ผลการวิเคราะห์ด้านความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 
4.6 ผลการวิเคราะห์ด้านการจดจ าตราสินค้า 
4.7 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ผลกำรวิเครำะห์ลักษณะทำงประชำกรของผู้ตอบแบบสอบถำม ข้อมูลท่ัวไป
เกี่ยวกับเพศ อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน 

ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ 
ชาย 
หญิง 
รวม 

จ านวน 
239 
161 
400 

ร้อยละ 
59.8 
40.3 
100 
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จากตารางที่ 4.1 แสดงถึงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ พบว่า              
เพศชายมีจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 และเพศหญิงจ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3  

 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุ 

 

 

 

 

จากตารางที่  4.2 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ พบว่า                  
ช่วงอายุ 23-26 ปี จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.7 ช่วงอายุ 27-30 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็น           
ร้อยละ 20.0 และช่วงอายุของผู้ ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุดคือ 31-35 ปี มีจ านวน 65 คน                    
คิดเป็นร้อยละ 16.2  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการศึกษาสงูสดุ 

 

 

 

 
 

 
จากตารางที่ 4.3 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา

สงูสดุ พบว่า ระดบัการศึกษาที่มีจ านวนมากที่สดุ คือระดบัปริญญาตรี 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 
รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษา/ปวช. จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ต่อมาคือ ระดับ
อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 23 คน          

อายุ 
23-26 ปี 
27-30 ปี 
31-35 ปี 
รวม 

จ านวน 
255 
80 
65 
400 

ร้อยละ 
63.7 
20.0 
16.2 
100 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
ต ่ากว่ามธัยมศึกษา 
มธัยมศึกษา/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. 
ปริญญาตรี 

สงูกว่าปริญญาตรี 
รวม 

จ านวน 
5 

114 
51 
207 
23 
400 

ร้อยละ 
1.3 
28.5 
12.8 
51.7 
5.8 
100 
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คิดเป็นร้อยละ 5.8 และระดับต ่ากว่ามัธยมศึกษา จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 อยู่ในระดับ          
ของผู้ตอบแบบสอบถามน้อยที่สดุ  

 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

 

 

 

 
 

 
 

จากตารางที่ 4.4 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอาชีพ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นนกัเรียน/นักศึกษามากที่สุด จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมาคือ
พนักงานบ ริษัท  จ านวน  111 คน  คิ ด เ ป็น ร้อยละ  27.8 ต่ อมา เ ป็นอาชีพรับ จ้างอิสระ                       
จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ล าดับ             
ถัดไปคือ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และอ่ืน ๆ จ านวน 10 คน                
คิดเป็นร้อยละ 2.4 โดยมีรายละเอียดว่า มีอาชีพนักกีฬาอีสปอร์ตคนพิการ จ านวน 2 คน  รับจ้าง 
ขับ Grab Car 1 คน มัคคุเทศก์/ไกด์น าเที่ยว 1 คน กุ๊ก/พ่อครัวโรงแรม 1 คน งานเขียนบทความ
ออนไลน์ 1 คน และสตรีมเมอร์แคสเกมออนไลน์ 4 คน จัดอยู่ในกลุ่ม อาชีพอ่ืน ๆ ของผู้ตอบ
แบบสอบถามน้อยที่สดุ  

 
 
 
 
 
 
 

อาชีพ 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนกังานบริษัท 
ธุรกิจส่วนตวั 
รับจ้างอิสระ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
อ่ืน ๆ 
รวม 

จ านวน 
20 
111 
48 
74 
137 
10 
400 

ร้อยละ 
5.0 
27.8 
12.0 
18.5 
34.3 
2.4 
100 
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ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 

 

 

 

 
 
 
จากตารางที่ 4.5 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

พบ ว่าผู้ ตอบแบบสอบถามมี ราย ไ ด้ ต ่ าก ว่า  10,001 บาท  มากที่ สุด  จ านวน  135 คน                                 
คิดเป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือรายได้ 15,001-20,000 จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  
รายได้ 10,001-15,000 จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 รายได้ 20,001-25,000 จ านวน 44 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.0 ถัดมามีรายได้มากกว่า 30,000 จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และระดบั
ของผู้ตอบแบบสอบถามน้อยที่สดุ มีรายได้ 25,001-30,000 จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  

 
4.2 ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรเล่นและรับชมเกมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามการเล่นเกมออนไลน์ 
 

 
 
 

 

จากตารางที่ 4.6 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกการเล่นเกมออนไลน์ 
พบว่า เกม PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (Pubg) มีผู้ เล่นที่ตอบแบบสอบถาม               
จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 และเกม ARENA OF VALOR FPS (RoV) จ านวน 249 คน                    
คิดเป็นร้อยละ 62.3 จากการตอบแบบสอบถามที่ผู้ เล่นสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 เกม  

รายได้ต่อเดือน 
ต ่ากว่า 10,001 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001-30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 บาท 

รวม 

จ านวน 
135 
85 
90 
44 
18 
28 
400 

ร้อยละ 
33.8 
21.3 
22.5 
11.0 
4.5 
7.0 
100 

การเล่นเกมออนไลน ์
PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (Pubg) 

ARENA OF VALOR FPS (RoV) 
(จ านวนผู้ตอบ 400 คน) รวม 

จ านวน 
264 
249 

 

ร้อยละ 
66.0 
62.3 
100 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามประเภทของแนวเกมที่มกัเล่น 

 

 

 

 

 

 
 

 

จากตารางที่ 4.7 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทของแนว
เกมที่มักเล่นพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมักจะเล่นแนวเกม BATTLE ROYALE (Battlegrounds 
Game) มากที่สดุ จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมาคือแนวเกม MOBA (Multiplayer 
Online Battel Arena) จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 แนวเกม FPS  (First Person Shooter) 
จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 แนวเกม SPORT (Sport Game) จ านวน 96 คน คิดเป็น                
ร้อยละ 24.0 แนวเกม 1RTS (Real Time Strategy) จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 แนวเกม 
FIGHTING (Fighting Game) จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ตามล าดับ และแนวเกมอ่ืน ๆ 
จ านวน 19 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.75 ของผู้ตอบแบบสอบถามน้อยที่สดุ โดยมีผู้ตอบแบบสอบถาม             
ถึ งแนวเกม Role Playing Game (rpg) เ ป็นเกมการเล่นตามบทบาทที่ตั ว เกมได้ว าง ไ ว้                      
จ านวน 6 คน แนวเกม Massive Multiplayer Online Role-Playing Game (mmorpg) โดยเป็นเกม
การสวมบทบาท ที่มีผู้ เล่นจ านวนมากไว้ด้วยกนัภายในเกมออนไลน์โลกเสมือนจริง จ านวน 4 คน 
โหมดเกม Teamfight Tactics (tft) คือการวางแผนเพื่อวางตัวละครในทีมที่แข็งแกร่งที่สุดในเพื่อ
ต่อสู้ทีมศตัรู จ านวน 3 คน แนวเกม SIMULATION เกมจ าลองสถานการณ์ เช่น The Sim และ Two 
Point Hospital จ านวน 2 คน แนวเกมกดปุ่ มตามจงัหวะเพลง จ านวน 1 คน เกม Mobile legends 
เป็นแนวเกมลกัษณะ Moba ที่เล่นบนมือถือ จ านวน 1 คน แนวเกมปลกูผกั/ท าฟาร์ม จ านวน 1 คน 
แนวเกมผจญภัย/ถอดรหัส จ านวน 1 คน และแนวเกม Trading Card Game (TCG) การวางแผน
เลือก Card ที่มีอยู่เพื่อต่อสู้ตามรูปแบบกฎของเกม จ านวน 1 คน 

แนวเกมออนไลนท์ี่มกัเลน่ 
1RTS (Real Time Strategy) 

MOBA (Multiplayer Online Battel Arena) 
FPS (First Person Shooter)  
FIGHTING (Fighting Game) 

SPORT (Sport Game) 
BATTLE ROYALE (Battlegrounds Game) 

อ่ืนๆ 
(จ านวนผู้ตอบ 400 คน) รวม 

จ านวน 
80 
257 
225 
44 
96 
283 
19 
 

ร้อยละ 
20.0 
64.3 
56.3 
11.0 
24.0 
70.8 
4.75 
100 
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ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความถี่ในการเล่นเกมออนไลน์ 

 

 

 
 
 

จากตารางที่ 4.8 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามความถี่ในการเล่น
เกมออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สดุ ได้มีการเล่นเกมทุกวนั จ านวน 254 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.5 รองลงมา มีความถี่ในการเล่น 4-6 ครัง้ / สปัดาห์ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 
ล าดบัต่อมาคือความถี่ในการเล่น 2-3 ครัง้ / สปัดาห์ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3  

 
ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเวลาเฉล่ียการเล่นเกมแต่ละครัง้ 

 

 

 
 
 
 

จากตารางที่ 4.9 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเวลาเฉล่ียการเล่น
เกมออนไลน์ในแต่ละครัง้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สดุ ใช้เวลาเฉล่ียในการเล่นเกมออนไลน์
แต่ละครัง้มากกว่า 2 ชัว่โมง จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 รองลงมา ใช้เวลาเฉล่ียในการเลน่
เกมออนไลน์แต่ละครัง้ 1-2 ชัว่โมง จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ถดัมามีการใช้เวลาเฉล่ียใน
การเล่นเกมออนไลน์ 30-60 นาที จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และน้อยกว่า 30 นาที คือการ
ใ ช้ เวลาเฉลี่ยในการเล่นเกมออนไลน์ ของผู้ ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุด  จ านวน 5 คน                                
คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 

ความถี่ในการเล่นเกมออนไลน ์
ทุกวนั 

4-6 ครัง้ / สปัดาห์ 
2-3 ครัง้ / สปัดาห์ 

รวม 

จ านวน 
254 
101 
45 
400 

ร้อยละ 
63.5 
25.2 
11.3 
100 

เวลาเฉลี่ยการเล่นเกมในแต่ละครัง้ 
น้อยกว่า 30 นาที 

30-60 นาที 
1-2 ชัว่โมง 

มากกว่า 2 ชัว่โมง 
รวม 

จ านวน 
5 
56 
104 
235 
400 

ร้อยละ 
1.3 
14.0 
26.0 
58.8 
100 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาในการเล่นเกมออนไลน์ 

 

 

 
 
 
 

 

จากตารางที่ 4.10 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาในการ
เล่นเกมออนไลน์มากที่สุดพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด มีช่วงเวลาในการเล่นเกมออนไลน์                      
21.01 – 00.00 น. จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาเป็นช่วงเวลา 16.01 – 21.00 น. 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ล าดับต่อมา ช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. จ านวน 57 คน                   
คิดเป็นร้อยละ 14.2 ช่วงเวลา 00.01 – 08.00 น. จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และสดุท้ายเป็น
ช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น. ของผู้ตอบแบบสอบถามน้อยที่สดุ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
 

ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามวตัถุประสงค์การเล่นเกมออนไลน์ 

 

 

 
 
 
 

 

จากตารางที่ 4.11 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามวัตถุประสงค์ใน
การเล่นเกมออนไลน์พบว่า วัตถุประสงค์ในการเล่นเกมออนไลน์เพื่อความบันเทิง มีผู้ ตอบ
แบบสอบถามมากที่สดุ จ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.3 รองลงมาคือ วตัถุประสงค์เพื่อหากลุม่
เพื่อน จ านวน 201 คน  คิดเป็นร้อยละ 50.2 วตัถุประสงค์เพื่อเรียนรู้สิ่งใหม ่จ านวน 187 คน คิดเป็น

ช่วงเวลาในการเลน่เกมออนไลน ์
08.01 – 12.00 น. 
12.01 – 16.00 น. 
16.01 – 21.00 น. 
21.01 – 00.00 น. 
00.01 – 08.00 น. 

รวม 

จ านวน 
15 
57 
98 
204 
26 
400 

ร้อยละ 
3.8 
14.2 
24.5 
51.0 
6.5 
100 

วตัถุประสงคใ์นการเล่นเกมออนไลน ์
เพื่อความบนัเทิง 
เพื่อหากลุ่มเพื่อน 
เพื่อเรียนรู้สิ่งใหม ่

เพื่อหารายได้จากการเลน่เกมออนไลน ์
อ่ืน ๆ 

(จ านวนผู้ตอบ) รวม 

จ านวน 
345 
201 
187 
118 
8 

400 
 

ร้อยละ 
86.3 
50.2 
46.8 
29.5 
2.0 
100 



  100 
 

ร้อยละ 46.8 วัตถุประสงค์เพื่อหารายได้จากการเล่นเกมออนไลน์ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.5 และอ่ืน ๆ ที่เป็นจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามน้อยที่สดุ มีวัตถุประสงค์ในการเล่นเกมออนไลน์
เพื่อต้องการเป็น Pro Player และนักกีฬาอีสปอร์ต 7 คน และเพื่อฝึกทักษะการคิด 1 คน รวมเป็น
จ านวน 8 คน คิด เ ป็น ร้อยละ 2.0 ซึ่ ง รวมทั ง้หมด ของผู้ ตอบแบบสอบถามที่สามารถ                                
เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
 

ตารางที่ 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเหตจุุงใจในการเล่นเกมออนไลน์ 

 

 

 
 
 

 

จากตารางที่ 12 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเหตจุุงใจในการเลน่
เกมออนไลน์พบว่า เหตุจุงใจจากความนิยมของเกมออนไลน์ มีผู้ ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
จ านวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมา เหตจุุงใจในการเล่นเกมออนไลน์ โดยมีการชกัชวน
จากเพื่อนหรือคนรู้จกั จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 ถัดมา เหตุจุงใจเพราะเป็นเกมฟรีไม่มี
ค่าใช้จ่าย จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 และเหตจุุงใจจากการเป็นเกมออนไลน์ใหม่ต้องการ
ทดลอง เล่นของผู้ ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุด  จ านวน  144 คน  คิ ด เ ป็น ร้อยละ 36.0                               
ในการให้ค าตอบจากแบบสอบถามที่สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 

ตารางที่ 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามการเข้าร่วมการแข่งขนัอีสปอร์ต 

 

 

 

 

เหตจุุงใจในการเลน่เกมออนไลน ์
ความนิยมของเกมออนไลน ์

เป็นเกมออนไลนใ์หม่ต้องการทดลองเลน่ 
มีการชกัชวนจากเพื่อนหรือคนรู้จกั 

เป็นเกมฟรีไม่มีค่าใช้จ่าย 
(จ านวนผู้ตอบ) รวม 

จ านวน 
294 
144 
248 
185 
400 

ร้อยละ 
73.5 
36.0 
62.0 
46.3 
100 

การเข้าร่วมการแข่งขนัอีสปอร์ต 
เคยร่วมชมการแข่งขนั 
เคยร่วมการแข่งขนั 

ไม่เคย 
(จ านวนผู้ตอบ) รวม 

จ านวน 
279 
118 
101 
400 

ร้อยละ 
69.8 
29.5 
25.3 
100 
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จากตารางที่ 4.13 แสดงถึงจ านวน ร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามการเข้าร่วมการ
แข่งขันอีสปอร์ต พบว่า เคยร่วมชมการแข่งขัน จ านวน 279 คน มีค าตอบมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
69.8 รองลงมา เคยร่วมการแข่งขัน จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และไม่เคยร่วมชมและ
แข่งขันจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 จากจ านวนทัง้หมด 400 คน สามารถเลือก                       
ตอบในข้อค าถามได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

 
 

4.3 ผลกำรวิเครำะห์กำรเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกับอีสปอร์ต 
                        
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารอีสปอร์ต                     
                     ด้านการแสวงหาข้อมลู ด้านการเปิดรับข้อมลู และด้านการเปิดรับประสบการณ์ 

 
 
 
 

 
 
 

 
จากตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับอีสปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์ พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตของนกัเล่น
เกมออนไลน์มีการเปิดรับอยู่ในระดบัที่บ่อยครัง้มาก (Mean=3.78, S.D.=0.607) โดยพบว่าอนัดับ
แรกคือด้านการเปิดรับ ข้อมูล (Mean=4.02, S.D.=0.750) รองลงมาคือด้านการเปิดรับ
ประสบการณ์ (Mean=3.94, S.D.=0.867) และด้านการแสวงหาข้อมลู (Mean=3.39, S.D.=0.719) 
มีการเปิดรับบ่อยครัง้อยู่ในระดบัปานกลาง 
 
 
 
 
 
 
 

3. การเปิดรับข่าวสารเกีย่วกบัอีสปอร์ต 
 

3.1 ด้านการแสวงหาข้อมลู 
3.2 ด้านการเปิดรับข้อมลู 
3.3 ด้านการเปิดรับประสบการณ์ 

รวม 

𝑥ҧ  
 

3.39 
4.02 
3.94 
3.78 

 

S.D. 
 

0.719 
0.750 
0.867 
0.607 

ระดบัความ
บ่อยครัง้ 

 

ปานกลาง 
มาก 

มาก 

มาก 
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสาร ด้านการแสวงหา 
                     ข้อมลู เกี่ยวกบัอีสปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์  
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดข่าวสารเกี่ยวกบั       
อีสปอร์ตด้านการแสวงหาข้อมลูของนกัเล่นเกมออนไลน์ พบว่า นกัเล่นเกมออนไลน์มีความบ่อยครัง้
ในการแสวงหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก (Mean=3.39, S.D.= 0.719) โดยพบว่า การค้นหาข้อมูล
ข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เช่น Facebook Youtube Twitter เป็นต้น มีความ
บ่อยครัง้ในการค้นหาเป็นอนัดบัแรก อยู่ในระดบัมากที่สดุ (Mean=4.44, S.D.= 0.740)  รองลงมา
คือ การค้นหาข้อมลูข่าวสารจากเว็บไซต์ต่าง ๆ  เช่น Blogs /เว็บบอร์ด เช่น Pantip / พอร์ทลัเว็บ เชน่ 
Sanook MThai Dekdee เป็นต้น มีการเปิดรับบ่อยครัง้ระดบัปานกลาง (Mean=3.21, S.D.=1.058) 
และการค้นหาข้อมลูข่าวสารจากสื่อมวลชน เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ มีการเปิดรับบ่อยครัง้ใน
ระดับน้อย (Mean=2.54, S.D.=1.276) โดยมีระดับความบ่อยครัง้ในการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร                                    
เกี่ยวกบัอีสปอร์ต ตามล าดบั 

 

 
 

3.1 ด้านการแสวงหาข้อมลู 
 

1. การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต
จากเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น Blogs /เว็บบอร์ด เช่น 
Pantip /  พอ ร์ทัล เ ว็บ  เ ช่ น  Sanook MThai 
Dekdee เป็นต้น 
2. การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต
จากสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เช่น 
Facebook Youtube Twitter เป็นต้น 
3. การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต
จากสื่อมวลชน เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์  

รวม 

𝑥ҧ  
 

 
3.21 

 
 
 

4.44 

 
2.54 

 
3.39 

S.D. 
 

 
1.058 

 
 
 

0.740 

 
1.276 

 
0.719 

ระดบัความ 
บ่อยครัง้ 

 

ปานกลาง 
 
 

 
มากที่สดุ 

 
น้อย 

 
มาก 
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ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสาร                                     
                     ด้านการเปิดรับข้อมลู เกี่ยวกบัอีสปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดข่าวสาร
เกี่ยวกับอีสปอร์ตด้านการเปิดรับข้อมูลของนกัเล่นเกมออนไลน์ พบว่า นักเล่นเกมออนไลน์ มีการ
เปิดรับข้อมูลโดยมีความบ่อยครัง้ในระดับมาก (Mean=4.02, S.D.=0.750) โดยพบว่า การเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสาร โดยการรับชมสตีมมิ่งเกมออนไลน์ เพื่อทราบข่าวสารด้านเกมออนไลน์และการ
แข่งขันอีสปอร์ตมีการเปิดรับบ่อยครัง้มากที่สุด (Mean=4.36, S.D.=0.814) เป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือ การเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากการประชาสมัพนัธ์องค์กรที่ให้การสนบัสนุนกิจกรรมการ
แข่งขันกีฬาอีสปอร์ต บ่อยครัง้มาก (Mean=3.96,  S.D.=0.952) และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารบน
ช่องทางการสื่อสารของตราสินค้าต่าง ๆ  เพื่อทราบโปรโมชั่นการบริการและสินค้าประเภทเกมมิ่ง
เกียร์หรืออปุกรณ์ไอที มีความบ่อยครัง้มาก (Mean=3.76, S.D.=1.036) ตามล าดบั 

 

 
 

3.2 ด้านการเปิดรับข้อมลู 
 

4. เปิดรับข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์
อ ง ค์ ก ร ที่ ใ ห้ ก า ร ส นั บ ส นุ น กิ จ ก ร ร ม                    
การแข่งขนักีฬาอีสปอร์ต 
5.  เ ปิดรับข้อมูลโดยการรับชมสตีมมิ่งเกม
ออนไลน์ เพื่อทราบข่าวสารด้านเกมออนไลน์
และการแข่งขนัอีสปอร์ต 
6. เปิดรับข้อมลูข่าวสารบนช่องทางการสื่อสาร
ของตราสินค้าต่าง ๆ เพื่อทราบโปรโมชั่นการ
บ ริก า รและสิ น ค้ าป ระ เภท เกมมิ่ ง เ กี ย ร์                      
หรืออปุกรณ์ไอที 

รวม 

𝑥ҧ  
 

 
3.96 

 
 

4.36 
 
 

 
3.76 

 
 

4.02 

S.D. 
 

 

0.952 
 

 
0.814 

 
 
 

1.036 

 
 

0.750 

ระดบัความ 
บ่อยครัง้ 

 

มาก 
 

 
มากที่สดุ 

 
 
 

มาก 

 
 

มาก 
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ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสาร ด้านการเปิดรับ 
                      ประสบการณ์ เกี่ยวกบัอีสปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
จากตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดข่าวสาร

เกี่ยวกบัอีสปอร์ตด้านการเปิดรับประสบการณ์ของนกัเล่นเกมออนไลน์ พบว่า นกัเล่นเกมออนไลน์   
มีความบ่อยครัง้ในการเปิดรับประสบการณ์อยู่ในระดบัมาก (Mean=3.94, S.D.=0.867) โดยพบวา่ 
การเปิดรับประสบการณ์เพื่อน าไปสนทนากบักลุ่มเพื่อนหรือผู้ อ่ืนในสงัคมมีการเปิดรับบ่อยครัง้มาก 
(Mean=3.97, S.D.=0.988) และกา ร เ ปิด รั บประสบการ ณ์ เพื่ อป ระกอบการตัดสิน ใจ                                    
ซื อ้สิน ค้าและบริการส าหรับเล่น เกมออนไลน์  มีการเ ปิดรับบ่อยครั ้งอยู่ ในระดับมาก                                                
(Mean=3.92, S.D.=0.975)  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.3 ด้านการเปิดรับประสบการณ์ 
 

7.  เ ปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต              
เพื่ อน าไปสนทนากับกลุ่ม เพื่ อนหรือผู้ อ่ืน                  
ในสงัคม 
8.  เ ปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ สิ น ค้ า แ ล ะบ ริ ก า ร ส า ห รั บ                
เล่นเกมออนไลน์ 

รวม 

𝑥ҧ  
 

 
3.97 

 

 
3.92 

 
3.94 

S.D. 
 

 
0.988 

 

 
0.975 

 
0.867 

ระดบัความ
บ่อยครัง้ 

 

มาก 
 

 
มาก 

 
มาก 



  105 
 

4.4 ผลกำรวิเครำะห์ด้ำนทัศนคติต่อกีฬำอีสปอร์ต 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต ด้านความรู้  
                     ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านการกระท าของนกัเล่นเกมออนไลน์ 
 
 
 
 

 
 
 

 

 
จากตารางที่  4.18 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อกีฬา                           

อีสปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์ พบว่า ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์มีทศันคติ
ดีอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean=4.39, S.D.=0.508) โดยพบว่าอันดับแรกคือ ด้านความรู้ความ
เข้าใจ (Mean=4.57, S.D.=0.488) รองลงมาคือด้านความรู้สึก  (Mean=4.39, S.D.=0.641) และ
สดุท้ายคือ ด้านการกระท า (Mean=4.21, S.D.=0.842) ซึ่งรวมทกุด้าน มีทศันคติที่ดีระดบัมากทีส่ดุ   

 
ตารางที่ 4.19 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต                         
                      ด้านความรู้ความเข้าใจ ของนกัเล่นเกมออนไลน์  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

4. ทศันคติต่อกฬีาอีสปอร์ต 
 

4.1 ด้านความรู้ความเข้าใจ 
4.2 ด้านความรู้สึก 
4.3 ด้านการกระท า 

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.57 
4.39 

4.21 
4.39 

S.D. 
 

0.488 
0.641 

0.842 
0.508 

ระดบั 
ทศันคตดิ ี
มากที่สดุ 

มากที่สดุ 

มากที่สดุ 

มากที่สดุ 
 

4.1 ด้านความรู้ความเข้าใจ 
 

1. คิดว่าการแข่งขันอีสปอร์ตคือกีฬาและมอง
ว่าเป็นสื่อ Entertainment 
2. คิดว่าอีสปอร์ตท าให้เกิดกลุ่มอาชีพใหม่  ๆ 
และสามารถสร้างรายได้จริง 
3. คิดว่าการสนับสนุนอีสปอร์ตจากตราสินค้า
เป็นการสื่อสารการตลาด 

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.59 
 

4.69 
 

4.45 
 

4.57 

S.D. 
 

0.670 
 

0.569 
 

0.706 
 

0.488 

ระดบั 
ทศันคตดิ ี

 

มากที่สดุ 
 

มากที่สดุ 
 

มากที่สดุ 
 

มากที่สดุ 
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จากตารางที่  4.19 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อกีฬา                   
อีสปอ ร์ต ด้านความ รู้ความเ ข้าใจของนัก เล่น เกมออนไลน์  ซึ่ งมี ทัศนคติดี มากที่สุด                   
(Mean=4.57, S.D.=0.488)  โดยพบว่า นักเล่นเกมออนไลน์มีความคิดว่าอีสปอร์ตท าให้เกิดกลุ่ม
อาชีพใหม่ ๆ และสามารถสร้างรายได้จริง มีทัศนคติดีมากที่สดุ (Mean=4.69, S.D.=0.569) เป็น
อนัดบัแรก การคิดว่าการแข่งขนัอีสปอร์ตคือกีฬาและมองว่าเป็นสื่อ Entertainment (Mean=4.59, 
S.D.=0.670) และความรู้ความเข้าใจ ที่คิดว่าการสนบัสนุนอีสปอร์ตจากตราสินค้าเป็นการส่ือสาร
การตลาด (Mean=4.45, S.D.=0.706) มีทศันคติดีอยู่ในระดบัมากที่สดุ ตามล าดบั  
 
ตารางที่ 4.20 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต                           
                      ด้านความรู้สึก ของนกัเล่นเกมออนไลน์  

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 

จากตารางที่  4.20 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อกีฬา                      
อีสปอร์ตด้านความรู้สึกของนักเล่นเกมออนไลน์ พบว่า นักเล่นเกมออนไลน์มีระดับทัศนคติดีต่อ 
ด้านความรู้สึกมากที่สุด (Mean=4.39, S.D.=0.641) โดยพบว่า การเชื่อว่าอุตสาหกรรมอีสปอร์ต 
จะช่วยสร้างรายได้และเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจดิจิทัลและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative 
economy) แก่ประเทศได้ มีทัศนคติดีมากที่สุด (Mean=4.50, S.D.=0.675) และรองลงมาคือ             
การเชื่อว่าการบริการและสินค้าไอทีหรือเกมมิ่งเกียร์ที่สนบัสนุนอีสปอร์ตมีภาพลกัษณ์ที่ดีกว่าสินค้า
ในกลุ่มเดียวกนั (Mean=4.29, S.D.=0.791) มีระดบัทศันคติดีมากที่สดุเช่นกนั 

 

4.2 ด้านความรู้สึก 
 

4. เชื่อว่าการบริการและสินค้าไอทีหรือเกมมิ่ง
เกียร์ที่สนับสนุนอีสปอร์ตมีภาพลักษณ์ที่ดีกว่า
สินค้าในกลุ่มเดียวกนั 
5. เชื่อว่าอุตสาหกรรมอีสปอร์ตจะช่วยสร้าง
รายได้และเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจดิจิทัลและ
เศรษฐกิจสร้างสรรค์  (Creative Economy)         
แก่ประเทศได้ 

รวม 

𝑥ҧ 
 

4.29 
 
 

 
4.50 

 
 
 

4.39 

S.D. 
 

0.791 

 
 
 

0.675 
 
 
 

0.641 

ระดบั 
ทศันคตดิ ี

 

มากที่สดุ 

 
 
 

มากที่สดุ 

 
 

 

มากที่สดุ 
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ตารางที่ 4.21 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต                         
                     ด้านการกระท า ของนกัเล่นเกมออนไลน์  
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 

 
จากตารางที่  4.21 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อกีฬา                   

อีสปอร์ตด้านการกระท าของนักเล่นเกมออนไลน์ พบว่า ภาพรวมนักเล่นเกมออนไลน์มีระดับ
ทัศนคติดีระดับมากที่สุด (Mean=4.21, S.D.=0.842) โดยพบว่ามีความตัง้ใจที่จะเข้าไปมี
ปฏิสัมพัน ธ์บนออนไลน์  (Online interaction) กับกิจกรรมการแข่งขัน อีสปอร์ตเพื่ อส ร้าง
ประสบการณ์ (Mean=4.21, S.D.=0.893) และมีความตัง้ใจที่เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมการ
แข่งขนัอีสปอร์ตเพื่อสร้างประสบการณ์  (Mean=4.21, S.D.=0.904) มีระดบัทศันคติดีอยู่ในระดับ
มากที่สดุตามล าดบั 

 

 

 

 

 

 

4.2 ด้านกระการท า 
 

6.  มี ค วามตั ง้ ใ จที่ เ ข้ า ไปมี ส่ วน ร่ ว ม กั บ             
กิ จ ก ร รมการแข่ งขั น อีสปอ ร์ต เพื่ อ ส ร้าง
ประสบการณ์ 
7.  มีความตั ง้ ใจที่ จะเ ข้าไปมีป ฏิสัมพัน ธ์                     
บ น อ อ น ไ ล น์  (Online interaction) กับ
กิ จ ก ร รมการแข่ งขั น อีสปอ ร์ต เพื่ อ ส ร้าง
ประสบการณ์ 

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.21 
 

 

4.21 
 

 
 

4.21 

S.D. 
 

0.904 
 
 

0.893 
 

 
 

0.842 

ระดบั 
ทศันคตดิ ี

 

มากที่สดุ 
 
 

มากที่สดุ 
 

 
 

มากที่สดุ 
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4.5 ผลกำรวิ เครำะ ห์ ด้ำนควำมคิดเ ห็นต่อกำรเ ป็นผู้ ใ ห้กำรสนับส นุน                         
กีฬำอีสปอร์ต  
 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬา                                    
                       อีสปอร์ตทัง้ 7 รายด้าน  
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

จากตารางที่ 4.22 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการให้การสนบัสนุน
กีฬา อีสปอร์ต พบว่า นกัเล่นเกมออนไลน์มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 
มีระดับเห็นด้วยมากที่สุด (Mean=4.32, S.D.=0.602) โดยพบว่าด้านการสนับสนุนผ่านช่อง
ทางการส่ือสาร มีความเห็นด้วยมากที่สดุ (Mean=4.41, S.D.=0.619) เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ
ด้านการสนับสนุนนักกีฬา (Mean=4.39, S.D.=0.696), ด้านการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจง
ประเภทกีฬา (Mean=4.33, S.D.=0.740), ด้านการสนับสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก                
(Mean=4.32, S.D.=0.739), ด้านการสนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬา (Mean=4.28, S.D.=0.746),               
ด้านการสนับสนุนกิจกรรม (Mean=4.27, S.D.=0.706) และด้านการสนับสนุนหน่วยงานหรือ
องค์กรที่ก ากับดูแล (Mean=4.23, S.D.=0.695) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมี
ความเห็นด้วยอยู่ในระดบัมากที่สดุ  

 
 

การเป็นผู้สนบัสนนุกีฬา (Sport Sponsorship) 
 

1. ด้านการสนบัสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากบัดแูล 
2. ด้านการสนบัสนุนสโมสร/ทีมกีฬา 
3. ด้านการสนบัสนุนนกักีฬา 
4. ด้านการสนบัสนุนผ่านช่องทางการส่ือสาร 
5. ด้านการสนบัสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก 
6. ด้านการสนบัสนุนกิจกรรม 
7. ด้านการสนบัสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา 

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.23 
4.28 
4.39 
4.41 
4.32 
4.27 
4.33 
4.32 

 

S.D. 
 

0.695 
0.746 
0.696 
0.619 
0.739 
0.706 
0.740 
0.602 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
มากที่สดุ 
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ตารางที่ 4.23 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการสนบัสนุนหน่วยงาน 
                     หรือองค์กรที่ก ากบัดแูล (Governing-Body Sponsorship)  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
จากตารางที่  4.23 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสนับสนุน

หน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแล โดยพบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับที่มีความคิดเห็นด้วยมากที่สดุ                                       
(Mean=4.23, S.D.=0.695) โดยพบว่า การมีองค์กรเจ้าของตราสินค้ามาให้การสนบัสนุนรายการ
แข่งขันอีสปอร์ตจะเพิ่มความน่าสนใจมากขึน้เพราะเงินรางวัลเพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย  มีความ
คิดเห็นในระดับการเห็นด้วยมากที่สุด (Mean=4.40, S.D.=0.756) และความชื่นชอบองค์กร
เจ้าของตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการแก่สมาคมอีสปอร์ตแห่งประเทศไทย
มากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนทั่วไป มีความคิดเห็น โดยการเห็นด้วยในระดับมาก                                             
(Mean=4.06, S.D.=0.862) 

 
 
 
 
 
 
 

 

การสนบัสนนุหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากบัดแูล 
(Governing-Body Sponsorship) 

 

1. ความชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุน
หลกัอย่างเป็นทางการแก่สมาคมอีสปอร์ตแห่งประเทศไทย
มากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนทัว่ไป 
2. การมีองค์กรเจ้าของตราสินค้ามาให้การสนับสนุนราย
การแข่งขนัอีสปอร์ตจะเพิ่มความน่าสนใจมากขึน้เพราะเงิน
รางวลัเพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย 
 

รวม 

𝑥ҧ 
 
 

4.06 
 

 
4.40 

 
4.23 

S.D. 
 

 
0.862 

 
 

0.756 

 
0.695 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

 
 

 

มาก 
 
 

มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 
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ตารางที่ 4.24 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการสนบัสนุนสโมสร/ทีมกีฬา             
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 

จากตารางที่ 4.24 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสนับสนุนสโมสร/
ทีมกีฬา พบว่า ภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมากที่สดุ (Mean=4.28, S.D.=0.746) 
โดยอันดับแรก คือ การเห็นด้วยที่ตราสินค้าต่าง ๆ ที่ให้การสนับสนุนทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ชื่นชอบ 
(Mean=4.38, S.D.=0.763) รองลงมาคือ รู้สึกผูกพนักบัทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ได้รับการสนับสนุนจาก
ตราสินค้าต่าง ๆ  (Mean=4.26, S.D.=0.855) และสุดท้ายคือ รู้สึกภูมิที่ได้ใช้ตราสินค้าต่าง ๆ  ของ
อ ง ค์ ก ร ผู้ ผ ลิ ต สิ น ค้ า แ ล ะ บ ริ ก า ร ที่ ใ ห้ ก า ร ส นั บ ส นุ น ที ม กี ฬ า อี ส ป อ ร์ ต ที่ ชื่ น ช อบ                       
(Mean=4.21, S.D.=0.763) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมีความเห็นด้วยมากที่สดุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การสนบัสนนุสโมสร/ทีมกีฬา  
(Term Sponsorship) 

1. รู้สึกผูกพนักบัทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ได้รับการสนบัสนุน
จากตราสินค้าต่าง ๆ 
2. รู้สึกภูมิที่ได้ใช้ตราสินค้าต่างๆ ขององค์กรผู้ ผลิต
สิ น ค้ า แ ล ะบ ริ ก า ร ที่ ใ ห้ ก า รสนับสนุ นที มกี ฬ า                                 
อีสปอร์ตที่ชื่นชอบ 

3. เห็นด้วยที่ตราสินค้าต่าง ๆ  มีการให้การสนบัสนนุทมี
กีฬาอีสปอร์ตที่ชื่นชอบ 

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.26 

 
4.21 

 
 

4.38 
 

4.28 

S.D. 
 

0.855 

 
0.887 

 
 

0.763 
 

0.746 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

 

มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 
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ตารางที่ 4.25 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการสนบัสนุนนกักีฬา                  
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 
จากตารางที่ 4.25 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสนบัสนุนนักกีฬา 

พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดบัความเห็นด้วยมากที่สดุ (Mean=4.39, S.D.=0.696) โดยอนัดบัแรกคือ 
การคิดว่าตราสินค้าต่าง ๆ ที่ให้การสนบัสนุนนกักีฬาอีสปอร์ตจะช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นทีรู้่จกั
มากขึน้ในประเทศไทยมากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนทั่วไป (Mean=4.43, S.D.=0.745) 
รองลงมาคือ การเห็นด้วยหากนกักีฬาอีสปอร์ตที่ชื่นชอบเป็นพรีเซนเตอร์ให้แก่ตราสินค้าเพราะจะ
ท าให้นักกีฬาทีมที่ชื่นชอบเป็นที่รู้จักมากขึน้ (Mean=4.38, S.D.=0.779) และสุดท้ายคือ ความ             
เชื่อว่าหากนกักีฬาอีสปอร์ตที่เป็นพรีเซนเตอร์ มีพฤติกรรมและภาพลกัษณ์ที่ดีจะท าให้รู้สึกชื่นชอบ                  
ตราสินค้านัน้ (Mean=4.37, S.D.=0.790) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความคิดเหน็
ในระดบัความเห็นด้วยมากที่สดุ  

 

 

 

 

การสนบัสนนุนกักีฬา  
(Athlete Sponsorship) 

1. ความคิดว่าตราสินค้าต่าง ๆ  ที่ให้การสนับสนุนนกักีฬา              
อีสปอร์ตจะช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากขึน้ใน
ประเทศไทยมากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนทัว่ไป 
2.  เ ห็ น ด้ วย หากนัก กี ฬ า อี สป อ ร์ ตที่ ชื่ น ช อบ เ ป็ น                      
พรีเซนเตอร์ให้แก่ตราสินค้าเพราะจะท าให้นกักีฬาทีมที่ชื่น
ชอบเป็นที่รู้จกัมากขึน้ 
3.  เ ชื่ อ ว่ าหากนักกีฬา อีสปอ ร์ตที่ เ ป็นพรี เซนเตอร์                           
มีพฤติกรรมและภาพลักษณ์ที่ดีจะท าให้รู้สึกชื่นชอบ           
ตราสินค้านัน้ 

รวม 

𝑥ҧ  

 
4.43 

 
 

4.38 
 
 

4.37 
 
 

4.39 

S.D. 

 
0.745 

 
 

0.779 
 
 

0.790 
 
 

0.696 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

 
 

มากที่สดุ 
 
 

มากที่สดุ 

 
 

มากที่สดุ 
 
 

มากที่สดุ 
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ตารางที่ 4.26 แสดงค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการสนบัสนุนผ่านช่องทางการส่ือสาร  
 

 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 
จากตารางที่ 4.26 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการสนับสนุนผ่านช่อง

ทางการสื่อสาร พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับที่เห็นด้วยมากที่สุด (Mean=4.41, S.D.=0.619) ซึ่ง
อันดับแรกคือ ความคิดเห็นว่าการถ่ายทอดสดการแข่งขันอีสปอร์ตบนช่องทางออนไลน์ มีความ
สะดวกและ รวด เ ร็ วส าห รับกา รติดตามรั บช ม  (Mean=4.51, S.D.=0.672) ร อ งล งมา                                     
คือ ความคิดเห็นว่าโลโก้บนอปุกรณ์ของผู้ เล่นและโลโก้บนเสือ้นกักีฬาสร้างการจดจ าตราสินค้าได้ 
(Mean=4.41, S.D.=0.760) และอันดับสุดท้ายคือ ความคิดเห็นว่าสื่อประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
รายการแข่งขันอีสปอร์ตมีความโดดเด่นทันสมยั น่าสนใจ น่าติดตาม (Mean=4.33, S.D.=0.737) 
โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความเห็นด้วยในระดบัมากที่สดุ 

 

 

 

 

 

ด้านการสนบัสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร 
(Media-Channel Sponsorship) 

1. ความคิดว่าสื่อประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับรายการ
แข่งขันอีสปอร์ตมีความโดดเด่นทันสมัย  น่าสนใจ                  
น่าติดตาม 
2. ความคิดว่าการถ่ายทอดสดการแข่งขันอีสปอร์ตบน
ช่องทางออนไลน์ มีความสะดวกและรวดเร็วส าหรับ
การติดตามรับชม 
3. ความคิดว่าโลโก้บนอุปกรณ์ของผู้ เล่นและโลโก้            
บนเสือ้นกักีฬาสร้างการจดจ าตราสินค้าได้ 

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.33 
 
 

4.51 
 
 
 

4.41 
 

4.41 

S.D. 
 

0.737 
 
 

0.672 
 
 
 

0.760 
 

0.619 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

 

 

มากที่สดุ 
 
 

 

มากที่สดุ 
 
 
 

มากที่สดุ 
 

มากที่สดุ 
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ตารางที่ 4.27 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการสนบัสนุนสถานที่                           
                     และสิ่งอ านวยความสะดวก  
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
จากตารางที่ 4.27 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสนบัสนุนสถานที่

และสิ่งอ านวยความสะดวก พบว่า ภาพรวมมีระดบัที่เห็นด้วยมากที่สดุ (Mean=4.32, S.D.=0.739) 
โดยพบว่า มีความเห็นชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนสิ่งอ านวยความสะดวก                 
(Mean=4.33, S.D.=0.770) และความคิดเห็นว่าการให้การสนบัสนุนสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ในการแข่งขันอีสปอร์ตสร้างความคุ้นเคยระหว่างตนกับองค์กรเจ้าของตราสินค้าและบริการได้  
(Mean=4.31, S.D.=0.804) โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าทุกข้อมีความคิดเห็นด้วย                                   
ในระดบัมากที่สดุ 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการสนบัสนุนกิจกรรม                       
 

 
 
 
 
 

 

 

ด้านการสนบัสนุนกจิกรรม 
(Event Sponsorship) 

1. ความคิดว่าการมีบูธสินค้า เช่น มือถือ อุปกรณ์ไอที                
เกมมิ่งเกียร์ และการบริการภายในงานการแข่งขนัอีสปอร์ต
สามารถกระตุ้นความสนใจได้ 
2. ความคิดว่าการจัดกิจกรรมให้ร่วมสนุกภายในงานการ
แข่งขนัอีสปอร์ตเป็นกิจกรรมที่น่าสนใจและสนุกสนาน 

รวม 

𝑥ҧ 
 

4.20 

 
4.35 

 
4.27 

S.D. 
 

0.846 

 
0.703 

 
 

0.706 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

 

มาก 

 
มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

ด้านการสนบัสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก 
(Facility Sponsorship) 

1. ชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุน
สิ่งอ านวยความสะดวก 
2. ความคิดว่าการให้การสนับสนุนสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ ในการแข่งขนัอีสปอร์ตสร้างความคุ้นเคย
ระหว่างตนกบัองค์กรเจ้าของตราสินค้าและบริการได้ 

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.33 

 
4.31 

 
4.32 

S.D. 
 

0.770 

 
0.804 

 
 

0.739 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

 

มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 



  114 
 

จากตารางที่ 4.28 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสนบัสนุนกิจกรรม 
พบว่า ภาพรวมอยู่ ในระดับที่ เห็นด้วยมากที่สุด  (Mean=4.27, S.D.=0.706) โดยพบว่า                          
ความคิดเห็นว่าการจดักิจกรรมให้ร่วมสนุกภายในงานการแข่งขนัอีสปอร์ตเป็นกิจกรรมที่น่าสนใจ                  
และสนุกสนาน  (Mean=4.35, S.D.=0.703) ถัดมาคื อ  ความคิด เห็น ว่าการมีบู ธสิน ค้า                                      
เช่น มือถือ อปุกรณ์ไอที เกมมิ่งเกียร์ และการบริการภายในงานการแข่งขนัอีสปอร์ตสามารถกระตุ้น
ความสนใจไ ด้  (Mean=4.20, S.D.=0.846) โดย เมื่ อพิ จารณาเ ป็นรายข้อ พบ ว่า  ทุ ก ข้อ                           
มีความคิดเห็นในระดบัที่เห็นด้วยมากที่สดุ  
 
ตารางที่ 4.29 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการสนบัสนุนกีฬา 
                       แบบเจาะจงประเภทกีฬา  
 

 
 
 
 
 

 
 

 

 
 

 

จากตารางที่ 4.29 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสนับสนุนกีฬา
แบบเจาะจงประเภทกีฬา พบว่า ภาพรวมมีความเห็นด้วยมากที่สุด (Mean=4.33, S.D.=0.740) 
โดยมีความคิดเห็นว่าการให้การสนบัสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ตสามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหว่าง
องค์กรเจ้าของสินค้าและบริการได้เป็นอันดับแรก (Mean=4.36, S.D.=0.810) รองลงมา                         
ความคิดเห็นว่าการที่องค์กรเจ้าของสินค้าและการบริการให้การสนับสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ต                
จะท าให้อุตสาหกรรมอีสปอร์ตในประเทศพัฒนาต่อเนื่องรวดเร็ว  (Mean=4.35, S.D.=0.773)                

ด้านการสนบัสนุนกฬีาแบบเจาะจงประเภทกีฬา(Sport-
Specific Sponsorship) 

1. ความคิดว่าการที่องค์กรเจ้าของสินค้าและการบริการให้
การสนับสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ตจะท าให้อุตสาหกรรม               
อีสปอร์ตในประเทศพฒันาต่อเนื่องรวดเร็ว 
2. ความคิดว่าการให้การสนับสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ต                  
เป็นการเพิ่มฐานความนิยมแก่อตุสาหกรรมนีไ้ด้  
3. ความคิดว่าการให้การสนับสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ต
สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรเจ้าของสินค้า
และบริการได้ 

รวม 

𝑥ҧ 
 

4.35 

 
4.29 

 
 

4.36 

 
4.33 

S.D. 

 
0.773 

 
0.834 

 
 

0.810 

 
0.740 

ระดบัความ 
คิดเหน็ 

 

มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

 
 

มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 
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และสดุท้ายคือ ความคิดเห็นว่าการให้การสนบัสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ตเป็นการเพิ่มฐานความนยิม
แก่อุตสาหกรรมนี ไ้ด้ (Mean=4.29, S.D.=0.834) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมี                   
ความคิดเห็นในระดบัมากที่สดุ 

 
4.6 ผลกำรวิเครำะห์ด้ำนกำรจดจ ำตรำสินค้ำท่ีให้กำรสนับสนุนอีสปอร์ต 
 
ตารางที่ 4. 30 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุน 
                      กีฬาอีสปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์ 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

จากตารางที่ 4.30 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจดจ าตราสินค้า              
ที่ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักเล่นเกมออนไลน์มีการจดจ าตราสินค้า               
อยู่ในระดับมาก (Mean=4.20, S.D.=0.664) โดยพบว่า การบูรณาการใหม่  (Reintegration)                          
(Mean=4.28, S.D.=0.755) มีระดับการจดจ ามากที่สดุ เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ การเรียนซ า้ 
(Relearning) (Mean=4.20, S.D.=0.733), การจ าได้ (Recognition) (Mean=4.19, S.D.=0.737) 
และด้านการระลึกได้ (Recall) (Mean=4.13, S.D.=0.763) ซึ่งมีการจดจ าในระดบัมาก ตามล าดบั 

 

 

 

  
 

การจดจ าตราสินค้า 
 

1. การระลึกได้ (Recall) 
2. การจ าได้ (Recognition) 
3. การเรียนซ า้ (Relearning) 
4. การบูรณาการใหม่ (Reintegration) 

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.13 
4.19 
4.20 
4.28 
4.20 

 

S.D. 
 

0.763 
0.737 
0.733 
0.755 
0.664 

ระดบั 
การจดจ า 
มาก 
มาก 
มาก 

มากที่สดุ 
มาก 
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ตารางที่ 4.31 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการระลึกได้ (Recall) 
 

 
 
 

 
 

 

 
 

 

 

 

 
จากตารางที่ 4.31 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการระลึกได้ (Recall) 

พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับการจดจ าได้มาก (Mean=4.13, S.D.=0.763) อันดับแรกคือ สามารถ
นึกถึงตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ตโดยทนัทีได้อย่างถูกต้องโดย ไม่ต้องเห็น                
โลโก้หรืองานโฆษณาใด ๆ เลย มีความระดับการจดจ าได้มากที่สุด (Mean=4.21, S.D.=0.813)  
ถดัมาคือ การสามารถบรรยายลกัษณะโลโก้หรือสญัลกัษณ์ของธุรกิจที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขัน
กีฬาอีสปอร์ตได้อย่างถูกต้อง (Mean=4.11, S.D.=0.859) และหากมีการกล่าวถึงการแข่งขนักีฬา            
อีสปอร์ต สิ่งที่สามารถนึกถึงได้ คือตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต  
(Mean=4.09, S.D.=0.866) มีระดบัการจดจ าได้มากตามล าดบั 

 

 

 
 
 

การระลึกได้ (Recall) 
 

1. สามารถนึกถึงตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนั
กีฬาอีสปอร์ตโดยทันทีได้อย่างถูกต้องโดยไม่ต้องเห็น              
โลโก้หรืองานโฆษณาใด ๆ เลย 
2.  หากมีการกล่ าวถึ งการแข่ งขันกีฬา อีสปอร์ต                       
สิ่งที่สามารถนึกถึงได้คือตราสินค้าที่ให้การสนับสนุน
การแข่งขนักีฬาอีสปอร์ต 
3.  สามารถบรรยายลักษณะโลโก้หรือสัญลักษณ์                  
ของธุรกิจที่ให้การสนับสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต           
ได้อย่างถูกต้อง 

รวม 

𝑥ҧ 
 

4.21 

 
 

4.09 
 
 

4.11 

 
4.13 

S.D. 
 

0.813 

 
 

0.866 
 
 

0.859 

 
 

0.763 

ระดบั 
การจดจ า 

 

มากที่สดุ 
 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
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ตารางที่ 4.32 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจ าได้ (Recognition) 
 

 
 
 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
จากตารางที่  4.32 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการจ า ได้  

(Recognition) พบ ว่า  ภาพรวมมีการจดจ าไ ด้ ในระดับมาก (Mean=4.19, S.D.=0.737)                          
โดยอันดับแรก สามารถเลือกตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตได้อย่างถูกต้อง ถ้ามีการ                   
น าตราสินค้าหลาย ๆ ตราสินค้ามาให้เลือก มีการจดจ าได้มากที่สุด (Mean=4.28, S.D.=0.774) 
รองลงมาคือ สามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ตได้ก็ต่อเมื่อได้เห็น
สัญลักษ ณ์ห รื อ โล โ ก้ ต ร าสิ น ค้า เ หล่ านั ้น อี ก  (Mean=4.18, S.D.=0.788) และสุด ท้ าย                                      
คือการสามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนการแข่งขันกี ฬาอีสปอร์ตได้แม้เห็นเพียง                       
แค่ชัว่เวลาสัน้ ๆ (Mean=4.11, S.D.=0.887) มีระดบัการจดจ าได้มาก ตามล าดบั  
 
 
 
 
 
 
 
 

การจ าได้ (Recognition) 

 

1. ถ้าน าตราสินค้าหลาย ๆ ตราสินค้ามาให้เลือก จะสามารถ
เลือกตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตได้อย่าง
ถูกต้อง 
2. สามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักฬีา
อีสปอร์ตได้แม้เห็นเพียงแค่ชัว่เวลาสัน้ ๆ 
3. สามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักฬีา
อีสปอร์ตได้ก็ต่อเมื่อได้เห็นสัญลักษณ์หรือโลโก้ตราสินค้า
เหล่านัน้อีก 

รวม 

𝑥ҧ 
 

4.28 
 

 
4.11 

 
4.18 

 
4.19 

S.D. 
 

0.774 
 

 
0.887 

 
0.788 

 
 

0.737 

ระดบั 
การจดจ า 

 

มากที่สดุ 
 
 

มาก 

 
มาก 

 
มาก 
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ตารางที่ 4.33 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเรียนซ า้ (Relearning) 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

จากตารางที่  4.33 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเ รียนซ า้   
(Relearning) พบว่า ภาพรวมมีการจดจ าได้ในระดับมาก (Mean=4.20, S.D.=0.733) โดย พบว่า
หากได้เห็นสินค้าที่เป็นผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต เหล่านัน้บ่อย ๆ  จะท าให้จดจ าตราสินค้าเหล่านัน้
ได้ดีขึน้ มีการจดจ าได้มากที่สดุ (Mean=4.28, S.D.=0.752) และการใช้เวลาในการจดจ าตราสินค้า
ที่เป็นผู้สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตน้อยลงหากพบเห็นตราสินค้าเหล่านัน้อีกครัง้ มีการจดจ าได้                       
ในระดบัมาก (Mean=4.13, S.D.=0.823) 

 
ตารางที่ 4.34 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการบูรณาการใหม่ (Reintegration) 
 
 
 

 
 

 
 

จากตารางที่ 4.34 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการบูรณาการใหม่ 
(Reintegration) พบว่า ภาพรวมมีการจดจ าได้มากที่สุด (Mean=4.28, S.D.=0.755) โดยพบว่า 
การมีกิจกรรมพิเศษที่เน้นการมีประสบการณ์ร่วมในกีฬาสปอร์ตจะช่วยให้จดจ าตราสินค้าได้ดีขึน้ 

การเรียนซ า้ (Relearning) 
 

1. เวลาในการจดจ าตราสินค้าที่เป็นผู้สนบัสนุนกีฬา 
อีสปอร์ตน้อยลงหากพบเห็นตราสินค้าเหล่านัน้อีก 
2.  ห า ก ไ ด้ เ ห็ น สิ น ค้ า ที่ เ ป็ น ผู้ ส นับ สนุ น กี ฬ า                      
อีสปอร์ตเหล่านัน้บ่อย ๆ จะท าให้จดจ าตราสินค้า
เหล่านัน้ได้ดีขึน้ 

รวม 

𝑥ҧ 
 

4.13 

 
4.28 

 
4.20 

S.D. 
 

0.823 
 

 
0.752 

 
0.733 

ระดบั 
การจดจ า 

 

มาก 

 
มากที่สดุ 

 
มาก 

การบูรณาการใหม่ (Reintegration) 

 

1. กิจกรรมพิเศษที่เน้นการมีประสบการณ์ร่วมในกีฬา         
อีสปอร์ตจะช่วยให้จดจ าตราสินค้าได้ดีขึน้  
2. หากนึกถึงกิจกรรมที่จัดในการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต
แล้วสามารถจดจ าตราสินค้า ที่ให้การสนบัสนุนได้  

รวม 

𝑥ҧ  
 

4.29 

 
4.28 

 

4.28 

S.D. 
 

0.795 

 
0.793 

 

0.755 

ระดบั 
การจดจ า 

 

มากที่สดุ 

 
มากที่สดุ 

 

มากที่สดุ 
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(Mean=4.29, S.D.=0.795) และหากนึกถึงกิจกรรมที่จัดในการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตแล้วจะ
สามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนได้ (Mean=4.28, S.D.=0.793) มีการจดจ าได้ มากที่สดุ 

 
4.7 ผลกำรวิเครำะห์เพื่อทดสอบสมมติฐำน 
 

ตารางที่ 4.35  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 

สมมติฐาน 
 

 

1) เพศและอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกบัอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

 
 

1.1) เพศที่ แตกต่างกันมีการเ ปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกบัอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

T-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

1.2) อายุที่ แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกบัอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

F-test สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

2) เพศและอายุที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อกีฬา                                         
อีสปอร์ตแตกต่างกนั 

  

2.1) เ พ ศที่ แ ต ก ต่ า ง กั น มี ทั ศ น คติ ต่ อ กี ฬ า                        
อีสปอร์ตแตกต่างกนั 

T-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

2.2) อ ายุ ที่ แ ต ก ต่ า ง กั น มี ทั ศ น คติ ต่ อ กี ฬ า                       
อีสปอร์ตแตกต่างกนั 

F-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

3) เพศและอายุที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการ
เป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

  

3.1) เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเป็น
ผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

T-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

3.2) อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเป็น
ผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

F-test ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

4) เ พ ศ แล ะ อ า ยุ ที่ แ ต ก ต่ า ง กั น มี ก า ร จดจ า                 
ตราสินค้าแตกต่างกนั 

  

 
 
 
 
 
 
 
 

สถิติที่ใช้ 
ทดสอบ 

ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.36  แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั (ต่อ)  

สมมติฐาน 
 ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 
4.1) เพศที่แตกต่างกนัมกีารจดจ าตราสินค้า
แตกต่างกนั 

 
T-test 

 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

4.2) เพศที่แตกต่างกนัมกีารจดจ าตราสินค้า
แตกต่างกนั 

 
F-test 

 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

5) การ เ ปิ ด รั บข่ า วสา ร เกี่ ย วกับ อีสปอ ร์ต                  
มีความสมัพนัธ์กบัการจดจ าตราสินค้า 

 

Pearson’s 
Product 
Moment 

Correlation 
Coefficient 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

6) ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์                  
กบัการจดจ าตราสินค้า 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

7) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุน
กีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ า
ตราสินค้า 

 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

8) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ต ทัศนคติต่อ
กีฬาอีสปอร์ต และความคิดเห็นต่อการเป็น
ผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต เป็นตวัแปรที่
มีความส าคัญที่สามารถร่วมกันอธิบาย                     
และพยากรณ์การจดจ าตราสิน ค้าของ
ผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 
 

 
Multiple 

Regression 
Analysis 

 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน 

 

 
โดยผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1-4 มีการจ าแนกตามลักษณะประชากร โดยใช้วิธี

ทางสถิติ t-test ส าหรับทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย ของข้อมลู 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกนั และ
ใช้วิธีทางสถิติการวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว (One WayANOVA) ในการทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉล่ียของข้อมลูด้านเพศ และอายุ ซึ่งผลการวิเคราะห์ดงันี ้   

 
 
 

สถิติที่ใช้ 
ทดสอบ 
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สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกนั 
H   เพศที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกีย่วอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั 
H   เพศที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.37 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบั 
                      อีสปอร์ต จ าแนกตามเพศ 
 

ตวัแปร เพศ N Mean Std. Deviation t-test Prob. 
การเปิดรับข่าวสาร 
เกี่ยวกบัอีสปอร์ต 

ชาย 239 3.79 0.592  

0.220 
 

0.826 
หญิง 161 3.78 0.630 

 

จากตารางที่ 4.37 จากการทดสอบสถิติ Independent Sample t-test พบว่า ค่า F-test           

มีค่า Significant (Sig.) 0.535 ซึ่งมากกวา่ระดบันยัส าคญัในการทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 
จึงยอมรับ H0 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงพิจารณาค่า
จากส่วนของ Equal variance assumed พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.826 ซึ่ งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงยอมรับ H0 และไม่ยอมรับ H1

หมายความว่า เพศที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตไมแ่ตกต่างกนั  
 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
H   อายุที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกีย่วอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั 
H   อายุที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

 

ตารางที่ 4.38 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสารจ าแนกตามอายุ 
อายุ N Mean Std. Deviation F Prob. คู่ที่แตกต่าง 

23-25 255 3.84 .608  
4.006* 

 
.019* 

 
1>3 27-30 80 3.76 .551 

31-35 65 3.60 .641 
Total 400 3.78 .607    

 

0  

1 

0   

1 

*นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
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จากตารางที่  4.38 จ ากการทดสอบสถิติ  One-Way ANOVA พบ ว่า  ค่ า  F- test                              
มีค่า Sig. เท่ากับ .019 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้               
คือ อายุที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ตแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัตามสถิติ 

 
ตารางที่ 4.39 แสดงผลความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตจ าแนกตามอายุ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
จากตารางที่ 4.39 จากการทดสอบ Least Significance Difference ใน Post hoc test 

ได้แสดงผลเปรียบเทียบเป็นรายคู่ว่า ช่วงอายุ 23-26 กับ 31-35 ปี มีความแตกต่างกัน โดยมีค่า                   
Sig. 0.05 และเมื่อจ าแนกตามรายด้าน พบว่าทัง้คู่ มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตแตกต่าง
กันในด้านการแสวงหาข้อมูลมีค่า Sig. 0.004 และด้านการเปิดรับประสบการณ์มีค่า Sig. 0.006                    
ซึ่งมีค่า น้อยกว่าระดบันยัส าคญัที่ก าหนดไว้ที่ 0.05  

 
สมมติฐานที่ 2 ผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีทัศนคติ                  

ต่อกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2.1 เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
H   เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั 
H   เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

0  

1 

การเปิดรับข่าวสาร 
เกี่ยวกบัอีสปอร์ต 

 
 
 
 

 

1) การแสวงหาข้อมลู  
 
 
2) การเปิดรับข้อมลู 
 
 
3) การเปิดรับประสบการณ์ 

 

อายุ 
 
 

1) 23-26  
2) 27-30 
3) 31-35 
1) 23-26  
2) 27-30 
3) 31-35 
1) 23-26  
2) 27-30 
3) 31-35 

 

N 
 
 

255 
80 
65 
255 
80 
65 
255 
80 
65 
 

𝑥ҧ  
 

 

3.46 
3.36 
3.17 
4.04 
4.02 
3.96 
4.01 
3.91 
3.68 

 

S.D. 
 
 

.786 

.599 

.503 

.734 

.747 

.825 

.781 

.794 
1.181 

 

F 
 
 

 
4.413 

 
 

.306 
 
 

3.935 
 

Sig. 
(2-tailed) 

 

 
.013 

 
 

.737 
 
 

.020 
 
 
 
 

คู่ที่
แตกต่าง 

 

 
(1<3) 

 
 
- 
 
 

(1<3) 
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ตารางที่ 4.40 แสดงคค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างทศันคติจ าแนกตามเพศ 
ตวัแปร เพศ N Mean Std. Deviation t-test Prob. 

ทศันคตติ่อกีฬา 
อีสปอร์ต 

ชาย 239 4.40 .510  

0.319 
 

0.750 
หญิง 161 4.38 .507 

 
จากตารางที่ 4.40 จากการทดสอบสถิติ Independent Sample t-test พบว่า ค่า F-test           

มีค่า Significant (Sig.) 0.626 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของทัง้
สองกลุ่มไม่แตกต่างกัน จึงพิจารณาค่าจากส่วน Equal variance assumed พบว่ามีค่า T-test                 
ที่ค านวณได้จากทัง้ 2 กลุ่มเพศ มีค่า Sig. 0.319 มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐาน จึงยอมรับ H0 เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั  
 

สมมติฐานที่ 2.2 อายุที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

H   อายุที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั 
H   อายุที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

 
ตารางที่ 4.41 ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต จ าแนกตามอายุ 

อายุ N Mean Std. Deviation F Prob. 
23-25 255 4.42 .478  

1.796* 
 

.167* 27-30 80 4.32 .556 
31-35 65 4.33 .556 
Total 400 4.39 .508   

 

 

*นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 

จากตารางที่  4.41 จ ากการทดสอบสถิติ  One-Way ANOVA พบ ว่า  ค่ า  F- test                          
มีค่ า  Sig.  เท่ากับ  0.167 ซึ่ งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ที่  0.05                       
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงยอมรับ H0 หมายความว่าอายุที่แตกต่างกนัมีการทศันคติต่อ
กีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  
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สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกนัมีความคิดเห็น
ต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

สมมติฐานที่  3.1 เพศที่มีความคิดเห็นต่อการเ ป็นผู้ ใ ห้การสนับสนุน                         
กีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

H    เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุน
กีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั 

H    เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุน
กีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.42 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การ 
                      สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต จ าแนกตามเพศ 

ตวัแปร เพศ N Mean Std. Deviation t-test Prob. 
ความคิดเหน็ต่อการเป็นผู้ให้การ

สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 
ชาย 239 4.32 .573  

0.054 
 

0.957 
หญิง 161 4.31 .645 

 

 
จากตารางที่ 4.42 จากการทดสอบสถิติ Independent Sample t-test พบว่า ค่า F-test           

มีค่า Significant (Sig.)  เท่ากับ 0.108 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้                 
คือ 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่แตกต่างกัน             
จึงพิจารณาค่าจากส่วนของ Equal variance assumed พบว่าค่า T-test ที่ค านวณจากทัง้ 2 กลุ่ม
เพศ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.957 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงยอมรับ H0 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเป็น             
ผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั  

 

สมมติฐานที่ 3.2 อายุที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนนุ                                 
กีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 

        H   อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การ
สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั 

        H   อายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การ
สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.43 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การ 
                       สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต จ าแนกตามอายุ 

อายุ N Mean Std. Deviation F Prob. 
23-25 255 4.28 .610  

 

1.701* 

 

 

.184* 27-30 80 4.35 .610 
31-35 65 4.43 .554 
Total 400 4.32 .602   

 

*นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 

จากตารางที่  4.43 จ ากการทดสอบสถิติ  One-Way ANOVA พบ ว่า  ค่ า  F- test                          
มีค่ า  Sig.  เท่ากับ  0.184 ซึ่ งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ที่  0.05                       
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ จึงยอมรับ H0 แสดงว่าอายุที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการ
เป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั  

 
สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีการจดจ า               

ตราสินค้าแตกต่างกนั 
สมมติฐานที่ 4.1 เพศที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าแตกต่างกนั 

H   เพศที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าไม่แตกต่างกนั 
H   เพศที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าแตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.44 แสดงค่าค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการจดจ าจ าแนกตามเพศ 
ตวัแปร เพศ N Mean Std. Deviation t-test Prob. 

การจดจ าตราสินค้า 
ชาย 239 4.32 .628  

-.259 
 

0.795 
หญิง 161 4.31 .716 

 
จากตารางที่ 4.44 จากการทดสอบสถิติ Independent Sample t-test พบว่า ค่า F-test           

มีค่า Significant (Sig.) 0.016 ซึ่ ง น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่าค่า                  
ความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้ในการทดสอบจึงพิจารณาค่าจากส่วน
ของ Equal variance not assumed พบว่า มีค่า T-test ที่ค านวณได้จากทัง้ 2 กลุ่ม มีค่า Sig. 
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เท่ากับ 0.795 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่  0.05 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้               
จึงยอมรับ H0 หมายความว่า เพศที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าไม่แตกต่างกนั  

สมมติฐานที่ 4.2 อายุที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าแตกต่างกนั 
H   อายุที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าไม่แตกต่างกนั 
H   อายุที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าแตกต่างกนั 

 

 

ตารางที่ 4.45 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการจดจ าตราสินค้า                                  
                     จ าแนกตามอายุ 

อายุ N Mean Std. Deviation F Prob. 
23-25 255 4.16 .696  

 

2.183* 

 
.114* 27-30 80 4.19 .613 

31-35 65 4.36 .576 
Total 400 4.20 .664   

 

*นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 

จากตารางที่  4.45 จ ากการทดสอบสถิติ  One-Way ANOVA พบ ว่า  ค่ า  F- test                          
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.114 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05                       
ไม่ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ง้ ไ ว้  จึ งยอมรับ  H0 หมายความ ว่า  อายุ ที่ แตกต่างกัน                                         
มีการจดจ าตราสินค้าไม่แตกต่างกนั  

 

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานส่วนข้อที่ 5-7 ต่อไปนี ้ผู้ วิจิยได้มีการทดสอบด้วยวิธี 
Correlation Analysis ด้ วย วิ ธี  Pearson’s Product Moment Correlation ในการ วิ เคราะห์ค่ า
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระทัง้ 2 ตวัแปรกบัการจดจ าตราสินค้า ซึ่งผลการวิเคราะห์ดงันี ้

 

สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ าของ
ผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน ์

H   การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตไม่มีความสัมพันธ์กับการจดจ าตรา
สินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

H   การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตมีความสมัพนัธ์กบัการจดจ าตราสินค้า
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.46 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบั          
                     อีสปอร์ตและการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

 

 

ตวัแปร การจดจ าตราสินค้าผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน ์
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบั 

อีสปอร์ต 
r Sig. 

.523* .000 
 

*นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 
จากตารางที่  4.46 ผลการวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร                

เกี่ยวกับอีสปอร์ตและการจดจ าตราสินค้าผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ ในการทดสอบด้วย                   
สถิติ Pearson Correlation พบว่า มีค่า Significant (sig.) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.5 โดย                    
มีความสัมพันธ์เชิงบวก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.523 เป็นความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
สอดคล้องกับมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดังนัน้จึง ยอมรับ H1 หมายความว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ                 
อีสปอ ร์ตมีความสัมพัน ธ์กับการจดจ าของผู้ บ ริ โภคนัก เล่น เกมออนไลน์  อย่ างมีนัย                                 
ส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  
สมมติฐานที่  6 ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ าของผู้บริโภค              

นกัเล่นเกมออนไลน ์
 

H   ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตไม่มีความสัมพันธ์กับการจดจ าตราสินค้าของ
ผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

H   ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ าตราสินค้าของ
ผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 
 
 

ตารางที่ 4.47 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตและ                
                      การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

 
 

ตวัแปร การจดจ าตราสินค้าผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน ์

ทศันคตติ่อกีฬาอีสปอร์ต 
r Sig. 

.571* .000 
 

*นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
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จากตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตและ
การจดจ าตราสินค้าผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ ในการทดสอบด้วยสถิติ Pearson Correlation 
พบว่า มีค่า Significant (sig.) เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.5 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.571 เป็นความสัมพันธ์ระดับปานกลาง สอดคล้องกับมมติฐานที่ตัง้ไว้                             
ดังนัน้จึง ยอมรับ H1 หมายความว่า ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ า                      
ตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 
สมมติฐานที่ 7 ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพนัธ์

กบัการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 
 

H   ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตไม่มีความสมัพนัธ์
กบัการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

H   ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพนัธ์กับ
การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.48 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้ 
                     การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตและการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

 
 

ตวัแปร การจดจ าตราสินค้าผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน ์
ความคิดเหน็ต่อการเป็นผู้ให้การ
สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 

r Sig. 
.827* .000 

 

*นยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 
 

 
จากตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การ

สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตและการจดจ าตราสินค้าผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ ในการทดสอบด้วย
สถิ ติ  Pearson Correlation พบ ว่ามี ค่ า  Significant (sig. ) เ ท่ า กับ .000 ซึ่ ง น้ อยก ว่ า  0.5                                
โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.827 เป็นความสัมพันธ์ระดับสูง 
สอดคล้องกบัมมติฐานที่ตัง้ไว้ ดงันัน้จึง ยอมรับ H1 หมายความว่า ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การ
สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

0 

  

1 
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ล าดับต่อมา ผู้ วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อหาค าตอบของตวัแปรอิสระมากกว่า 1 ตวัแปรที่สามารถร่วมกนัในการพยากรณ์การ
จดจ า ซึ่งได้ท าการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) โดยการ
ทดสอบค่าความสมัประสิทธ์ิสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Correlation) มีการเปิดรับข่าวสารกับ
ทศันคติ มีค่า (r) 0.538, การเปิดรับข่าวสารกบัความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนนุ (r) 0.545 
และทัศนคติกับความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุน (r) เท่ากับ 0.652 คือตัวแปรข้างต้นนี ้                    
มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง และการทดสอบค่าความแปรปรวน สมัประสิทธ์ิของพารามิเตอร์ 
(Variance Inflation Factor: VIF) ทุกตัวแปรมีค่าต ่ากว่าเกณฑ์ที่ตัง้ไว้ คือ 10 และมีค่าอยู่ใกล้ 1 
แสดงให้เห็นว่าไม่พบปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  และการวิเคราะห์ค่าการยอมรับ 
(Tolerance) ซึ่งมีค่าใกล้ 1 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรเป็นอิสระจากกนั (Stevens, J. 2002)  

 
ในช่วงขัน้ตอนการคดัเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณูแบบ

หลายขัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) รายงานผลตวัแปรตามเกณฑ์ที่ก าหนด
ไว้ทางสถิติ มีค่าระดบั Sig. น้อยกว่า 0.05 ประมวลผลตอ่ไปถึงค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจพหุคณู 
(Coefficient of Multiple Determination) ค่า Adjusted R Square ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตวัแปรอิสระที่จะน ามาสร้างสมการพยากรณ์ มีผลการวิเคราะห์ดงันี ้

 
สมมติฐานที่ 8 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความ

คิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญที่สามารถร่วมกัน
อธิบายและพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

H   ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตเป็นตัวแปรที่ไม่
สามารถร่วมกนัอธิบายการจดจ าและพยากรณ์ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

H   ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตเป็นตัวแปรที่มี
ค ว า ม ส า คั ญ ที่ ส า ม า ร ถ ร่ ว ม กั น อ ธิ บ า ย แ ล ะ พ ย า ก ร ณ์ ก า ร จ ด จ า ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค                                                
นกัเล่นเกมออนไลน์ 
 
 
 
 
 

0 
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ตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคณุการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต ทศันคติ                    
                      ต่อกีฬาอีสปอร์ตและความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 
 
 

ตวัแปรพยากรณ์การจดจ า 
ตราสินค้า 

Std. 
Error 

ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย t Sig 
B Beta 

ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ใ ห้การ
สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 

.037 .850 .771 23.154 .000 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต .036 .112 .103 3.086 .002 
R  = .831 Std. Error =0.144    

R  = .691 F = 443.34    

Adjusted R Square = .689      

 
จากตารางที่  4.49  ผลการวิ เคราะห์ถดถอยแบบพหุคุณ (Multiple Regression)                     

จากปัจจัยการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความคิดเห็นต่อ                  
การเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต ที่ก าหนดในการพยากรณ์ โดยคัดเลือกตัวแปรอิสระ                   
เข้าสมการด้วยวิธี Stepwise พบว่า มีเพียงการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต และความคิดเห็น
ต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตเท่านัน้ ที่มีค่า Sig. น้อยกว่า .05 และเมื่อพิจารณา              
จากปัจจัยที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าได้มากที่สุด ได้แก่ ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การ
สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตราฐาน (β = .771) ถัดมาคือการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตราฐาน (β = .103)  

 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ (R  = .691)  ร่วมกนัมีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงอธิบายความแปรผนั

ของตัวแปรตามคือการจดจ าตราสินค้า ได้ถึงร้อยละ 69.1 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนัน้จึง 
ยอมรับ H0 หมายความว่าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอรต์ ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความ
คิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตที่ไม่สามารถร่วมกันอธิบายและพยากรณ์               
การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

 
 
 

 

2 

2 
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บทท่ี 5 

สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผลและข้อเสนอแนะ 

งานวิจัยเร่ือง ปัจจัยพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าที่เป็นผู้ สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต  
ของนักเล่นเกมออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจัยรูปแบบ 
เชิงส ารวจ (Survey Research) มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาวิจยัคือ 

1) เพื่อศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต
ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต และการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค
นกัเล่นเกมออนไลน์ 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต
ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต ความคิดเห็นต่อการให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตและการจดจ า  
ตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

3) เพื่อศึกษาตัวแปรที่สามารถอธิบายและพยากรณ์ถึงการจดจ าตราสินค้า
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั ง้นีค้ือ กลุ่มผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์และรับชม 
การแข่งขันอีสปอร์ต จ านวน 400 คน ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ท าการเก็บ
ร ว บ ร ว ม ข้ อ มู ล โ ด ย แ บ บ ส อ บ ถ า ม ช นิ ด ป ล า ย ปิ ด  (Closed-ended Questionnaire)  
ค าถามที่เฉพาะเจาะจงโดยแบ่งค าถามเป็น 

ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปของประชากรกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

ส่วนที่ 2 ข้อมลูแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเล่นและรับชมเกมออนไลน์ 
ได้แก่ค าถามเกี่ยวกบั การเล่นเกมและแนวเกมออนไลน์ที่มกัเล่น  ความถี่ในการเล่น เวลาเฉล่ียการ
เล่นเกมในแต่ละครัง้ และช่วงเวลาในการเล่นเกม รวมไปถึงวัตถุประสงค์และเหตุจุงใจในการเล่น
เกมออนไลน์ และการเข้าร่วมการแข่งขนัอีสปอร์ต 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต 
ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการเปิดรับข้อมูล  และด้านการ                           
เปิดรับประสบการณ์ 

ส่วนที่  4 ข้อมูลแบบสอบถามด้านทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต ประกอบ                         
ด้วย 3 ด้าน คือ ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านการกระท า 

ส่วนที่  5 ข้อมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ใ ห้การ
สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต ค าถามเกี่ยวกับ 1) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนหน่วยงาน
หรือองค์กรที่ก ากับดูแล 2) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬา 3) ความ
คิดเห็นต่อการสนับสนุนนักกีฬา 4) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนผ่านช่องทางการ
สื่อสาร 5) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก 6) ความ
คิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกิจกรรม 7) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬา
แบบเจาะจงประเภทกีฬา  

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านการจดจ าตราสินค้า ประกอบด้วย 4 วิธี  
การจดจ า ได้แก่ 1) การระลึกได้ (Recall) 2) การจ าได้ (Recognition) 3) การเรียนซ า้ (Relearning) 
และ  4) การบูรณาการใหม่ (Reintegration) 

 
ทัง้นีไ้ด้มีการตัง้สมมติฐานการวิจยัดงัต่อไปนี ้ 

1) ผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต แตกต่างกนั 

2) ผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬา                              
อีสปอร์ต แตกต่างกนั 

3) ผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อ
การเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต แตกต่างกนั 

4) ผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ที่มีเพศและอายุแตกต่างกันมีการจดจ า                                
ตราสินค้า แตกต่างกนั 

5) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตมีความสมัพนัธ์กบัการจดจ าตราสินค้า                         
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

6) ทัศนคติต่ อกีฬา อีสปอ ร์ตมีความสัมพัน ธ์กับการจดจ าตราสินค้า                                    
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 
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7) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพนัธ์กบั
การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

8) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความ
คิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญที่สามารถ                                               
ร่ วมกันอธิบายและพยากรณ์การจดจ าตราสิน ค้าของผู้ บ ริ โภคนัก เล่น เกมออนไลน์                                               
สามารถสรุปผลการศึกษา ได้ดงันี ้
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย  
 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปของลกัษณะทางประชากร  
ข้อมูลทั่วไปทางลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาครั ง้นี ้                        

คือ ผู้ บริโภคที่นักเล่นเกมออนไลน์และรับชมการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต ทัง้เพศหญิงและชาย                          
ที่ มี ช่ ว งอายุ ระห ว่าง  23-35 ปี  โดย เ ป็นผู้ ตอบแบบสอบถามที่ มีบัญชี รายชื่ อ ใน เ กม 
PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (Pubg) และเกม ARENA OF VALOR FPS (RoV) 
จ านวน 400 คน มีรายละเอียดดงันี ้ 

1) เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีจ านวนมากกว่าเพศหญิง  
2) อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 23-26 ปี ถัดมาคือช่วง                 

อายุ 27-30 ปี และช่วงอายุ 31-35 ปี มีจ านวนน้อยที่สดุเป็นล าดบัสดุท้าย 
3) ระดบัการศึกษาสงูสดุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสงูสุด                  

คือ ระดบัปริญญา รองลงมาคือระดบัมธัยมศึกษา/ปวช ถดัมาคือ ระดบัอนุปริญญา/ปวส, ระดบัสงู
กว่าปริญญาตรี และระดบัต ่ากว่ามธัยมศึกษาเป็นล าดบัสดุท้าย  

4) อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นนักเรียน/นักศึกษา รองลงมามี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัท และรับจ้างอิสระ ธุรกิจส่วนตัว รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอ่ืน ๆ แยก
รายละเอียดมีอาชีพนกักีฬาอีสปอร์ตคนพิการ รับจ้างขบั Grab Car มคัคเุทศก์/ไกด์น าเที่ยว กุ๊ก/พ่อ
ครัวโรงแรม เขียนบทความออนไลน์ และสตรีมเมอร์แคสเกมออนไลน์ ตามล าดบั  

5) รายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีรายได้ต ่ากว่า 10,000-15,000 บาท               
รองลงมาคือรายได้ 15,001-20,000 และรายได้ 10,001-15,000 บาท, 20,001-25,000 บาท, 
รายได้มากกว่า 30,000 บาท และรายได้ 25,001-30,000 บาท ตามล าดบั    
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเล่นและรับชมเกมออนไลน์ 
ผลการศึกษาเกี่ ยวกับพฤติกรรมการเล่น เกมและรับชมเกมออนไลน์  พบว่า                                     

มีการเล่นเกม PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (Pubg) และเกม ARENA OF VALOR 
FPS (RoV) ในสดัส่วนที่ใกล้เคียงกนัทัง้ 2 เกมออนไลน์ 

ประเภทของแนวเกมที่มกัเล่น พบว่า ส่วนใหญ่ที่กลุ่มตวัอย่างมกัเล่นคือแนวเกม BATTLE 
ROYALE (Battlegrounds Game) มีสัดส่วนมากที่สุด รองลงมาคือแนวเกม MOBA (Multiplayer 
Online Battel Arena) และแนวเกม FPS (First Person Shooter), SPORT (Sport Game), 1RTS 
(Real Time Strategy), FIGHTING (Fighting Game) และแนวเกมอ่ืน ๆ ซึ่งมีรายละเอียดคือ แนว
เกม Role Playing Game (rpg) เป็นเกมการเล่นตามบทบาทที่ตวัเกมได้วางไว้ แนวเกม Massive 
Multiplayer Online Role-Playing Game (mmorpg) เป็นเกมโดยการสวมบทบาท ซึ่งรวมผู้ เล่น
จ านวนมากไว้ด้วยกันภายในเกมออนไลน์โลกเสมือนจริง , โหมดเกม Teamfight Tactics (tft) คือ
การวางแผนเพื่อวางตวัละครในทีมที่แข็งแกร่งทีส่ดุในเพื่อต่อสู้ทีมศตัรู, แนวเกม SIMULATION เกม
จ าลองสถานการณ์ เช่น The Sim และ Two Point Hospital, แนวเกมกดปุ่ มตามจงัหวะเพลง, เกม 
Mobile legends เป็นแนวเกมลกัษณะ Moba ที่เล่นบนมือถือ, แนวเกมปลกูผกั/ท าฟาร์ม, แนวเกม
ผจญภยั/ถอดรหสั รวมไปถึงแนวเกม Trading Card Game (TCG) การวางแผน เลือก Card ที่มีอยู่
เพื่อต่อสู้  ตามรูปแบบกฎของเกม  

ความถี่ในการเล่นเกมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเล่นเกมทุกวัน                
รองลงมา เล่นเกม 4-6 ครัง้/สปัดาห์ และเล่น 2-3 ครัง้/สปัดาห์  

เวลาเฉล่ียการเล่นเกมออนไลน์ในแต่ละครัง้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ใช้เวลาเฉล่ีย
ในการเล่นเกมออนไลน์แต่ละครัง้มากกว่า 2 ชัว่โมง รองลงมาคือ เวลาเฉล่ียครัง้ละ 1-2 ชัว่โมงเวลา
เฉล่ียครัง้ละ 30-60 นาที และใช้เวลาเฉล่ียในแต่ละครัง้ น้อยกว่า 30 นาที ตามล าดบั 

ช่วงเวลาในการเล่นเกมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีการเล่นเกมออนไลน์
ในช่วงเวลา 21.01–00.00 น. รองลงมาคือ 16.01–21.0 น., 12.01–16.00 น., 00.01–08.00 น. และ
ต่อมาช่วงเวลา 08.01–12.00 น. เป็นล าดบัสดุท้าย 

วัตถุประสงค์ในการเล่นเกมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ใน
การเล่นเกมออนไลน์เพื่อความบันเทิง มากที่สุด ล าดับต่อมาคือ การเล่นเกมเพื่อหากลุ่มเพื่อน,               
เพื่อเรียนรู้สิ่งใหม่ เพื่อหารายได้จากการเล่นเกมออนไลน์ และวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ คือการเล่นเกม
ออนไลน์เพื่อต้องการเป็น Pro Player นกักีฬาอีสปอร์ต และเพื่อฝึกทกัษะในการคิด  
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เหตุจุงใจในการเล่นเกมออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่มีเหตุจุงใจจากความนิยมของเกม
ออนไลน์  ถดัมามเีหตจุุงใจโดยการชกัชวนจากเพื่อนหรือคนรู้จกั เป็นเกมฟรีไม่มีค่าใช้จ่าย และเป็น
เกมออนไลน์ใหม่ต้องการทดลองเล่น ตามล าดบั 

การเข้าร่วมการแข่งขันอีสปอร์ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เคยร่วมชมการแข่งขัน
จ านวนในสวดัส่วนที่มากที่สดุ รองลงมามีการเคยร่วมในการแข่งขนั และไม่เคยร่วมชมและแข่งขนัมี
จ านวนสดัส่วน น้อยที่สดุตามล าดบั   

 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต           
จากการศึกษาการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต โดยรวมการเปิดรับมีความบ่อยครัง้

มาก โดยพบว่าอนัดบัแรกคือ ด้านการเปิดรับข้อมลู รองลงมาคือด้านการเปิดรับประสบการณ์ ซึ่งมี
การเ ปิดรับที่บ่อยครั ้ง ระดับมาก และด้านการแสวงหา ข้อมูล  อยู่ ในระดับปานกลาง                                          
โดยมีรายละเอียดตามรายด้านดงัต่อไปนี ้            

ด้านการแสวงหาข้อมลู พบว่า มีความบ่อยครัง้ในการแสวงหาข้อมลูมีการเปิดรับบ่อยครัง้
ระดับมาก โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการค้นหาข้อมูลข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์
ประเภทต่าง ๆ เช่น Facebook Youtube Twitter เป็นอันดับแรก บ่อยครัง้มากที่สุด รองลงมา                
คือ การค้นหาข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น Blogs /เว็บบอร์ด เช่น Pantip / พอร์ทัลเว็บ        
เช่น Sanook MThai Dekdee เป็นต้น โดยมีการเปิดรับบ่อยครัง้ในระดบัปานกลาง    และการค้นหา
ข้อมลูข่าวสาร จากสื่อมวลชน เช่น ส่ือสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ มีการเปิดรับที่บ่อยครัง้ในระดบัน้อย  

ด้านการเปิดรับข้อมูล พบว่า มีการเปิดรับบ่อยครัง้มาก โดยพบว่า การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารโดยการรับชมสตีมมิ่งเกมออนไลน์ เพื่อทราบข่าวสารด้านเกมออนไลน์และการแข่งขัน                 
อีสปอร์ต บ่อยครัง้มากที่สดุ ถดัมา การเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากการประชาสมัพนัธ์องค์กรที่ให้การ
สนับสนุนกิจกรรมการแข่งขันกีฬา อีสปอร์ต และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารบนช่องทางการส่ือสาร
ของตราสินค้าต่าง ๆ เพื่อทราบโปรโมชัน่การบริการและสินค้าประเภทเกมมิ่งเกียร์หรืออปุกรณ์ไอที
ต่าง ๆ ซึ่งมีความบ่อยครัง้มาก ตามล าดบั 

ด้านการเ ปิดรับประสบการณ์  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี การเปิดรับบ่อยครั ง้มาก                    
โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีการเปิดรับประสบการณ์เพื่อน าไปสนทนากับกลุ่มเพื่อน                    
หรือผู้ อ่ืนในสังคม และเพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการส าหรับเล่นเกมออนไลน์                 
ซึ่งมีการเปิดรับที่บ่อยครัง้มาก ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 4 ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต           
จากการศึกษาทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต ของกลุ่มตัวอย่าง โดยรวมมี ทัศนคติดี                

ระดับมากที่สุด โดยพบว่าอันดับแรกคือ ด้านความรู้ความเข้าใจ รองลงมาคือด้านความรู้สึก                   
และสดุท้ายคือ ด้านการกระท า ซึ่งทุกด้าน มีทศันคติที่ดีมากที่สดุตามล าดบั โดยมีรายละเอียด ดงันี ้ 

ด้านความรู้ความเข้าใจ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติดีในระดบัมากที่สดุ                   โดย
พบว่า นักเล่นเกมออนไลน์มีความคิดว่าอีสปอร์ตท าให้เกิดกลุ่มอาชีพใหม่  ๆ และสามารถสร้าง
รายได้จริง มีทัศนคติที่ดีมากที่สุด เป็นอันดบัแรก ต่อมา คือการคิดว่าการแข่งขันอีสปอร์ตคือกีฬา
และมองว่าเป็นสื่อ Entertainment และความรู้ความเข้าใจ ที่คิดว่าการสนับสนุนอีสปอร์ต                       
จากตราสินค้าเป็นการสื่อสารการตลาด มีทศันคติดีอยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั  

ด้านความรู้สึก  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านความรู้สึกระดับมากที่สุด                 
โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความเชื่อว่าอุตสาหกรรมอีสปอร์ตจะช่วยสร้างรายได้และเพิ่ม
มูลค่าทางเศรษฐกิจดิจิทัลและเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative economy)  แก่ประเทศได้ และเชื่อ
ว่าการบริการและสินค้าไอทีหรือเกมมิ่งเกียร์ ที่สนบัสนุนอีสปอร์ตมีภาพลกัษณ์ที่ดีกว่าสินค้าในกลุม่ 
มีทศันคติดีมากที่สดุตามล าดบั 

ด้านกระการท า พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติดีในระดบัมากทีส่ดุ โดยพบว่า มีความตัง้ใจ
ที่จะเข้าไปมีปฏิสมัพนัธ์บนออนไลน์ (Online interaction) กบักิจกรรมการแข่งขนัอีสปอร์ตเพื่อสร้าง
ประสบการณ์มี และมีความตัง้ใจที่เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตเพื่อสร้าง
ประสบการณ์  ซึ่งมีทศันคติดีอยู่ในระดบัมากที่สดุ 

 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต 
จากการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง มีความเห็นด้วยอยู่ในระดบัมากทีส่ดุ 

โดยการสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ การสนับสนุนนักกีฬา,              
การสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา, การสนับสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก,     
การสนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬา, การสนับสนุนกิจกรรม และการสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กร                      
ที่ก ากบัดแูล โดยทุกข้อมีความคิดเห็นที่เห็นด้วยมากที่สดุตามล าดบั มีรายละเอียดดงันี ้  

การสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแล (Governing-Body Sponsorship) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับที่เห็นด้วยมากที่สุด โดยพบว่า ความคิดว่าการมีองค์กรเจ้าของตรา
สินค้ามาให้การสนบัสนุนรายการแข่งขนัอีสปอร์ตจะเพิ่มความน่าสนใจมากขึน้เพราะเงินรางวลัเพิม่
มากขึน้ตามไปด้วย มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ และความชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้า
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ที่ให้การสนบัสนุนหลกัอย่างเป็นทางการแก่สมาคมอีสปอร์ตแห่งประเทศไทยมากกว่าตราสินค้าที่
ให้การสนบัสนุนทัว่ไป มีความเห็นด้วยอยู่ในระดบัมาก  

การสนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬา (Term Sponsorship) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมากที่สดุ โดยอนัดบัแรกคือ การเห็นด้วยที่ตราสินค้าต่าง ๆ  มีการให้การสนบัสนุนทีมกีฬาอี
สปอร์ตที่ตนชื่นชอบ รองลงมาคือ ความรู้สึกผูกพันกับทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ได้รับการสนับสนุนจาก
ตราสินค้าต่าง ๆ และสดุท้ายคือ ความรู้สึกภูมิที่ได้ใช้ตราสินค้าต่าง ๆ ขององค์กรผู้ผลิตสินค้าและ
บริการที่ให้การสนบัสนุนทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ตนชื่นชอบ ตามล าดบั  

การสนบัสนุนนกักีฬา (Athlete Sponsorship) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอยู่ในระดบัเห็นด้วย
มากที่สุด โดยอันดับแรกคือ การคิดว่าตราสินค้าต่าง ๆ  ที่ให้การสนบัสนุนนกักีฬาอีสปอร์ตจะช่วย
ส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากขึน้ประเทศไทยมากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนทั่ว ไป 
รองลงมาคือ การเห็นด้วยหากนกักีฬาอีสปอร์ตที่ท่านชื่นชอบเป็นพรีเซนเตอร์ให้แก่ตราสินค้าเพราะ
จะท าให้นักกีฬาทีมที่ท่านชื่นชอบเป็นที่รู้จักมากขึน้ และสุดท้ายคือ ความเชื่อว่าหากนักกีฬา                    
อีสปอร์ตที่เป็นพรีเซนเตอร์มีพฤติกรรมและภาพลักษณ์ที่ดีจะท าให้ท่านรู้สึกชื่นชอบตราสินค้านัน้                        
โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีความเห็นด้วยระดบัมากที่สดุ  

ด้านการสนบัสนุนผ่านช่องทางการส่ือสาร  (Media-Channel Sponsorship) พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก ซึ่งอันดับแรกคือความคิดเห็นว่า การถ่ายทอดสดการ
แข่งขนัอีสปอร์ตบนช่องทางออนไลน์ มีความสะดวก และรวดเร็วส าหรับการติดตามรับชม รองลงมา
คือ ความคิดเห็นว่าโลโก้บนอปุกรณ์ของผู้ เล่นและโลโก้บนเสือ้นกักีฬาสร้างการจดจ าตราสินค้าได้ 
และอันดับสุดท้ายคือ ความคิดเห็นว่าสื่อประชาสัมพันธ์เกี่ยวกบัรายการแข่งขันอีสปอร์ตมีความ
โดดเด่นทนัสมยั น่าสนใจ น่าติดตาม โดยทุกข้อมีความเห็นด้วยมากที่สดุตามล าดบั  

ด้านการสนับสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก (Facility Sponsorship) พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นด้วยมากที่สดุ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่  มีความ
ชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนสิ่งอ านวยความสะดวก และความคิดเห็นว่าการ
ให้การสนับสนุนสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ในการแข่งขันอีสปอร์ตสร้างความคุ้นเคยระหว่าง
ท่านกบัองค์กรเจ้าของตราสินค้าและบริการได้ โดยทุกข้อเห็นด้วยระดบัมากที่สดุตามล าดบั   

ด้านการสนับสนุนกิจกรรม (Event Sponsorship) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ที่ระดบัที่เห็นด้วยมากที่สดุ โดยพบว่า ความคิดเห็นว่าการจดักิจกรรมให้ร่วมสนุกภายใน
งานการแข่งขนัอีสปอร์ตเป็นกิจกรรมที่น่าสนใจและสนุกสนาน และถัดมาคือ ความคิดเห็นว่าการ
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มีบูธสินค้า เช่น มือถือ อุปกรณ์ไอที เกมมิ่งเกียร์ และการบริการ ภายในงานการแข่งขันอีสปอร์ต
สามารถกระตุ้นความสนใจของตนได้ โดยทุกข้อมีความเห็นด้วยในระดบัมากที่สดุ  

ด้านการสนบัสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา (Sport-Specific Sponsorship) พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความคิดเห็นอยู่ที่เห็นด้วยมากที่สดุ โดยมีความคิดเห็นว่าการให้การสนบัสนุน
เฉพาะกีฬาอีสปอร์ตสามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรเจ้าของสินค้าและบริการได้ และถดั
มา คิดเห็นว่าการที่องค์กรเจ้าของสินค้าและการบริการที่ให้การสนบัสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ตจะท า
ให้อุตสาหกรรม อีสปอร์ตในประเทศพัฒนาต่อเนื่องรวดเร็ว รวมไปถึงมีความคิดเห็นว่าการให้การ
สนับสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ต เป็นการเพิ่มฐานความนิยมแก่อุตสาหกรรมนีไ้ด้ โดยทุกข้อมีความ
คิดเห็น ที่เห็นด้วยในระดบัมากที่สดุ ตามล าดบั  

 
ส่วนที่ 6 การจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนอีสปอร์ต 
จากการศึกษาการจดจ าตราสินค้าพบว่ากลุ่มตวัอย่าง มีการจดจ าตราสินค้าอยู่ในระดบั                             

ที่มาก โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีการจดจ าตราสินค้าโดยการบูรณาการใหม่ (Reintegration)             
มีการจดจ ามากที่สุด เป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้านการเรียนซ า้ (Relearning), ด้านการจ าได้ 
(Recognition) ด้านการระลึกได้ (Recall) มีระดบัการจดจ าได้มาก โดยมีรายละเอียดดงันี ้

การระลึกได้ (Recall) พบว่ากลุ่มตวัอย่าง มีการจดจ ารวมอยู่ในระดบัมาก โดยอนัดบัแรก 
คือ การสามารถนึกถึงตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ตโดยทนัทีได้อย่างถูกต้อง
โดยไม่ต้องเห็นโลโก้หรืองานโฆษณาใด ๆ เลยโดย มีระดับการจดจ าได้มากที่สุด การสามารถ
บรรยายลักษณะโลโก้หรือสัญลักษณ์ของธุรกิจที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตได้อย่าง
ถูกต้อง และการสามารถนึกถึงตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต หากมีการ
กล่าวถึงการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ต มีการจดจ าอยู่ที่ระดบัมาก  

การจ าได้ (Recognition) พบว่า ระดับการจดจ าของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับจดจ า
ได้มาก โดยพบว่า ส่วนใหญ่ สามารถเลือกตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตได้อย่าง
ถูกต้อง ถ้ามีการน าตราสินค้าหลาย ๆ ตราสินค้ามาให้เลือก มีระดับการจดจ ามากที่สุด ถัดมา         
คือ การสามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ตได้ก็ต่อเมื่อท่านได้เห็น
สัญลักษณ์หรือโลโก้ตราสินค้าเหล่านัน้อีก และสามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุน                 
การแข่งขนักีฬาอีสปอร์ตได้แม้เห็นเพียงแค่ชัว่เวลาสัน้ ๆ มีระดบัการจดจ าได้มากตามล าดบั  

การเรียนซ า้ (Relearning) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการจดจ าได้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยพบว่าการได้เห็นสินค้าที่เป็นผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต เหล่านัน้บ่อย ๆ จะท าให้จดจ าตราสินค้า
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เหล่านัน้ได้ดีขึน้ มีระดับการจดจ าได้มากที่สุด และการใช้เวลาในการจดจ าตราสินค้าที่เป็น
ผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตน้อยลงหากได้พบเห็นตราสินค้าเหล่านัน้อีกครัง้ จดจ าได้มากตามล าดบั  

การบู รณาการใหม่  (Reintegration) พบว่า ภาพรวมมีการจดจ าได้มากที่ สุด                             
โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ คิดว่าการที่มีกิจกรรมพิเศษที่เน้นการมีประสบการณ์ร่วมในกีฬา
สปอร์ตจะช่วยให้ท่านจดจ าตราสินค้าได้ดีขึน้ และการนึกถึงกิจกรรมที่จัดในการแข่งขันกีฬา                    
อีสปอร์ตแล้ว กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนได้ มีระดับการจดจ าได้                  
ที่ระดบัมากที่สดุ ตามล าดบั 

 
5.2 กำรทดสอบสมมติฐำน   
 

ผลทดสอบสมมติฐานการวิจัย ทัง้ 8 ข้อ จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ จ านวน 400 คน สามารถสรุปผลได้ดงัต่อไปนี ้

 
สมมติ ฐ านที่  1 เ พศและอายุ ที่ แ ตกต่ า งกันมี ก า ร เ ปิ ด รั บข่ า วสา ร เกี่ ย วกับ                                        

อีสปอร์ตแตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 1.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตจ าแนกตามเพศ จากผล

การทดสอบสถิตที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง  (Independent Sample t-test) 
ระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบค่า Significant (Sig.) 0.220 มากกว่าระดับนัยส าคัญในการ
ทดสอบที่ก าหนดไว้ ปฏิเสธสมมติฐาน จึงหมายความว่า เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกบัอีสปอร์ตไมแ่ตกต่างกนั   

สมมติฐานที่ 1.2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตจ าแนกตามอายุ จากผล
การทดสอบสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน One-Way ANOVA ค่า F-test มีค่า Sig. 0.019 น้อย
กว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ว่าอายุที่
แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญตามสถิติ เมื่อท า
การเปรียบเทียบรายคู่ พบว่า ช่วงอายุ 23-26 ปีและ 31-35 ปี มีความแตกต่างกัน ในการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตในด้านการแสวงหาข้อมลู และด้านการเปิดรับประสบการณ์ 
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สมมติฐานที่ 2 เพศและอายุที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 2.1 ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตจ าแนกตามเพศ จากผลการทดสอบ

สถิติที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง (Independent Sample t-test) ระหว่างเพศชาย
และเพศหญิง พบค่า Significant (Sig.) 0.319 มากกว่าระดับนยัส าคญัในการทดสอบที่ก าหนดไว้ 
ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน กล่าวคือ เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั   

สมมติฐานที่ 2.2 ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตจ าแนกตามอายุ จากผลการทดสอบ            
สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน One-Way ANOVA ค่า F-test มีค่า Sig. 0.167 มากกว่าระดับ
นยัส าคญัในการทดสอบที่ก าหนดไว้ 0.05 ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน หมายความว่าอายุที่แตกต่าง
กนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั   

 
สมมติฐานที่  3 เพศและอายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเ ป็นผู้ ใ ห้การ                   

สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 3.1 ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต

จ าแนกตามเพศ จากผลการทดสอบสถิตที่ เป รียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
(Independent Sample  t-test) ระหว่างเพศชายและเพศหญิง พบค่า Significant (Sig.) 0.957 
มากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน กล่าวคือ เพศที่
แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั   

สมมติฐานที่ 3.2 ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต

จ าแนกตามอายุ จากผลการทดสอบสถิติ One-Way ANOVA ค่า F-test มีค่า Sig. 0.184 มากกว่า

ระดับนัยส าคญัในการทดสอบที่ก าหนดไว้ 0.05 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน ความหมายว่าอายุที่

แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตไม่แตกต่างกนั   

 

สมมติฐานที่ 4 เพศและอายุที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าแตกต่างกนั  

สมมติฐานที่ 4.1 การจดจ าตราสินค้าจ าแนกตามเพศ จากผลการทดสอบสถิต                         

ที่เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง (Independent Sample t-test) ระหว่างเพศชายและ

เพศหญิง พบค่า Significant (Sig.) 0.795 มากกว่าระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ก าหนดไว้ไม่

สอดคล้องกบัสมมติฐาน หมายความว่า เพศที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าไม่แตกต่างกนั   
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สมมติฐานที่ 4.2 การจดจ าตราสินค้าจ าแนกตามอายุ จากผลการทดสอบสถิติ                

One-Way ANOVA ค่า F-test มีค่า Sig. 0.114 มากกว่าระดบันยัส าคญัในการทดสอบที่ก าหนดไว้ 

0.05 ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน กล่าวคืออายุที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าไม่แตกต่างกนั   

 

สมมติฐานที่ 5 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ าของ

ผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ ผลจากการทดสอบด้วยสถิติ Pearson Correlation พบว่ามีค่า 

Significant (sig.) .00 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.523 โดยมีความสมัพนัธ์เชิงบวก ในระดบัปาน

กลาง สอดคล้องกับมมติฐานที่ตัง้ไว้ หมายความว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตมี

ความสมัพนัธ์กบัการจดจ าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

สมมติฐานที่ 6 ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตมีความสมัพนัธ์กบัการจดจ าของผู้บริโภคนกัเล่น
เกมออนไลน์ ผลจากการทดสอบด้วยสถิติ Pearson Correlation พบว่ามีค่า Significant (sig.) .00 
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 0.571 โดยมีความสมัพนัธ์เชิงบวก ในระดบัปานกลาง สอดคล้องกบัสม
ติฐานที่ตัง้ไว้ หมายความว่า ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ าของผู้บริโภค
นกัเล่นเกมออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 
สมมติฐานที่ 7 ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพนัธ์

กับการจดจ าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ ผลจากการทดสอบด้วยสถิติ Pearson Correlation 
พบว่ามีค่า Significant (sig.) .00 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.827 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก            
ในระดบัสงู สอดคล้องกบัสมติฐานที่ตัง้ไว้ หมายความว่า ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนนุ
กี ฬ า อี สป อ ร์ ต   มี ค ว ามสั ม พั น ธ์ กั บก า ร จด จ า ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภคนั ก เ ล่ น เ กม ออน ไลน์                                             
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
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สมมติฐานที่ 8 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความ
คิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญที่สามารถร่วมกัน
อธิบายและพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ และก าหนดให้เป็นตวั
แปรพยากรณ์การจดจ าตราสินค้า เมื่อเข้าสมการด้วยวิธี Stepwise พบว่า มีเพียงการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต และความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต  ที่มี                    
ค่า Sig. น้อยกว่า .05  โดยปัจจยัที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าได้มากที่สดุ คือ ด้านความคิดเห็นตอ่
การเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตราฐาน (β = .771) ถัดมา            
คือ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต มีค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตราฐาน (β = .103)  

 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ (R  = .691)  ร่วมกนัมีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงอธิบายความแปรผนั

ของตัวแปรตามคือการจดจ าตราสินค้า ได้ถึงร้อยละ 69.1 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
กล่าวคือ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอรต์ ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต และความคิดเห็นต่อการ
เป็นผู้ ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตที่ไม่สามารถร่วมกนัอธิบายและพยากรณ์การจดจ าตราสินค้า
ของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ 

 
ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 1-4 จากการทดสอบการสถิตเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย

ระหว่างกลุ่มตัวอย่าง (Independent Sample t-test) กับการวิเคราะห์ความแปรปรวน One-Way 
ANOVA สมมติฐานที่ 5-7 สถิติ Pearson Correlation และสมมติฐานที่ 8 โดยวิธีการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคณู แสดงได้ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 
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ตารางที่ 5.1  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สมมติฐาน 
 

1) เพศและอายุที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกนั 
   1.1 เพศที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
   1.2 อายุที่แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
2) เพศและอายุที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาสปอร์ตแตกต่างกนั 
    2.1 เพศที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
    2.2 อายุที่แตกต่างกนัมีทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
3) เพศและอายุที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุน        
กีฬาอีสปอร์ตแตกต่างกนั 
   3.1 เพศที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุนกีฬา                    
   อีสปอร์ตแตกต่างกนั 
   3.2 อายุที่แตกต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬา                    
   อีสปอร์ตแตกต่างกนั 
4) เพศและอายุที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าแตกต่างกนั 
   4.1 เพศอายุที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าแตกต่างกนั 
   4.2 อายุที่แตกต่างกนัมีการจดจ าตราสินค้าแตกต่างกนั 
5) ก า ร เ ปิ ด รั บ ข่ า ว ส า ร เ กี่ ย ว กั บ อี สป อ ร์ ต มี ค ว ามสั ม พั น ธ์ กั บ                                       
การจดจ าตราสินค้า 
6) ทศันคตติ่อกีฬาอีสปอร์ตมีความสมัพนัธ์กบัการจดจ าตราสินค้า 
7) ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความสมัพนัธ์         
กบัการจดจ าตราสินค้า 
8) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ต ทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ตและความคิด
เห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต เป็นตวัแปรที่มีความส าคัญ
ที่สามารถร่วมกันอธิบายและพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค
นกัเล่นเกมออนไลน์ 

ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
ปฏิเสธสมมติฐาน 

 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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5.3 อภิปรำยผลกำรวิจัย  
   

ผลการศึกษาวิจัยด้านลักษณะทางประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคนักเล่นเกม
ออนไลน์ส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย ช่วงอายุ 23-26 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี            
มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน มีรายได้ต่อเดือน                 
ต ่ากว่า 10,001 บาท และล าดับถัดมามีรายได้ 15,000-20,000 บาท สอดคล้องกับลักษณะ
ประชากรในงานของพิมพรรณ กนกพูนสิน (2547) เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเล่นเกม
ออนไลน์และส่วนประสมทางการตลาดของเกมออนไลน์ สรุปถึงประเด็น ด้านสิ่งที่ได้รับจากการเลน่
เกม คือ การได้พฒันาความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งผลการวิเคราะห์จากกลุ่มตวัอย่างที่ส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย ร้อยละ 81.3 เป็นนักศึกษา มีรายได้ 5,000-10,000 บาท (จอมณัฏฐา สิรธนพงศ์ อ้างถึงใน              
ธนวนัต์ แสงวิรุณ, 2560) ก็ได้กล่าวว่า เด็กวยัรุ่น เพศชายส่วนใหญ่เล่นวิดีโอเกมเทรลส์รันมากกว่า
เพศหญิง ถึงร้อยละ 83.7 และความหมายของ (กาญจนา แก้วเทพ, 2552) กล่าวว่า ลักษณะ
ประชากรมีแนวคิดหลักในการเป็นเหตุเป็นผลและพฤติกรรมเกิดขึน้ตามแรงบังคับภายนอก 
(Exogenous Factors) ที่กระตุ้น ให้เกิดพฤติกรรมขึน้ภายในสังคมกลุ่มเดียวกัน ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง 
ข้างต้น อยู่ในช่วงระหว่างวัยรุ่นและวัยผู้ ใหญ่ จะมีพฤติกรรมในการรับข่าวสารเพื่อความบันเทิง  
จากเกม แตใ่นปัจจุบนันี ้และนอกจากการเปิดรับแล้ว ยงัสามารถผลิตและสร้างสรรค์สื่อบนัเทิงใน
รูปแบบวิดีโอเกมได้ด้วยตนเอง เพื่อหารายได้เพิ่มเติมตัง้แต่ในวยัที่ยงัเป็น นักเรียน นักศึกษา ทัง้นี ้
เนื่องมาจากด้านระบบการศึกษาก็ได้มีสาขาวิชาเกี่ยวกับเกมรองรับ ตลอดจนผลักดันเร่ืองของอี
สปอร์ต เช่น คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยรังสิต ร่วมกับ บริษัท การีนา ออนไลน์ 
(ประเทศไทย) จ ากดั จดัการแข่งขนั ระดบัอดุมศึกษา ชื่อ TEL Campus – Rangsit Championship 
by Garena eSports (ข่าวสารมหาวิทยาลัยรังสิต, 2558) หรือ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เปิดรับ
นักศึกษาประจ าปีการศึกษา 2562 โดยระบุว่าผู้ที่มีความสามารถทางด้านอีสปอร์ตจัดอยู่ใน
คณุสมบตัิของผู้สมคัรโค้วต้าเหมือนกบักีฬาประเภทอ่ืน ๆ (ผู้จดัการออนไลน์, 2562) และอ่ืน ๆ อีก
จ านวนมาก องค์ประกอบ สิ่งแวดล้อมเหล่านี ้ ท าให้เกิดกลุ่มชุมชน กลุ่มผู้ชม นกักีฬาอีสปอร์ต สต
รีมเมอร์ นกัแคสเกมออนไลน์ หรือผู้ผลิตคอนเทนต์ต่าง ๆ รวมไปถึงผู้ประกอบการที่เกี่ยวกบัวงการ
เกมที่ค่อยสนับสนุนอยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกัน สอดคล้องกับ (ปรมะ สตะเวทิน, 2541) ที่กล่าวว่า 
ลักษณะประชากรของผู้ รับสาร (Demographic Characteristics of Audience) จะส่งผลต่อ
ทศันคติและพฤติกรรมของผู้ที่อยู่ร่วมกนัในกลุ่มประชากรที่ลกัษณะคล้ายกนั  
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ผลการศึกษาวิจัยด้านพฤติกรรมการเล่นและรับชมเกมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
การเล่นเกม PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (Pubg) สอดคล้องกบัแนวเกมออนไลน์
ที่มักเล่น คือ BATTLE ROYALE (Battlegrounds Game) และเกม ARENA OF VALOR (RoV) 
แนว MOBA (Multiplayer Online Battel Arena) ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกันร้อยละ 66.0 ถึง 62.3 มี
ความถี่ในการเล่นเกม ทุกวนั เวลาเฉล่ียมากกว่า 2 ชัว่โมงต่อครัง้ในช่วงเวลา 21.01-00.00 น. โดย
ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการเล่นเกมเพื่อความบันเทิงมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 86.3 และล าดบัถดั
มาคือ เล่นเพื่อหากลุ่มเพื่อน และเหตุจุงใจในการเล่นเกมคือ ความยอดนิยมของเกมนัน้  ๆ  ร้อยละ 
73.5 และรองลงมา คือ การชกัชวนจากเพื่อนหรือคนรู้จกั และสดัส่วนร้อยละ 69.8 คือกลุ่มตวัอย่าง
ที่เคยเข้าร่วมชมการแข่งขนัอีสปอร์ต ซึ่งมีเหตผุล ที่ใกล้เคียงกบั งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
เปิดรับสื่อเกมออนไลน์บน Platform Steam ของธนวนัต์ แสงวิรุณ (2560) ที่กล่าวถึงแรงจุงใจที่มตีอ่
ความสมัพนัธ์ต่อการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์บน Platform Steam ว่าส่วนใหญ่แล้วเล่นเกมออนไลน์
เพราะต้องการที่ จะสร้างความสัมพันธ์กับเพื่อนได้  และพิมพรรณ กนกพูนสิน  (2547)                               
พบว่า การเล่นเกมเพื่อเหตุผลทางสังคมในการเข้าหาเพื่อนและต้องการมีเพื่อนเพิ่มขึน้ อีกทัง้              
ธวชัชยั บุญจ้อย (2558) ก็พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเล่นเกมต่อวนัเป็นเวลา 3 ชัว่โมง และช่วงเวลา
ไม่เกิน 22.00 น. และสรุปถึงแรงจูงใจในการเล่นเกมออนไลน์ ด้านการหาเพื่อน ด้านการหาความ
บันเทิงและเล่นเพื่อการแข่งขัน มีระดับค่อนข้างสูง จากการศึกษาครัง้นี ้ที่พบความถี่และปริมาณ
การฝึกซ้อมหรือเล่นเกมออนไลน์ ในทุกวนั ที่เฉล่ียไม่ต ่ากว่า 2-3 ชัว่โมงนัน้ เนื่องจากภาวะปัจจุบัน
นี ้กระแสของวงการอีสปอร์ต การเข้าถึงเกมออนไลน์ การเข้าถึงสื่อการรับชมการแข่งขันอีสปอร์ต
ของผู้รับชมนัน้สามารถท าได้สะดวกมาก โดยปกติแล้วปกติผู้ชมก็จะรับชมการแข่งขันหรือเทคนิค
การเล่นในเกมที่ตนเป็นผู้เล่นอยู่แล้ว เพื่อฝึกทกัษะให้มีฝีมือที่คล่องแคล่วและโดดเด่น เพื่อต่อยอด
สร้างอาชีพ รายได้ ในช่องทางต่างๆ อีกมากมาย หรือแม้กระทัง้เงินรางวัลในการแข่งขันที่มีมลูค่า
มาก รวมไปถึงการเกิดการยอมรับและสร้างความภูมิในตนเองได้  จึงท าให้เกิดการใช้เวลาในเกม            
ที่ยาวนาน และประกอบกับการได้ปฏิสัมพันธ์บนออนไลน์ (Online Interaction) กับกลุ่มผู้คน                
ที่ชื่นชอบการเล่นเกมเหมือนกนั  
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ผลการศึกษาวิจยัด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต พบว่า ส่วนใหญ่มีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตในระดับมาก (𝑥ҧ  3.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การแสวงหา
ข้อมูล มีระดับปานกลาง (𝑥ҧ  3.39) ซึ่งจ าแนกดังนี ้การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ อีสปอร์ตจาก
สื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ เช่น Facebook Youtube Twitter มีระดับมากที่สุด (𝑥ҧ  4.44) 
รองลงมาคือ การค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตจากเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น Blogs/เว็บบอร์ด 

เช่น Pantip/พอร์ทัลเว็บ เช่น Sanook MThai Dekdee เป็นต้น มีระดับปานกลาง (𝑥ҧ  3.21) และ
อันดับสุดท้ายคือ ค้นหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตจากสื่อมวลชน เช่น สื่อสิ่งพิมพ์  วิทยุ 
โทรทศัน์ มีระดบัน้อย  (𝑥ҧ  2.54) สอดคล้องกบั Merrill and Lowenstein (1971) ที่อธิบายถึงปัจจยั
ด้านการแสวงหา ในการเปิดรับข่าวสารว่า มนุษย์เรามีความต้องการที่จะแสวงหาข้อมูลข่าวสารสิ่ง
ต่าง ๆ เพื่อให้เกิดประโยชน์แก่ตนเอง (Self-aggrandizement) เช่น ในการใช้ข่าวสารเพื่อช่วยให้
ตนเองบรรลุทางความคิด สะดวกสบาย โดยการเลือกค้นหาน้อยที่สุด (Least Effort) และเพื่อได้
ผลตอบแทนที่ดีและคุ้มค่าที่สุด (Promise’ of Reward) เมื่อเปรียบเทียบกับผลจากการศึกษา                 
ด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสารของกลุ่มตัวอย่างครัง้นี ้สรุปว่า การที่เลือกค้นหาข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับอีสปอร์ต บนอุปกรณ์สมาร์ทโฟน ในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ที่ตนมีบัญชีรายชื่อและใช้
ในการอปัเดตข่าวสารในสิ่งที่ตนต้องการจะรู้ได้ ในทุกวนัๆ โดยเฉพาะการใช้ฟังชัน่ในการกดตดิตาม 
เพื่อรับแจ้งเตือนจากข่าวสาร ที่บัญชีแฟนเพจหรือผู้ผลิตคอนเทนต์ ข่าวสารเกี่ยวกับเกมและ                 
อีสปอร์ตที่สนใจ จึงเกิดความสะดวกสบายไม่ยุ่งยาก ท าให้มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารจากสื่อ
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ในระดับมากที่สุด แต่ทัง้นี ้ข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์ต่าง ๆ ถือเป็นการ
ต้องการรู้ที่ เฉพาะเจาะจง อาจจะเป็นบทความที่มีลักษณะการรวบรวมข่าวสารที่เกิดขึน้ใน
เหตุการณ์นัน้ เช่น การสรุปเร่ืองราวในรายการการแข่งขันครัง้ใดครัง้หนึ่ง ในสถานที่ใดที่หนึ่ง              
ผู้รับสารแต่ละคนจะมีการใช้สื่อและรับประโยชน์จากสื่อแต่ละประเภทที่แตกต่างกนั เพื่อตอบสนอง
ความต้องและท าให้เกิดความพึงพอใจจากลกัษณะเฉพาะตวัของสื่อเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ได้ ตาม
ปัจจัยที่ 4 ในการเปิดรับข่าวสาร จากลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละประเภท (Modes of Mass 
Media) และการเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน ที่มีระดับการเปิดรับในระดบัน้อยคาดว่าเนื่องจาก
ข่าวสารมีความเป็นทางการมาก รวมไปถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและข่าวสารที่เปลี่ยนแปลงไป
ตามเทคโนโลยีที่ทนัสมยัขึน้ คือการมีช่องทางการส่ือสารออนไลน์ที่เกิดขึน้นัน่เอง   
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ด้านการเปิดรับข้อมูล พบว่า มีระดับความบ่อยครัง้ในระดับที่มาก (𝑥ҧ  4.02) ส่วนใหญ่        
มีการเปิดรับข้อมูลโดยการรับชมสตีมมิ่งเกมออนไลน์ เพื่อทราบข่าวสารด้านเกมออนไลน์และการ
แข่งขนัอีสปอร์ต มากที่สดุ (𝑥ҧ  4.36) ถดัมาคือการเปิดรับข้อมลูข่าวสารการประชาสมัพนัธ์องค์กรที่
ให้การสนับสนุนกิจกรรมการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต (𝑥ҧ  3.97) และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารบน
ช่องทางการสื่อสารของตราสินค้าต่าง ๆ  เพื่อทราบโปรโมชั่นการบริการและสินค้าประเภทเกมมิ่ง
เกียร์หรืออปุกรณ์ไอทีต่าง ๆ มีการเปิดรับข้อมลูที่มากตามล าดบั ซึ่งสอดคล้องกบั ปรมะ สตะเวทิน 
(2541) ที่กล่าวถึงกระบวนการเปิดรับข่าวสาร ในขัน้ตอนการเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) 
คือแน้วโน้มในการที่ผู้ รับสารนัน้กระท าเพื่อตอบสนองความเชื่อ ความรู้ ความเข้าใจของตนเอง             
ซึ่งในการเปิดรับข้อมูลจากสื่อประเภทบุคคล หรือผู้ที่มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ ทางด้านเกี่ยวกบั
เกมและอีสปอร์ตนัน้ ไม่ว่าจะเป็นสตีมเมอร์ นกักีฬาอีสปอร์ตหรือแคสเตอร์ ก็คือบุคคลที่ผู้รับชมเอง 
เป็นสมาชิกหรือติดตามสื่อบุคคลนัน้อยู่แล้ว จึงท าให้เกิดความเชือ่ หรือจูงใจจากบุคคลทีต่นชืน่ชอบ 
และเลือกจดจ า (Selective Retention) ผู้รับสารจะมีการเลือกที่จะจดจ าข่าวสารเฉพาะที่สอดคล้อง
กบัความเชื่อและความคิดเห็นของตน ซึ่งสอดคล้องกบัปัจจยัท้ายสดุ ในกระบวนการเปิดรับข่าวสาร  

ด้านการเปิดรับประสบการณ์ พบว่า มีการเปิดรับประสบการณ์ในระดับที่มาก (𝑥ҧ  3.94) 
ซึ่งทัง้การเปิดรับข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตเพื่อน าไปสนทนากบักลุ่มเพื่อนหรือผู้ อ่ืนในสงัคม               
(𝑥ҧ  3.97) และการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการส าหรับเล่น
เกมออนไลน์ (𝑥ҧ  3.92) ซึ่งอยู่ในระดบัที่มากทัง้หมด สอดคล้องกบั McCombs and Becker (1979) 
กล่าวว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้รับสาร ในการต้องการรับรู้
เหตุการณ์ (Surveillance) คือการติดตามความเคลื่อนไหวของเหตุการณ์ และได้รับรู้ในสิ่งที่
ต้องการรู้ และต้องการสนทนา (Discussion) เพื่อให้มีข้อมูลในการพูดคุยสื่อสารกบัผู้ อ่ืนในสงัคม 
รวมไปถึงความต้องการการสนบัสนุน (Reinforcement) เพื่อให้ได้ข้อมลูมาสร้างความมัน่ใจ  

ทัง้นี  ้จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอรต์                           
มีความสัมพันธ์การจดจ าตราสินค้า ที่เป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอรต์ โดยผลการทดสอบ                  
มีนยัส าคญัทางสถิติ ผู้ วิจยัมีมมุมองว่า การที่กลุ่มผู้ชมในวงเกมหรืออีสปอร์ต จะแสวงหาถึงข่าวสาร
ใดๆ นัน้ ต้องเกิดขึน้อยู่กับความสนใจของตน ที่ใกล้ตัวมากที่สุด ซึ่งส่วนใหญ่แหล่งข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับเกมและอีสปอรต์เหล่านี ้ มักเกิดจากสื่อบนช่องทางออนไลน์ ทัง้นี ้ส่วนหนึ่งของการ                   
ให้ข้อมลูข่าวสารคือกลุ่มตราสินค้าที่เป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตนัน้เอง  
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ผลการศึกษาวิจยัด้านทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ มีทศันคติ
ในระดบัที่มากที่สดุ (𝑥ҧ  4.39) ในทัง้หมดทุกรายด้าน เมื่อพิจารณาด้านความรู้ความเข้าใจ (𝑥ҧ  4.57) 
พบว่า การคิดว่าการแข่งขนัอีสปอร์ตคือกีฬาและมองว่าเป็นสื่อ Entertainment (𝑥ҧ  4.59) การคิดว่า
อีสปอร์ตท าให้เกิดกลุ่มอาชีพใหม่ๆ และสามารถสร้างรายได้จริง (𝑥ҧ  4.69) และการคิดว่าการ
สนับสนุนอีสปอร์ตจากตราสินค้าเป็นการสื่อสารการตลาด (𝑥ҧ  4.69) ก็มีความรู้ความเข้าใจใน
ระดับมากที่สุดทัง้หมดเช่นกัน ซึ่งในด้านความรู้ความเข้าใจนัน้ เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของ
ทัศนคติในล าดับแรกซึ่ง Henry (1995) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบทางความคิด (Cognitive or 
thinking Component) ว่าคือ ความเชื่อ ความคิดเห็น ความรู้หรือความเข้าใจกบัสิ่งหนึ่งสิ่งใด เชน่ 
ตราสินค้า ซึ่งคือวัตถุหนึ่งแต่อาจจะมีการ ตีความแตกต่างกันจากแต่ละบุคคล กล่าวอีก คือหาก
บุคคลใดมีความคิดมีดีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งด้วยเช่นกัน จาก
การศึกษาด้านทศันคติต่อกีฬาอีสปอร์ต ด้านความรู้ความเข้าใจนี ้ เปรียบเสมือนมมุมองที่ผู้รับชมที่
เป็นนักเล่นเกมและชื่นชอบการแข่งขันอีสปอร์ตจึงไม่แปลกที่จะมีมุมมองต่อดังนีแ้ละก่อให้เกิด
ทศันคติที่ดีต่อเหตกุารณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึน้ในช่วงเวลาที่ผู้ชมมีทศันคติที่ดีและมัน่คงต่อสิ่งที่ชื่นชอบ  

ด้านความรู้สึก พบว่า ส่วนใหญ่ความรู้สึกในระดับมากที่สุด (𝑥ҧ  4.39) ในทัง้หมด
ดงัต่อไปนี ้ การเชื่อว่าอตุสาหกรรมอีสปอร์ตจะช่วยสร้างรายได้และเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจดิจิทัล
และเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) แก่ประเทศได้ (𝑥ҧ  4.50) และการเชื่อว่าการบริการ
และสินค้าไอทีหรือเกมมิ่งเกียร์ที่สนับสนุนอีสปอร์ตมีภาพลักษณ์ที่ดีกว่าสินค้าในกลุ่มเดียวกัน                
(𝑥ҧ  4.29) สอดคล้องกับองค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective or Feeling Component) คือ 
ความรู้สึกโดยรวมที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ความชอบ หรือความหลงต่อสิ่งนัน้ ๆ จากกลุ่มตวัอย่างที่
เป็นผู้บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์ ส่วนใหญ่แล้ว มีส่วนของความรู้สึก (Affwctive Component) คือ 
ส่วนที่สะท้อนมาจากความรู้สึกและอารมณ์ ที่มีต่อกีฬาอีสปอร์ต คือ ความชื่นชอบส่งผลให้
เกิดปฏิกิริยาทางอารมณ์ ที่เป็นผลมาจากการรับรู้จากประสบการณ์ในการเล่น การมองเห็นถึงการ
เปลี่ยนแปลงพฒันาของเทคโนโลยี และการได้แวดล้อมในกลุ่มสังคมเดียวกนั จึงก่อให้เกิดความรู้ 
(Knowledge) และมีผลกระทบกบัความเชื่อ (Beliefs) ว่าอุตสาหกรรมอีสปอร์ตจะพฒันาได้ต่อไป
ยิ่ งขึ น้ตามข้อมูลที่ กล่าวข้างต้น  ตามหลักแนวคิด  ของปัจจัยในองค์ประกอบทัศนคติ                                 
ของ Kanuk and Schiffman (2000)  
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ด้านการกระท า พบว่า ส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อด้านการกระท ามากที่สดุทัง้หมด 
(𝑥ҧ  4.21) จากการมีความตัง้ใจที่เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ และเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์บนออนไลน์ (Online Interaction) กับกิจกรรมการแข่งขัน              
อีสปอร์ตเพื่อสร้างประสบการณ์ จากการอธิบายของ สิทธิชัย เทวธีระรัตน (2543) การกระท าเป็น
ผลมาจากการมีประสบการณ์ที่มีการเ รียน รู้การปรับตัวต่อสถานการณ์การในสังคม                                      
ซึ่งเปรียบเสมือนผลในการศึกษาด้านการกระท าของกลุ่มตวัอย่างที่เป็นนกัเล่นเกมออนไลน์ มีความ
ตัง้ใจที่จะมีส่วนร่วมในกิจกรรมและปฏิสมัพนัธ์บนออนไลน์ กบักลุ่มชุมชนที่มีความชื่นชอบในเร่ือง
เดียวกันในระดับที่มากที่สุดนี ้ท าให้เกิดผลสอดคล้องในด้านส่วนของพฤติกรรม (Conative 
Component หรือ Behavior หรือ Doing) คือ ส่วนที่สะท้อนถึงพฤติกรรมของบุคคลนัน้ กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่เป็นนกัเล่นเกมออนไลน์จะกระท าการแสดงออกหรือมีพฤติกรรมต่อกีฬาอีสปอร์ตอย่าง
ต่อเนื่อง เมื่อเกิดการรับรู้ และมีความเชื่อ ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อกีฬาอีสปอร์ต ทัง้นี ้เป็นการ
แสดงออกทางทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) คือ ความคิดในทางที่ดี มีการยอมรับ มีความ 
พึงพอใจต่อเร่ืองราวต่าง ๆ ในทางชักจูงไปสู่พฤติกรรมด้านที่ดีต่อเร่ืองนัน้ ๆ ดังผลค าตอบ                    
ของกลุ่มตวัอย่างจากข้อค าถามข้างต้น  

ทัง้นี ้จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมของด้านทศันคติต่อกีฬาอีสปอรต์มีความสมัพนัธ์การ
จดจ าตราสินค้า โดยผลการทดสอบมีนยัส าคญัทางสถิติ ผู้ วิจยัมีความเห็นว่า เป็นสิ่งที่แสดงออกมา
จากตัวตนของกลุ่มผู้ ชมเหล่านี ้ที่ตอบสนองต่อเร่ืองราวที่ตนให้ความสนใจ ดังเช่น แนวคิด                             
ของ Edward (1990) ที่กล่าวว่า ทัศนคตินัน้มาจากการเชื่อมโยงระหว่างความรู้สึกและความเชื่อ 
สภาพแวดล้อม บริบทในสังคม โดยใช้ประสบการณ์เรียนรู้เพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลงไปสู่รูปแบบ
ต่าง ๆ และซึ่งการเป็นกลุ่มผู้ชมอีสปอร์ตนัน้ย่อมมีทศันคติที่ดีต่อกีฬาอีสปอร์ตอยู่แล้ว ดงันัน้หากมี
ผู้ เข้ามาให้การสนับสนุน ส่งเสริมอุตสาหกรรมนีใ้ห้เติบโตขึน้ เกิดการยอมรับจากสังคมกลุ่มใหญ่ 
กลุ่มผู้ชมก็ย่อมตอบสนองด้วยการมีความพึ่งพอใจ จากผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตด้วยเช่นกนั 
ดัง เช่น  แนวคิดทัศนคติ  ของ Allport (1968) ที่ ว่าปฏิกิ ริยาของบุคคลที่มีการตอบสนอง                                
ต่อวตัถุสิ่งของซึ่งขึน้อยู่กบัความพึ่งพอใจ 
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ผลการศึกษาวิจัยด้านความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต พบว่า 
กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตในทุกรายด้าน ใน
ระดบัที่มากที่สดุ (𝑥ҧ  4.32) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ตามล าดบัค่าเฉล่ียมีรายละเอียดดงันี ้ 

1) ด้านการสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด                   
(𝑥ҧ  4.41) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คิดว่าการถ่ายทอดสดการแข่งขันอีสปอร์ตบนช่องทาง

ออนไลน์ มีความสะดวกและรวดเร็วส าหรับการติดตามรับชม (𝑥ҧ  4.51) เป็นอันดับแรก ถัดมาคือ 
คิดว่าโลโก้บนอปุกรณ์ของผู้เล่นและโลโก้บนเสือ้นกักีฬาสร้างการจดจ าตราสินค้าได้ (𝑥ҧ  4.41) และ
สดุท้าย กลุ่มผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ คิดว่าสื่อประชาสมัพนัธ์เกี่ยวกบัรายการแข่งขนัอีสปอร์ต
มีความโดดเด่นทันสมัย น่าสนใจ น่าติดตาม (𝑥ҧ  4.33) สอดคล้องรูปแบบของการเป็นผู้สนบัสนุน
กีฬา Richard (2008) ในการสนบัสนุนผ่านช่องทางการส่ือสารในรูปแบบ ที่ผู้ให้การสนบัสนุนนัน้จะ
ท าการซือ้สื่อโฆษณาระหว่างช่วงเวลาที่ท าการแข่งขัน Mckelvey and Grady (2008) และท าการ
สนบัสนุนผ่านช่องทางการส่ือสารทางโทรทศัน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ รวมถึงช่องทางการส่ือสารที่อยู่สถานที่
จัดการแข่งขัน เช่น จอ LED ป้ายโฆษณาข้างสนาม จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ าและเกิด
การเชื่อมโยงตราสินค้าได้   

ในทางบริบทของการสนบัสนุนผ่านช่องทางการส่ือสารกีฬาอีสปอร์ตนัน้ ผู้ วิจยั
มีความคิดเห็นว่า ปัจจุบันที่เทคโนโลยีที่ทันสมัยมากขึน้ ช่องทางออนไลน์บนแพลตฟอรมต่าง  ๆ          
ที่กลุ่มนกัเล่นเกมออนไลน์มีบญัชรีายชื่ออยู่แล้ว มกัจะมีฟังก์ชัน่ส าหรับการเผยแพร่และถ่ายทอดสด 
ส าหรับผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว จึงเป็นผล
ให้เกิดความสะดวก สบาย ในการเข้าถึงของผู้ชมการแข่งขันอีสปอร์ตหรือข่าวสารเกี่ยวกับเกม
ตามมา รวมถึงเทคนิคการสร้างสรรค์สื่อการผลิตภาพ ผลิตสื่อวิดีโอ ก็สามารถเข้าถึงการเรียนรู้ได้
ง่าย จากการที่มีผู้ คนที่ท าคอนเทนต์การสอนถึงเทคนิคเหล่านีเ้กิดขึน้มากมาย จึงไม่ยากที่จะ
สร้างสรรค์ผลงานส าหรับท าการโปรโมทเกี่ยวกบัเร่ืองอีสปอร์ต ออกมาได้โดดเด่น น่าสนใจ  

ทัง้นี ้ผลด้านการสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร คล้ายกับ บุณยกร ธรรม

พานิชวงค์ (2560) ในเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬากบัการจดจ าตราสินค้า

ของผู้ เข้าร่วมชมการแข่งขันกีฬาแบตมินตันในประเทศไทย” ที่กลุ่มตัวอย่างผู้ เข้าร่วมชมกีฬาการ

แข่งขันแบตมินตัน มีความคิดเห็นในระดับมาก เป็นอันดับที่ 2 ต่อรายด้านดังกล่าวนี ้อีกทัง้ กลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นลูกค้าบริษัท คิง เพาเวอร์ มีความเห็นด้วยระดับมากด้วยเช่นกันในงานของ ชัยทตัน์ 

พุทธเดช (2559) เร่ือง “อิทธิพลของการเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬาที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าของ

ลกูค้า บริษัท คิง เพาเวอร์อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั” 
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2) ด้านการสนับสนุนนักกีฬา พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥ҧ  4.39)                                    
โดยกลุ่มส่วนใหญ่ คิดว่าตราสินค้าต่าง ๆ ที่ให้การสนบัสนุนนกักีฬาอีสปอร์ตจะช่วยส่งเสริมให้ตรา
สินค้าเป็นที่รู้จักมากขึน้ประเทศไทยมากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนทั่วไป (𝑥ҧ  4.43) ถัดมา 
เห็นด้วยหากนกักีฬาอีสปอร์ตที่ชื่นชอบเป็นพรีเซนเตอร์ให้แก่ตราสินค้าเพราะจะท าให้นกักฬีาเป็นที่
รู้จกัมากขึน้ (𝑥ҧ  4.38) และสดุท้าย เชื่อว่าหากนกักีฬาอีสปอร์ตที่เป็นพรีเซนเตอร์ มีพฤติกรรม และ

ภาพลักษณ์ที่ดีนัน้จะท าให้รู้สึกชื่นชอบตราสินค้านัน้ (𝑥ҧ  4.37) สอดคล้องแนวคิดของ Richard 
(2008) ด้านการสนับสนุนนกักีฬา ในรูปแบบการระบุที่จะเลือกใช้นกักีฬา เพื่อการท าการโปรโมต
ตัวสินค้าและภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งลักษณะนี ้องค์กรต้องค านึงถึงภายในตัวของนักกีฬา 
ด้านบุคลิก ลักษณะนิสัยที่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าและองค์กร เพราะนักกีฬานัน้
เปรียบเสมือนตวัแทนขององค์กร สามารถสร้างความสนใจให้ลกูค้า หนัมาสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ ได้
รวมถึงการได้รับความสนใจจบัภาพในการถ่ายทอดทางทีวี  

จากที่ผ่านมาเคยได้มีการสนับสนุนนักกีฬาอีสปอร์ต เช่น ตราสินค้า Head & 
Shoulders ที่ได้มีการใช้นักแข่งมืออาชีพเกม Dota2 คือ RAMZES666 ผู้ เล่นชาวรัซเซีย โดยมี
ผลงานอันดบัที่ 6 ในการแข่งขันชิงแชมป์ระดับโลก The International 2018 ให้ได้รับต าแหน่งเป็น 
Brand Ambassador  แก่ตราสินค้าของตน ซึ่งแสดงถึงการเติบโตของวงการเกมที่มีขึน้ต่อเนื่องจนมี
ผู้ให้ความสนใจตามมาด้วย 

ทัง้นีผ้ลด้านการสนับสนุนนักกีฬา ของ บุณยกร ธรรมพานิชวงค์ (2560)                    
ที่ศึกษา เร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬากบัการจดจ าตราสินค้าของผู้เข้าร่วม
ชมการแข่งขันกีฬาแบตมินตนัในประเทศไทย” ที่กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อด้านการสนบัสนุน
นกักีฬาในระดบัมาก และนกักีฬากบัผู้ชมมีความคิดว่าการสนบัสนุนนกักีฬาเป็นวิธีที่จะช่วยให้ตรา
สินค้าขององค์กรธุรกิจที่ให้การสนบัสนุนเป็นที่รู้จกัมากขึน้ คล้ายเคียงกัน รวมถึง การศึกษาเร่ือง 
“ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬากบัการจดจ าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการแข่งขนัว่ิง
มาราธอนในประเทศไทย” ของสิรินาถ พูลภาพ (2559) ก็มีความคิดเห็นต่อในด้านการสนับสนุน
นกักีฬาอยู่ที่ระดบัมากด้วยเช่นกนั 

3) ด้านการสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (𝑥ҧ  4.33) โดยพบว่า ส่วนใหญ่คิดว่าการให้การสนบัสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ต สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรเจ้าของสินค้าและบริการได้ (𝑥ҧ  4.36) และคิดว่าการที่องค์กรเจ้าของ
สินค้าและการบริการ ให้การสนับสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ตจะท าให้อุตสาหกรรมอีสปอร์ตใน
ประเทศพัฒนาต่อเนื่องรวดเร็ว (𝑥ҧ  4.35) รวมถึงคิดว่าการให้การสนับสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ต  
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เป็นการเพิ่มฐานความนิยมแก่อตุสาหกรรมนีไ้ด้ (𝑥ҧ  4.29) มีความหมายคล้ายเคียงกบัหลกั แนวคิด 
Brook (1994) ในการสนับสนุนกีฬา (Spon Sponsorship) ว่าองค์กรธุรกิจต้องเข้าถึงกลุ่มผู้ ชม
ภายในสนาม นกักีฬา ผู้จดัการแข่งขนั ฯลฯ เพื่อสร้างความแตกต่างระหว่างคู่แข่งขนัทางการตลาด 
โดยเชื่อมโยงภาพลักษณ์ระหว่างองค์กรกับการกีฬาเข้าด้วยกัน ด้วยการสนับสนุนทางการเงิน 
ผลิ ตภัณฑ์  ก า รบ ริ ก า ร  และ เ ป็ น  ผู้ ไ ด้ รั บ สิท ธ์ิ ใ นกา ร ไ ด้ ท า ก า ร ส่ื อส า รก า ร ต ล าด                                                 
แก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของกีฬานัน้ ๆ 

ซึ่งจะเห็นได้ว่า ผู้สนับสนุนที่เจาะจงในประเภทการแข่งขันอีสปอร์ตนี ้มักมา
จากกลุ่มตราสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกบักลุ่มผู้ชมในอตุสาหกรรมอีสปอร์ตทัง้ในประเทศและระดับ
นานาชาติโดยตรงอยู่แล้ว มักจะเป็นกลุ่มธุรกิจผู้ผลิตสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์ไอทีและเกมมิ่งเกียร์  
ตัวอย่างเช่น JIB Computer Group ที่มุ่งเน้นผลักดันสนับสนุนวงการอีสปอร์ตในระยะยาวได้
เจาะจงประเภทการแข่งวิดีโอเกม PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS ในรายการ JIB 
PUBG Thailand Pro League เพื่ อต่อยอดไปในรายการ JIB PUBG SEA Championship ที่
คดัเลือกนกักีฬาจากทัว่เอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ ไปสู่การแข่งขนัไปถึงระดบันานาชาติ เพื่อชิงแชมป์
ระดับโลก อีกทัง้ ยังได้รับการสนับสนุนร่วมกับพันธมิตรทางธุรกิจอีกมากมาย ต่อเนื่องมาจนถึง
ปัจจุบนั และผู้ วิจยัได้มองเห็นได้ถึงความผูกพนัต่อตราสินค้านี ้ โดยจากยอดจ านวนผู้ชม ผู้ติดตาม
และการมีส่วนร่วมที่มากขึน้ต่อเนื่องในการแข่งขนัที่ปรากฏบนช่องทางออนไลน์  

สอดคล้องกับ สิรินาถ พูลภาพ (2559) ที่กลุ่มตัวอย่างผู้ เข้าร่วมการแข่งขันว่ิง
มาราธอนที่มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัด้านการสนบัสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬาอยู่ในระดบัมาก 
จากการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนับสนุนกีฬากับการจดจ าตราสินค้าของ
ผู้ เข้าร่วมการแข่งขนัว่ิงมาราธอนในประเทศไทย” อีกทัง้เร่ือง “อิทธิพลของการเป็นผู้สนบัสนุนด้าน
กีฬาในการแข่งขนัฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าของผู้ชม” ได้สรุปถึง
หัวข้อนี ว่้า การสนับสนุนดังกล่าวนี  ้ เ ป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมาย                                 
ในงานของ สพุจน์ ไพบูลย์พฒุิพงศ์ (2554)  

 

4) ด้านการสนับสนุนสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก ภาพรวมอยู่ในระดบั              
มากที่สุด (𝑥ҧ  4.32) โดยพบว่าส่วนใหญ่ ชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนสิ่ง
อ านวยความสะดวก (𝑥ҧ  4.33) และคิดว่าการให้การสนบัสนุนสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ในการ
แข่งขนัอีสปอร์ตสร้างความคุ้นเคยระหว่างท่านกบัองค์กรเจ้าของตราสินค้าและบริการได้ (𝑥ҧ  4.31) 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Meenaghan (1983) ที่อธิบายว่า การที่เจ้าของตราสินค้า ได้ให้การ
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สนับสนุนและช่วยเหลือเช่นในด้านสิ่งของอุปกรณ์ต่างๆ หรือสถานที่แก่องค์กรที่เป็นผู้จดักิจกรรม 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อบรรลเุป้าหมายทางการค้า ซึ่งทัง้นี ้ในประเทศไทย ก็ได้มีการให้การสนบัสนนุ
สิ่งอ านวยความสะดวกแก่วงการอีสปอร์ต เช่น ตราสินค้า Razer (เรเซอร์) ที่ร่วมสนบัสนุนนกักีฬาอี
สปอร์ตทีมชาติไทยโดยมอบอปุกรณ์การเล่นเกมประสิทธิภาพสงูเพื่อใช้คดัเลือกนกักฬีาและฝึกซ้อม
ในการแข่งขัน รวมถึงการน านักกีฬาที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์มาร่วมจดับู๊ตแคมป์หลงั
ก่อตัง้ทีมชาติไทย ส าหรับเน้นไปที่การแข่งขันกีฬาซีเกมส์  ปี 2019 ให้แก่สมาคมอีสปอรต์ แห่ง
ประเทศไทย นอกจากนีย้งัมีผู้ให้บริการเครือข่ายสญัญาณอินเตอร์เน็ตจากตราสินค้า AIS ที่ให้การ
สนับสนุนในหมวดการสื่อสารโทรคมนาคม (Official Telecommunication Sponsor of TESF)   
โดยการอ านวยความสะดวกให้นกักีฬาอีสปอร์ตสามารถติดต่อสื่อสารและใช้งานอินเทอร์เน็ตบน
เครือข่ายโรมมิ่ง ระหว่างการแข่งกีฬาซีเกมส์ 2019 โดยสิ่งเหล่านีถ้ือเป็นการสร้างให้เกิดความชื่น
ชอบประทับใจแก่องค์กรเจ้าของตราสินค้าของตน และการศึกษาครัง้นี ้ยังมีผลสอดคล้องกบังาน
ของ สิรินาถ พูลภาพ (2559) ในเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนับสนุนกีฬากบัการจดจ า
ตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการแข่งขนัว่ิงมาราธอนในประเทศไทย” ที่พบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้ เข้าร่วมการ
แข่งขนัส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในด้านการสนบัสนุนดงักล่าวนีทุ้กข้อในระดบัมากด้วยเช่นกนั  

 
5) ด้านการสนับสนุนสโมสร/ทีมกีฬา ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ (𝑥ҧ  4.28) 

โดยพบว่าส่วนใหญ่เห็นด้วยที่ตราสินค้าต่าง ๆ มีการให้การสนับสนุนทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ท่านชื่น

ชอบ  (𝑥ҧ  4.38) เป็นอนัดบัแรก และมีความรู้สึกผูกพนักบัทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ได้รับการสนบัสนุนจาก
ตราสินค้าต่าง  ๆ  (𝑥ҧ  4.26) สุดท้ายคือรู้สึกภูมิที่ได้ใช้ตราสินค้าต่าง ๆ  ขององค์กรผู้ผลิตสินค้าและ
บริการที่ให้การสนบัสนุนทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ท่านชื่นชอบ (𝑥ҧ  4.21) สอดคล้องกบัแนวคิด (Richard 
et al., 2008) ที่อธิบายถึงการสนบัสนุนกีฬาในด้านการสนบัสนุนสโมสร/ทีมกีฬา ว่าการสนับสนุน
ในรูปแบบนี ้จะเกิดจากการมีความหลงใหล ความคลัง่ไคล้ระหว่างคนกบัสโมสร และเกี่ยวข้องกับ
ความจงรักภกัดีต่อทีมหรือสโมสร การให้การสนบัสนุนแบบนีเ้ป็นการสร้างให้เกิดความสัมพนัธ์ ใน
ส่วนบริบทการสนบัสนุนทีมกีฬาอีสปอร์ตนัน้ เร่ิมมีกนัมากขึน้เร่ือย ๆ โดยที่เด่นชดัคือ คือสโมสรทีม
บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด อีสปอร์ต ที่มีการจดัตัง้และรวบรวมนกักีฬาอีสปอร์ต เข้ามาท าทีมในสงักดัภายใต้
ชื่อดังกล่าวนี ้ ให้การดูแลเร่ืองที่พักอาศัยส าหรับการฝึกซ้อม ตลอดจนการสร้างช่องทางสื่ อสาร
ประชาสัมพันธ์บนออนไลน์ต่าง ๆ  รวมไปถึงการผลิตสื่อคอนเทนต์แนะน าตัวนักกีฬา การผลิตสื่อ
ภาพโปรโมทนักกีฬาในรายการแข่งขัน และน าเสนอถึงตราสินค้าที่ เข้ามาให้การสนับสนุน ใน
สโมสร/ทีมกีฬาอีสปอร์ตของตน ทัง้นีไ้ด้รับการสนบัสนุนจากตราสินค้าที่นอกเหนือจากอปุกรณ์ไอที
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และเกมมิ่งเกียร์ เช่น ผลิตภัณฑ์อาหาร รถจักรยานยนต์ และผู้ ให้บริการประกนัชีวิต และอ่ืน ๆ ซึ่ง
ถึงเป็นการสร้างการตระหนักรู้ และนึกถึงตราสินค้าขององค์กร จากผู้ชมที่ติดตาม สโมสรหรือทีม
กีฬานี ้ทัง้นีผู้้ วิจยัจะเพิ่มเติม ในประเด็นที่นกักีฬาในทีมมีอาชีพเป็นสตรีมเมอร์ ไปด้วยควบคู่กนั จะ
ท าให้ตวันกักีฬานัน้สามารถสื่อสาร เป็นตัวแทนการพูดถึงหรือใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าระหว่าง
การ สตรีมมิ่งหรือถ่ายทอดสดด้วย ก็สามารถสร้างการมองเห็นและนึกถึงตราสินค้าแก่กลุ่มแฟน
คลบั และผู้ชมได้ด้วยเช่นกนั  

 
6) ด้านการสนับสนุนกิจกรรม  ภาพรวมอยู่ ในระดับมากที่สุด (𝑥ҧ  4.27)                    

โดยพบว่า อนัดบัแรก มีความคิดเห็นว่าการจดักิจกรรมให้ร่วมสนุกภายในงานการแข่งขนัอีสปอร์ต
เป็นกิจกรรมที่น่าสนใจและสนุกสนานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥ҧ  4.35) และความคิดเห็นว่าการมีบู
ธสินค้า เช่น มือถือ อุปกรณ์ไอที เกมมิ่งเกียร์ และการบริการ ภายในงานการแข่งขันอีสปอร์ต
สามารถกระตุ้นความสนใจได้ อยู่ในระดบัมาก (𝑥ҧ  4.20) สอดคล้องกบัแนวคิด (Richard, 2008) ที่
อธิบายถึงการสนับสนุนกีฬาในรูปแบบประเภทนีว่้า คล้ายกับการท าการตลาดกิจกรรม (Event 
Marketing) ผลที่ได้รับนัน้ คือ องค์กรที่ให้การสนบัสนุนทางด้านกิจกรรมจะได้รับความสนใจรวมถงึ
เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดความสนใจ ตลอดจนเป็นการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกค้าเป้าหมาย  ใน
บริบทด้านอุตสาหกรรมอีสปอร์ตนัน้ การจัดงานกิจกรรมที่มีการเชื่อมโยงกับเกมและอีสปอร์ต 
มักจะเกิดขึน้จากกลุ่มตราสินค้าพวกอุปกรณ์ เคร่ืองมือสื่อสาร อุปกรณ์ไอที คอมพิวเตอร์                        
เกมมิ่งเกียร์ สมาร์ทโฟน และอุปกรณ์เสริมต่าง ๆ  ที่มีกลุ่มพันธมิตรทางธุรกิจร่วมกนัด าเนินการขึน้                   
และที่ส าคัญ มักจะต้องมีพื น้ที่ ส าหรับกิจกรรมเกี่ ยวกับเกม เพื่ อดึ งดูดกลุ่ม เป้าหมาย                                               
ให้เกิดความสนใจที่จะเข้าร่วมงาน  

ทัง้นี ้ผลการศึกษาด้านการสนับสนุนกิจกรรม สอดคล้องกับงานวิจัย เร่ือง 
“อิทธิพลของการเป็นผู้สนบัสนุนด้านกีฬาในการแข่งขนัฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกที่มีผลต่อการ
จดจ าตราสินค้าของผู้ชม” ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างได้มีความเห็นด้วยมาก ในประเด็นทางด้านการ
สนบัสนุนกิจกรรมจากการศึกษาของ สพุจน์ ไพบูลย์พฒุิพงศ์ (2554)  

 
7) ด้านการสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแล ภาพรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด  (𝑥ҧ  4.23) โดยพบว่า การชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนหลักอย่าง
เป็นทางการแก่สมาคมอีสปอร์ตแห่งประเทศไทยมากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนทัว่ไป มีความ
คิดเห็นอยู่ ในระดับมาก (𝑥ҧ  4.06) และคิดว่าการมีองค์กรเจ้าของตราสินค้ามาให้การสนับสนุน
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รายการแข่งขันอีสปอร์ตจะเพิ่มความน่าสนใจมากขึน้เพราะเงินรางวัลเพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย มี
ระดบัความคิดเห็น  อยู่ที่ระดบัมากที่สดุ (𝑥ҧ  4.40) ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด (Richard et al., 2008) 
ที่อธิบายถึงการสนับสนุนกีฬาในด้านนี ้ว่าเป็นการให้การสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากบั
ดแูล การจดัการแข่งขนักีฬาประเภทต่าง ๆ  แล้วองค์กรที่ให้การสนบัสนุนจะได้ผลตอบแทนอะไรบ้าง
อย่างตามแต่ตกลงกัน จากการเป็นผู้สนับสนุนองค์กรหรือหน่วยงาน อาจเป็นสิทธ์ิการใช้
เคร่ืองหมายการค้า โลโก้ เพื่อใช้ในการโปรโมตองค์กรของตวัเอง เช่น คณะกรรมการโอลิมปิกสากล 
(Internation Olympic Committee: IOC) เป็นองค์กรที่ก ากบัดแูลการแข่งขนัโอลิมปิกและมีสมาชกิ
จากหลายประเทศทั่วโลก ได้จัดโปรแกรม The Olympic Partner Programme (TOP) ขึน้เพื่อให้
องค์กรต่าง ๆ  ได้เข้ามาสนบัสนุนองค์กร โดยองค์กรที่ให้การสนบัสนุนจะได้สิทธ์ิการใช้สญัลกัษณ์ 
โลโก้โอลิมปิกส่วนองค์กรที่ไม่ให้การสนบัสนุนจะไม่สามารถน าโลโก้สญัลกัษณ์โอลิมปิกไปใช้งานได้ 

จากการศึกษาครัง้นี ้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุณยกร ธรรมพานิชวงค์ 
(2560) เร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬากบัการจดจ าตราสินค้าของผู้เข้าร่วมชม
การแข่งขันกีฬาแบตมินตันในประเทศไทย” ที่พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในระดับมากทุกข้อ 
รวมถึง การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬากบัการจดจ าตราสินค้าของ
ผู้เข้าร่วม  การแข่งขนัว่ิงมาราธอนในประเทศไทย” ของสิรินาถ พลูภาพ (2559) พบว่า ผู้ เข้าร่วมการ
ว่ิงมารธอนคิดเห็นว่า การมีองค์กรุรกิจมาสนับสนุนงานว่ิงมาราธอนจะท าให้การแข่งขันน่าสนใจ
มากขึน้เพราะเงินรางวลัเพิ่มขึน้ตามไปด้วยเชน่กนั และมีความคิดเห็นด้วยในระดบัมากในทุก  ๆ  ข้อ  

ทัง้นี  ้จากการศึกษาพบว่า ภาพรวมของความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การ
สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความสมัพนัธ์การจดจ าตราสินค้า จากการทดสอบที่มีนยัส าคัญทางสถติิ 
ผู้ วิจัยมีมุมมองว่า การใช้เคร่ืองมือในการสื่อสารตลาด ประเภทนีม้ีวัตถุประสงค์ เป้าหมายทาง
การตลาด ในการเพิ่มความตระหนักรู้และการจดจ า แก่เป้าหมายคือผู้บริโภคนักเล่นเกมได้ 
เนื่องมาจากอีสปอร์ตมีรายการแข่งขนัทัง้ในระดบัประเทศถึงระดบันานาชาติ มีเร่ืองของทีม/สโมสร 
นักกีฬา มีกฏและกติกา เงื่อนไขและข้อก าหนดข้อก าหนดการสนับสนุนต่าง ๆ ไม่ต่างจากกีฬา
ประเภทอ่ืน การที่ตราสินค้าเข้ามาเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตในรูปแบบตา่ง ๆ  นัน้ สามารถ
สร้างการจดจ ากบักลุ่มเป้าหมายเหล่านีไ้ด้      
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ผลการศึกษาวิจยัด้านการจดจ าตราสินค้า พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
ด้วยในระดบัมาก (𝑥ҧ  4.20) ซึ่งมีรายด้านจากการจดจ าในการบูรณาการใหม่ที่มีระดบัความคิดเห็น
มากที่สุด (𝑥ҧ  4.28) สอดคล้องกับการศึกษาของ สิรินาถ พูลภาพ (2559) ในเร่ือง “ความสัมพันธ์
ระหว่างการเป็นผู้สนับสนุนกีฬากับการจดจ าตราสินค้าของผู้ เข้าร่วม การแข่งขันว่ิงมาราธอนใน
ประเทศไทย” พบว่า ผู้เข้าร่วมการแข่งขันมีความคิดเห็นในระดบัมาก นอกจากนีย้งัสอดคล้องกบั
การศึกษา ชอง บุณยกร ธรรมพานิชวงค์ (2560) เร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนุน
กีฬากับการจดจ าตราสินค้าของผู้ เข้าร่วมชมการแข่งขันกีฬาแบตมินตันในประเทศไทย” พบว่า
ระดบัความคิดเห็นด้านการจดจ าโดยรวม อยู่ในระดบัมาก เช่นเดียวกบังานการศึกษาในบริบทด้าน
อีสปอร์ตครัง้นีซ้ึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านตามล าดบัจากค่าเฉล่ีย จึงมีรายละเอียดดงันี ้

 
 1) การบูรณาการใหม่ ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ (𝑥ҧ  4.28) ในทุก ๆ หวัข้อ 

โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดเห็นว่า การมีกิจกรรมพิเศษที่เน้นการมีประสบการณ์ร่วมใน
กีฬาอีสปอร์ตจะช่วยให้ตนสามารถจดจ าตราสินค้าได้ดีขึน้ (𝑥ҧ  4.29) และเมื่อนึกถึงกิจกรรมที่จดัใน

การแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตแล้วจะสามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนได้ (𝑥ҧ  4.28) ในระดบั
ความคิดเห็น มากที่สดุด้วยเช่นกนั สอดคล้องกบัแนวคิดของ Coon (1980) ในการวดัความจ าด้าน
การบูรณาการใหม่ ได้นิยามว่า การที่ความจ าหนึ่งจะกระตุ้นให้เกิดความทรงจ าอ่ืน ๆ ตามมา เรียก
ได้ว่า ประสบการณ์ในอดีตทัง้หมดถูกสร้างขึน้ใหม่ จากสิ่งที่สะสมไว้แม้แต่เพียงสิ่งเดียว เช่น ไปพบ
ภาพเมื่อครัง้ไปเที่ยว ณ สถานที่แห่งใดแห่งหนึ่ง ก็จะกระตุ้นให้นึกถึงเหตกุารณ์ที่เกิดขณะที่ใช้เวลา
อยู่ทริปนัน้ ท าให้นึกถึงความสนุกสนานในบรรยากาศนัน้ และอ่ืน ๆ ซึ่งความจ าประเภทนีม้ัก
เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ส่วนตวับุคคลมากกว่าการเรียนรู้อ่ืน ๆ  ทัง้นีผู้้ วิจัยมองเห็นว่า ในการจดั
งานกิจกรรมทางการตลาดขึน้ในแต่ละครัง้ ที่มีวัตถุประสงค์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชม อี
สปอร์ต จ าเป็นต้องมีพืน้ส าหรับกิจกรรมเกม เป็นส่วนส าคญั หากภายในงานครัง้นัน้มีสดัส่วนพืน้ที่
กิ จ ก ร ร ม ส า ห รั บ เ ก ม ใ หญ่ เ ท่ า ไ ห ร่  ก็ เ ป็ น ก า ร เ พิ่ ม ค ว า ม ส น ใ จ แ ล ะ ผู้ เ ข้ า ร่ ว ม                                      
กิจกรรมนัน้ที่มากเพิ่มขึน้ตามไปด้วย  

 

2) การเรียนซ า้ ภาพรวมความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก (𝑥ҧ  4.20) โดยพบว่า ส่วน
ใหญ่คิดเห็นว่า หากได้เห็นสินค้าที่เป็นผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ตเหล่านัน้บ่อย ๆ  จะท าให้ตนจดจ า
ตราสินค้าเหล่านัน้ได้ดีขึน้ ในระดบัความคิดเห็นที่มากที่สุด (𝑥ҧ  4.28) และจะใช้เวลาในการจดจ า
ตราสินค้าที่เป็นผู้สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตน้อยลงหากตนพบเห็นตราสินค้าเหล่านัน้อีกครัง้ โดยมี
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ระดับความคิดเห็นด้วยในระดับที่มาก (𝑥ҧ  4.13) สอดคล้องกับแนวคิดของ Ellis (1972) ในการวดั
ความจ า ซึ่งมีการอธิบายถึงด้านการเรียนซ า้ว่าวิธีการให้เรียนสิ่งที่เคยเรียนมาแล้วซ า้จนจ าได้ครบ
บริบูรณ์ โดยใช้วิธีการเปรียบเทียบจ านวนครัง้  หรือเวลาในการเรียนซ า้ของครัง้หลังครัง้แรก                     
และคิดเป็นเปอร์เซ็นในการจ าได้ 

ทัง้นี ้ยังสอดคล้องกับ Coon (1980) ที่อธิบายไว้ว่า การเรียนซ า้เป็นวิธีการ                               
ของการประหยดัเวลาในการเรียนรู้สิ่งนัน้ โดยประเมินว่าบุคคลใช้เวลานานเท่าใดในการเรียนสิ่งที่
สนใจจนสามารถจ าได้ดี หลังจากนัน้เมื่อเวลาผ่านไปและบุคคลไม่สามารถจดจ าข้อมูลนัน้ได้
เหมือนเดิมอีก จึงให้เรียนสิ่งเดิมซ า้อีก โดยการมีการจบัเวลาว่าต้องใช้เวลานนานเท่าไหร่ในการที่
จะจดจ า สิ่งต่าง ๆ ได้ดีเช่นเดียว  

 
3) การจ าได้ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥ҧ  4.19) โดยพบว่า ส่วนใหญ่คิดว่า                            

ถ้าน าตราสินค้าหลาย ๆ ตราสินค้ามาให้เลือก ตนสามารถเลือกตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนกีฬาอี
สปอร์ตได้อย่างถูกต้อง (𝑥ҧ  4.28) ซึ่งมีความคิดเห็นด้วยในระดบัมากที่สุด ถัดมาคือความสามารถ
จดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตได้ก็ต่อเมื่อได้เห็นสญัลกัษณ์หรือโลโก้
ตราสินค้าเหล่านัน้อีก (𝑥ҧ  4.18) และท่านสามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักฬีา
อีสปอร์ตได้แม้ท่านเห็นเพียงแค่ชั่วเวลาสัน้ๆ (𝑥ҧ  4.11) มีความคิดเห็นในระดับมากตามล าดับซึ่ง
สอดคล้องกบัแนวคิดของ Coon (1980) ที่อธิบาย ด้านการจ าได้ว่าคือการรู้จกัหรือความคุ้นเคยใน
ส่วนหรือเหตกุารณ์นัน้ ๆ  มาก่อน เป็นการวดัความจ าโดยมีส่ิงกระตุ้นหรือชีแ้นะจ าได้หรือเป็นวิธีการ
น าสิ่งเร้าที่บุคคลมีประสบการณ์มาก่อน มาให้บุคคลนัน้ดูใหม่อีกรอบว่ามีการจ าได้หรือไม่ โดย
วิ ธีการวัดการจ าแบบนี ผู้้ ถู กทดสอบ  จะไ ด้ เห็นสิ่ งที่ กระตุ้ นห รือ  สิ่ ง เ ร้ าสถานการณ์                                              
ต่าง ๆ ที่เกิดขึน้มาแล้ว  

 
4) การระลึกได้ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥ҧ  4.13) โดยพบว่า ส่วนใหญ่

สามารถนึกถึง ตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ตโดยทนัทีได้อย่างถูกต้องโดยไม่
ต้องเห็นโลโก้หรืองานโฆษณาใด ๆ  เลย (𝑥ҧ  4.21) ซึ่งมีความคิดเห็นด้วยในระดบัมากที่สดุ ถดัมาคือ
สามารถบรรยายลกัษณะโลโก้หรือสญัลกัษณ์ของธุรกิจที่ให้การสนบัสนุนการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ต
ได้อย่างถูกต้อง (𝑥ҧ  4.11) และหากกล่าวถึงการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต สิ่งที่ตนสามารถนึกถึงได้คือ
ตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต (𝑥ҧ  4.09) มีความคิดเห็นในระดับมาก
ตามล าดบั สอดคล้องกบัแนวคิดของ Coon (1980) ในการวดัความจ า ด้านการระลึกได้ว่า คือการ
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จ าเหตุการณ์และข้อมูลต่างๆ ได้โดยไม่จ าเป็นต้องมีสิ่งเร้าหรือตวัชีแ้นะ ซึ่งผลการศึกษาครัง้นี ้ใน
ด้านการระลึกได้ ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ ไสว เลี่ยมแก้ว (2528) ที่กล่าวว่า คือการบอกสิ่งที่
เคยเรียนรู้มาแล้ว ได้โดยที่สิ่งนัน้ไม่ได้อยู่ในสมัผสัขณะนัน้ ซึ่งเป็นการนึกย้อนถึงสิ่งที่เกิดขึน้ในอดีต
โดยไม่ต้องอาศยัสิ่งใดในปัจจุบนัมาช่วยให้สามารถระลึกได้  

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ในส่วนของผลการทดสอบสมมติฐาน ผู้ วิจัยขออภิปรายถึงผลการวิเคราะห์ที่มีความ

สอดคล้องกบัข้อสมมติฐานตามที่ตัง้ไว้ โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้ 
 
สมมติฐานข้อที่ 5 พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการ

จดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ ทัง้นี ้เนื่องมาจาก ผู้ที่รับชมการแข่งขันวิดีโอเกม
หรืออีสปอร์ตนัน้ เดิมนัน้ เป็นกลุ่มคนที่มีการเล่นเกมเองอยู่แล้วและมีการเปิดรับข่าวสารทัง้เร่ือง
เนือ้หาภายในเกม เทคนิคการเล่นหรือมีการเปิดรับเพื่อความบันเทิงเป็นหลัก ซึ่งจากการศึกษา                            
ในครัง้นี ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความบ่อยครัง้ จากการเปิดรับข้อมลูโดยการรับชมสตีมมิ่ง
เกมออนไลน์ เพื่อทราบข่าวสารด้านเกมออนไลน์และการแข่งขนัอีสปอร์ต มากที่สดุ ดงันัน้ นกักีฬา
หรือสตรีมเมอร์ที่ท าการสตีมม่ิงเกมบนฐานช่องทางต่าง ๆ  ที่มีผู้ติดตามหรือฐานผู้ชมจ านวนมากนัน้ 
จะได้รับการให้การสนบัสนุนจากตราสินค้าต่าง ๆ เมื่อได้รับการสนบัสนุนแล้ว ตราสินค้าจะปรากฏ
บนช่องทาง ที่นักกีฬาหรือสตรีมเมอร์เผยแพร่ ไม่ ว่าจะเป็นการทดสอบการใช้งานหรือ                           
ตราสัญลักษณ์ที่ขึน้บนหน้าจอระหว่างเล่นเกม รวมไปถึงการพูดถึงตราสินค้าอย่ างสม ่าเสมอ               
สิ่งเหล่านี ้สามารถโน้มน้าวสร้างให้เกิดความเชื่อ ความรู้ ความเข้าใจในข้อมลูของสินค้าหรือบริการ 
จนเกิดเป็นทัศนคติที่ดี และมีการจดจ าได้มากขึน้และยาวนานหากได้มีการพบเห็นในระดับที่
บ่อยครัง้มาก ซึ่งสอดคล้องกบักระบวนการเปิดรับข่าวสาร (ปรมะ สตะเวทิน, 2541) ในขัน้ตอนการ
เลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) ที่กล่าวว่า หลังจากการ
ได้รับข่าวสารและผู้ รับสารจะมีการตีความเนือ้หาออกมาด้วยความคิดเห็นที่เป็นผลมาจาก
ประสบการณ์เดิม น าไปสู่ขัน้ตอน การเลือกจดจ า (Selective Retention) โดยจะจดจ าข่าวสาร
เฉพาะที่สอดคล้องกบัความเชื่อของตน ทัง้นีก้ารจดจ าเนือ้หาเหล่านี ้สามารถสนับสนุน ความเชื่อ 
ความเข้าใจ และทศันคติให้มีความมัน่คง หนกัแน่นและเปลี่ยนแปลงได้ยากได้อีกด้วย                                             
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สมมติฐานข้อที่  6 พบว่า ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตมีความสัมพันธ์กับการจดจ า               
ตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ เนื่องจากองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติ 
จากการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เมื่อเกิดขึน้ในบริบทของกลุ่มอีสปอร์ต โดยการน าเสนอ
เฉพาะสินค้าที่ผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์เหล่านีต้้องการ กเ็พื่อตอบสนองความต้องการเฉพาะให้
ได้อย่างเต็มที่ เช่น การเข้ามาสนับสนุนนักกีฬา / ทีมกีฬาอีสปอร์ต ในรูปแบบต่าง ๆ สร้างให้เกิด
ความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึก ไปจนถึงการกระท าหรือ พฤติกรรมการแสดงออก ในทางที่ดี ทัง้นี ้
ก่อนจะถึงกระบวนการแสดงออกทางพฤติกรรมนัน้ ผู้รับสารหรือผู้ชมคงเกิดการจดจ าในตราสินค้า
ที่เข้ามาท าการสื่อสารการตลาด ในรูปแบบการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนแก่นักกีฬาที่ตนรับชม หรือ
การสนับสนุนทางกิจกรรมทางการตลาดในเร่ืองของอีสปอร์ต การจัดงานการแข่งขันต่าง ๆ  ที่เคย
เกิดขึน้ สร้างความคุ้ นเคยและน าไปสู่  การจดจ าถึงตราสินค้าได้ สอดคล้องกับนิยามของ  
Sternberg (1995) ว่า ความจ า คือเร่ืองราวต่าง ๆ ที่มนุษย์เราเก็บไว้ ซึ่งเร่ืองราวต่างๆ เหล่านัน้เป็น
ผลมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ  ที่เคยผ่านมา และสพุจน์ ไพบูลย์พฒุิพงศ์ (2554) ได้สรุปว่า ความจ า 
เป็นกระบวนการเก็บข้อมูลจากการที่คนเราได้เรียนรู้สิ่งต่าง ๆ ที่เป็นประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา 
น ามาเก็บไว้ และเมื่อมีการกล่าวถึงมนุษย์จะสามารถระลึกนึกขึน้ได้  เปรียบเสมือนกลุ่มผู้บริโภค
นักเล่นเกมออนไลน์นี ้คือกลุ่มตัวอย่างที่มีการติดตามรับชมการถ่ายทอดสดเกม การแข่งขัน                       
อีสปอร์ต รวมไปถึงการเข้าร่วมงานการแข่งขันจึงมีความรู้สึกประทบัใจ และทัศนคติในทางที่ดีต่อ
กีฬาอีสปอร์ต และเชื่อมโยงไปถึงการจดจ าตราสินค้าได้เพราะเหตกุารณ์ต่าง ๆ ดงัที่กล่าวไปข้างต้น 

 
สมมติฐานข้อที่ 7 ที่พบว่า ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนนุมีความสมัพนัธ์กบั

การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์ ทัง้นี ้เนื่องมาจากการเป็นผู้ ให้การสนบัสนุน
กีฬาอีสปอร์ตมีด้วยกัน 7 รูปแบบ ซึ่งแต่ละรูปแบบนัน้มีวัตถุประสงค์และประโยนช์ที่ต่างกันไป 
สอดคล้องกับ Sandler and Shani (1989) กล่าวถึงประโยชน์จากการเป็นเคร่ืองมือสร้างคุณค่า    
ตราสินค้า ว่า การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าได้ โดยที่องค์กรท าการ
เชื่อมโยงตัวองค์กรหรือคู่แข่งที่เป็นผู้สนับสนุนอยู่ และเชื่อมโยงภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า
ผู้สนบัสนุนกิจกรรมนัน้ ๆ  เข้ากบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าขององค์กร รวมไปถึง ประโยชน์ของการสร้าง
ตราสินค้า ในการสร้างการตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ 
เมื่อผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว เกิดการคุ้นเคยในตราสินค้านัน้ ท าให้เป็นที่น่า
ไว้วางใจ น่าเชื่อถือ และเป็นหลกัในการตดัสินใจซือ้ในที่สดุ ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซือ้ตราสินค้าที่เป็นที่
รู้จกัมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนกัถึงตราสินค้ามาก่อน นอกจากนี ้(Aaker, 1991)
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ยังให้เหตุผลว่า การตระหนักถึงตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึน้ในใจผู้บริโภค โดยการรับรู้          
ถึงตราสินค้าจะวัดได้จากระดับการจดจ าตราสินค้า  การระลึกถึง การจ าได้ การเรียนซ า้                             
และการบูรณาการใหม่ จึงเป็นที่แน่นอนว่า กลุ่มผู้บริโภคนกัเล่นเกมออนไลน์นัน้มีความคิดเห็นด้วย
ในระดบัมากขึน้ไปจนถึงระดบัความคิดเห็นด้วยมากที่สดุ เพราะมีการจดจ ามากจากการคุ้นเคยกบั
ตราสินค้าที่เป็นผู้ให้การสนบัสนุนในทุก ๆ  รูปแบบ เนื่องจากการเปิดรับข่าวสารในแวดวงเกี่ยวกบั            
อีสปอร์ตอยู่เป็นประจ าในทุกวัน ๆ ตามข้อมูลสถิติของพฤติกรรมการเล่นและการรับชมการแข่ง                
อีสปอร์ตที่มีรายละเอียดข้างต้น ในการศึกษาครัง้นี ้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 8 ที่มีสมมติฐานว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ต ทัศนคติต่อกีฬา            

อีสปอร์ต และความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกฬีาอีสปอร์ต เป็นตวัแปรที่มีความส าคญัที่
สามารถร่วมกันอธิบายและพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าของผู้ บริโภคนักเล่นเกมออนไลน์                   
โดยในการวิจยัครัง้นี ้แม้มีการก าหนดสมมติฐานถึงทัง้ 3 ตัวแปรว่า สามารถร่วมกนัในการอธิบาย
การจดจ าตราสินค้า แต่ผลการวิเคราะห์ที่ปรากฏ พบว่า มีปัจจัยการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ                    
อีสปอร์ต และความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ให้การสนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต ที่มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง
อธิบายความแปรผนัของการจดจ าตราสินค้า เมื่อพิจารณาค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยมาตราฐาน พบว่า 
ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตมีความส าคัญในการอธิบายการจดจ าใน
ระดับที่มากกว่าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวอีสปอร์ต เนื่องมาจาก อีสปอร์ตในปัจจุบนั นอกจากการ
เล่นเกมออนไลน์ปกติแล้ว อีสปอร์ตเติบโตขึน้มา จากลักษณะในรูปแบบการแข่งขัน มีองค์กรผู้จดั
กิจกรรมการแข่งขัน ผู้แข่งขัน ผู้ชมและอ่ืน ๆ  ที่เกี่ยวข้องหลากหลายต าแหน่ง ซึ่งต้องอาศัยการให้
การสนับสนุนจากตราสินค้า ซึ่งการเข้ามาให้การสนับสนุนกีฬาทัง้ 7 รูปแบบ ยังคงมีความส าคญั
ตามวัตถุประสงค์ของกิจกรรมในครัง้นัน้ ดังผลการวิเคราะห์ด้านความคิดเห็นต่อการเป็น
ผู้สนบัสนุนกีฬาอีสปอร์ต ที่มีความเห็นด้วยในระดบัมากไปจนถึงมากที่สุดในทุกรูปแบบการให้การ
สนับสนุนดังข้างต้น ซึ่งอาจคาดได้ว่า การสื่อสารการตลาดสามารถเชื่อมโยงกับกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายที่เป็นนักเล่นเกมออน์ไลน์นัน้เกิดผลตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ สอดคล้องกับ 
Sleigh (1989) นิยามการเป็นผู้สนบัสนุนการแข่งขันไว้ว่า คือความสัมพันธ์ทางธุรกิจระหว่างผู้ให้
เงินทุน ทรัพยากร การบริหารกับบุคคล เหตุการณ์หรือองค์กรที่ได้เสนอถึงสิทธิประโยชน์อย่างใด
อย่างหนึ่งเพื่อน าไปเชื่อมโยงทางการค้า ถัดมาจากผลการวิเคราะห์เมื่อท าสื่อสารทางการตลาด
ด้วยเคร่ืองมือการเป็นผู้ สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตแล้ว ตราสินค้าจ าเป็นต้องมีการสื่อสาร 
ประชาสัมพันธ์ถึงข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ต ไปยังกลุ่มเป้าหมาย บนช่องทางออนไลน์ที่เหมาะสม
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สอดคล้องกบัปัจจุบนั นอกเหนือจากข่าวสารจากสตรีมเมอร์ที่นกัเล่นเกมออนไลน์เปิดรับ ท าให้เกิด
ความคุ้นเคย คุ้นชิน และในเมื่อต้องการข้อมูลข่าวสาร อาจจะท าให้กลุ่มคนเหล่านีเ้ลือกเปิดรับ
ข่าวสาร และนึกถึงองค์กรเจ้าของตราสินค้า สอดคล้องกบั Klapper (1960) ว่าการเปิดรับข่าวสาร
เป็นกระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอก (Filters) ข่าวสาร เนื่องจากมนุษย์นัน้จะเลือก
เปิดรับข่าวสารที่ตนมีความสนใจเพื่อตอบสนองความต้องการที่สอดคล้องกบัทศันคติเดิมและเลือก
ตีความหมายของสารตามความเชื่อที่มีอยู่ กล่าวคือ ส าหรับตราสินค้าในการที่จะสร้างการจดจ า
โดยการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬามีความเหมาะสมในระบบนิเวศอีสปอร์ต และผนวกกบัการส่งเสริมให้
เกิดการรับรู้เพิ่มเติม ซึ่งจะช่วยก่อให้เกิดการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภคได้มากขึน้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะท่ัวไป  
 

ผลการวิจัยครัง้นีเ้ป็นประโยชน์ส าหรับองค์กรธรุกิจและนักการตลาด โดยสามารถ               
น าผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาครัง้นี ้เพื่อใช้ประกอบเป็นแนวทางการในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดในรูปแบบการเป็นผู้ ให้การ
สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตและการดูแลช่องทางสื่อสารบนออนไลน์บนฐานช่องทางต่าง ๆ ในการ                  
ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเกมและการแข่งขันอีสปอร์ต เพื่อสร้างการตระหนักรู้และเกิดการจดจ า
ตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสร้างการบูรณาการใหม่ การเรียนซ า้ จนกระทั่งเกิดการจ า
และระลึกถึงตราสินค้าได้ของกลุ่มผู้บริโภคนกัเล่นเกม ตลอดจนการสร้างให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
นีม้ีทศันคติที่ดีแก่องค์กรด้วย  

 
1) ด้านการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต ด้านการเปิดรับข้อมูลล าดับแรก

คือ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลโดยการรับชมสตีมมิ่งเกมออนไลน์ เพื่อทราบข่าวสารด้านเกม
ออนไลน์และการแข่งขันอีสปอร์ต ด้านการเปิดรับประสบการณ์ล าดับแรกคือ การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตเพื่อน าไปสนทนากบักลุ่มเพื่อนหรือผู้ อ่ืนในสงัคม รวมไปถึงเปิดรับข่าวสาร 
เพื่อประกอบการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการส าหรับเล่นเกมออนไลน์  และด้านการแสวงหาข้อมูล
ล าดับแรกคือ การค้นหาข้อมลูข่าวสารเกี่ยวกบัอีสปอร์ตจากสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ  เช่น 
Facebook Youtube Twitter 
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2) ทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ต ด้านความรู้ความเข้าใจล าดับแรก คิดว่าการ
แข่งขนัอีสปอร์ตคือกีฬาและมองว่าเป็นสื่อ Entertainment ด้านความรู้สึกล าดบัแรกคือ เชื่อว่าการ
บริการและสินค้าไอทีหรือเกมมิ่งเกียร์ที่สนับสนุนอีสปอร์ตมีภาพลักษณ์ที่ดีกว่าสินค้าในกลุ่ม
เดียวกัน และด้านการกระท าล าดับแรกคือ มีความตัง้ใจที่เข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมการ                  
แข่งขันอีสปอร์ตเพื่อสร้างประสบการณ์ และเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์บนออนไลน์ (Online Interaction) 
กบักิจกรรมการแข่งขนัอีสปอร์ตเพื่อสร้างประสบการณ์ 

 
3) การเป็นผู้สนับสนุนกีฬาทัง้ 7 ด้าน นักการตลาดสามารถเลือกใช้เป็นแนว

ทางการเป็นผู้สนบัสนุนกีฬาเพื่อให้ตรงกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ได้ดังนี ้ด้านการสนบัสนุน
ผ่านช่องทางการสื่อสาร ล าดับแรกคือ การคิดว่าการถ่ายทอดสดการแข่งขันอีสปอร์ตบนช่องทาง
ออนไลน์มีความสะดวกและรวดเร็วส าหรับการติดตามรับชมด้านการสนบัสนุนนักกีฬาล าดบัแรก
คือ การคิดว่าตราสินค้าต่าง ๆ ที่ให้การสนบัสนุนนกักีฬาอีสปอร์ตจะช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็นที่
รู้จักมากขึน้ประเทศไทยมากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนทั่วไป ด้านการสนับสนุนกีฬาแบบ
เจาะจงประเภทกีฬาล าดับแรกคือ การให้การสนับสนุนเฉพาะกีฬาอีสปอร์ตสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรเจ้าของสินค้าและบริการได้ ด้านการสนบัสนุนสถานที่และสิ่งอ านวย
ความสะดวกล าดบัแรกคือ คิดว่าการให้การสนับสนุนสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ในการแข่งขนั     
อีสปอร์ตสร้างความคุ้นเคยกบัองค์กรเจ้าของตราสินค้าและบริการได้ ด้านการสนบัสนุนสโมสร/ทีม
กีฬาล าดบัแรกคือ เห็นด้วยที่ตราสินค้าต่าง ๆ  มีการให้การสนบัสนุนทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ชื่นชอบ ด้าน
การสนบัสนุนกิจกรรมล าดบัแรกคือ การจดักิจกรรมให้ร่วมสนุกภายในงานการแข่งขนัอีสปอร์ตเป็น
กิจกรรมที่น่าสนใจและสนุกสนาน ด้านการสนับสนุนหน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากบัดูแลล าดบัแรก
คือ มีความชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการแก่สมาคม       
อีสปอร์ตแห่งประเทศไทยมากกว่าตราสินค้าที่ให้การสนับสนุนทั่วไป จากผลการวิจัยตามล าดับ
ดังกล่าวนี ้นัน้มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าได้ในทุกรายด้าน ซึ่งจะสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางใน
การพิจารณาเลือกใช้การเป็นผู้สนบัสนุนในรูปแบบตามวตัถุประสงค์ของการตลาดแก่กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายที่เป็นนกัเกมออนไลน์ได้  
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5.5 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยครัง้ต่อไป 
 

5.5.1 ในการศึกษาเร่ือง ปัจจัยพยากรณ์การจดจ าตราสินค้าที่เป็นผู้สนับสนุนกีฬาอี
สปอร์ตของนกัเล่นเกมออนไลน์ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ที่มีปัจจยัด้านความคิดเหน็ต่อการเป็นผู้ให้
การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ตและการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ตที่อธิบายและพยากรณ์การ
จดจ าตราสินค้าได้ จึงควรเพิ่มในการศึกษาถึงปัจจัยเหล่านีใ้นเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก
จากกลุ่มตวัอย่างที่แท้จริงและได้ทราบถึงเหตผุลที่ละเอียดมากยิ่งขึน้  

 
5.5.2 จากผลงานวิจัยพบว่า ความคิดเห็นต่อการเป็นผู้ ให้การสนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต              

ด้านการสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร ที่มีการคิดว่าการถ่ายทอดสดการแข่งขันอีสปอร์ตบน
ช่องทางออนไลน์มีความสะดวกและรวดเร็วส าหรับการติดตามรับชม เป็นล าดับแรกและมีระดับ
ความเห็นด้วยมากที่สุด รวมถึง ผลจากการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับอีสปอร์ต พบว่า มีการเปิดรับ
ข้อมูลโดยการรับชมสตีมมิ่งเกมออนไลน์ เพื่อทราบข่าวสารด้านเกมออนไลน์และการแข่งขัน                 
อีสปอร์ตมากที่สดุ จึงควรศึกษาเพิ่มถึงรูปแบบสื่อ เนือ้หาสื่อ และช่องทางการส่ือสารที่กลุ่มนกัเล่น
เกมออนไลน์มีความสนใจ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ ในการดูแลจัดการช่องทาง
การสื่อสาร ประชาสมัพนัธ์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายมากยิ่งขึน้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



164 

บรรณำนุกรม 

กนกพร ตันติเสาวภาพ. (2544). การวัดประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ในธุ ร กิจบริการ  (Master’s thesis) . สืบค้นจาก  http://cuir.car.chula.ac.th/handle/ 
123456789/891 

กาญจนา แก้วเทพ. (2552). การวิเคราะห์ส่ือ: แนวคิดและเทคนิค. กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วนจ ากดั
ภาพพิมพ.์ 

ข่าวสด. (2561, 29 พฤศจิกายน). เปิดรายได้ 4 ทีมยกัษ์ใหญ่เกม ROV ศึก AIC – ท าเงินมหาศาล. 
Khaosod Online. สืบค้นจาก https://www.khaosod.co.th/game-esport/news_189 
2043. 

คณาพจน์ วงษ์เฉลียง. (2561). ประสิทธิผลของการโฆษณาสินค้าบนเกมออนไลน์  (Master’s 
thesis) .  สืบ ค้นจาก http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2017 /TU_2017 
_5807010078_7940_7210.pdf 

คมชัดลึก. (2562, 13 มกราคม) Razer ร่วมสนับสนุนสมาคมกีฬาอีสปอร์ตลุยซีเกมส์ 2019. 
คมชดัลึก. สืบค้นจาก https://www.komchadluek.net/news/sport/371497 

ฉัตรพงศ์ ชูแสงนิล. (2562). esport กีฬาอิเล็กทรอนิกส์. สืบค้นจาก https://www.scimath.org/ 
article-technology/item/9118-e-sport. 

ชยัทตัน์ พทุธเดช. (2559). อิทธิพลของการเป็นผู้สนบัสนนุด้านกีฬา (Sports Sponsorship) ที่มีผล
ต่อการจดจ าตราสินค้าของลูกค้า บริษัท คิง เพาเวอร์ อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากัด ในเขต
ก รุ ง เ ท พมหานค ร  แล ะป ริ มณฑล  (Independent Study). สืบ ค้นจาก  http:// 
dspace.bu.ac.th/jspui/handle/123456789/2896 

ชาคร จนัทนโชติวงศ์. (2560). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการรับชมกีฬาอีสปอร์ต (E-Sport) ผ่านระบบออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล (Master’s thesis). สืบค้นจาก http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/ 
2017/TU_2017_ 5902030682_7998_6530.pdf 

ณัฐวุฒิ จงกิตติพงศ์. (2555). เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและคุณภาพความสัมพันธ์ของแฟน
ฟุตบอลสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก (Master’s thesis). สืบค้นจาก http://cuir.car. 
chula.ac.th/handle/123456789/44801 



  165 
 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 
 

ต่อตระกูล อุบลวัตร. (2556). พฤติกรรมการชม ทัศนคติและการจดจ าตราสินค้าที่ใช้กลยุทธ์การ
โฆษณาแฝงใน ละครซิทคอมเร่ือง “บ้านนีม้ีรัก” ของผู้ชมโทรทัศน์ในกรุงเทพมหานคร, 
วารสารเกษมบัณฑิต, 14(1), 101-115. สืบค้นจาก https://so04.tcithaijo.org/index. 
php/jkbu/issue/ view/2826  

ทิตา กนิษฐานนท์. (2556). การเปิดรับข่าวสาร ภาพลกัษณ์ และพฤติกรรมการใช้บริการสายการ
บินสัญชาติไทย (Master’s thesis). สืบค้นจาก http://cuir.car.chula.ac.th/handle/ 
123456789/43185 

ธตรฐ จี รัญพงษ์ .  (2561).  E-Sports โอกาสทางธุ ร กิ จ ที่ มีมากก ว่าแค่ เ กม .  สืบค้นจาก 
https://www.scbeic.com/th/detail/product/4860 

ธนพทัธ์ เอมะบุตร. (2558). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเล่นเกมออนไลน์ของประชาชน
ในกรุงเทพมหานครปี 2558 (Independent Study). สืบค้นจาก http:// dspace.bu.ac. 
th/jspui/handle/123456789/1196 

ธนวันต์ แสงวิรุณ. (2560). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปิดรับสื่อเกมออนไลน์บน Platform Steam ของ
กลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารการส่ือสารและการจดัการ นิด้า, 3(1), 43-63. 
สืบค้นจาก http://gscm.nida.ac.th/uploads/files/1540 180610.pdf 

ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน). (2561). รู้จัก Twitch ฐานช่องทางสตรีมม่ิงแห่งยุคเกม
ออนไลน์. สืบค้นจาก https://www.krungsri.com/bank/th/plearn-plearn/twitch.html 

ธนาคาร เลิศสดุวิชยั. (2560). ESPORTS คืออะไร ประเทศไทยมีความพร้อมแค่ไหน รวมไปถึงสถิติ
ที่น่าสนใจ. สืบค้นจาก https://digitalmarketingwow.com/2017/07/13/esports                           

ธีรพันธ์ โลห์ทองค า. (2545).  ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเชิงปฏิบัติการ .  กรุงเทพฯ:                            
ทิปปิง้พอยท์. 

ธวัชชัย บุญจ้อย (2558). การศึกษาพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์แบบหักโหมของเยาวชน .              
สืบค้นจาก http://www.ccs2.net/smnschool/web1/web/news /FtqJATKUEG ci.pdf 

ธาม เชือ้สถาปรศิริ และคณะ. (2561). รายงานฉบับสมบูรณ์ ข้อเสนอเชิงนโยบายต่อหน่วยงาน
รัฐบาล เอกชน และภาคประชาสงัคมที่เกี่ยวข้องต่อมาตรการในการก ากับดูแลป้องกนั
เด็กและเยาวชนที่เข้าร่วมกิจกรรมการแข่งขนัเล่นวิดีโอเกม/เกมออนไลน์เพือ่แข่งขนัชิงเงิน
รางวลั (eSports) อย่างปลอดภยัและรู้เท่าทนั. สืบค้นจาก shorturl.asia/Qsb1o 

 



  166 
 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 
 

บุณยกร ธรรมพานิชวงค์. (2560). ความสมัพนัธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนนุกีฬากบัการจดจ าตรา
สินค้าของผู้เข้าร่วมการแข่งขันกีฬาแบตมินตันในประเทศไทย  (Master’s thesis).              
สืบค้นจาก http://cuir.car. chula.ac.th /handle/123456789/59838  

ประสบพร วิรัชโภคี. (2541). ผลของการเว้นระยะการซ ้าภาพยนตร์โฆษณาช้ินเดิมและต่างช้ิน                
ในแคมเปญโฆษณาเดียวกันที่มีต่อการระลึกและการจ าได้ของโฆษณา  (Master’s 
thesis). สืบค้นจาก http://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/10950 

ปรมะ สตะเวทิน. (2541). การส่ือสารมวลชน กระบวนการและทฤษฎี. กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วนจ ากดั             
ภาพพิมพ.์  

พิมพรรณ กนกพนูสิน. (2547). ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการเล่นเกมออนไลน์และส่วนประสมทาง
การตลาดของเกมออนไลน์ (Master’s thesis, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์). สืบค้นจาก 
https://ekanan101.wixsite.com/gamesonline/about5 

ภควัต เจริญลาภ. (2561).  ศึกษาคุณค่าและมูลค่าทางเศรษฐศาสตร์ของกีฬาอีสปอร์ต  
(Independent Study). สืบ ค้นจาก  http://dspace.bu.ac.th /jspui/handle /123456 
789/3001  

ภานินี นิมากร. (2545). ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดของผู้สนบัสนนุหลกัอย่างเป็นทางการ
การแข่งขันกีฬาฟตุบอลโลก 2002 (Master’s thesis). สืบค้นจาก http://cuir.car.chula. 
ac.th /handle/123456789/967  

มณฑกาญจน์ วิจิตรสกลธ์. (2552). ทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจ และแนวโน้มพฤติกรรม
การบริโภคนมเปร้ียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Master’s thesis). สืบค้นจาก 
http://thesis.swu.ac.th/swuthesis/Man /Monthakan_V.pdf 

มหาวิทยาลัยรังสิต. (2558). ม. รังสิต ร่วมกับ บ.การีนา ออนไลน์ จัดการแข่งขัน TEL Campus-
Rangsit Championship 2015.  สืบ ค้นจาก  https://www2 . rsu.ac.th /News/News-                    
e-sports-2015  

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ. (2542). การวิเคราะห์ผู้รับสาร. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
ลงทุนแมน. (2560). TWITCH เทรนด์ดูทีวี. สืบค้นจาก https://www.longtunman.com /2126 
ลงทุนแมน. (2561). ปรากฎการณ์ RoV. สืบค้นจาก https://www.longtunman.com/4896 

 



  167 
 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 
 

วัลลภ วัฒนาราโชทัย. (2560). รายงานการวิจัยเร่ืองปัจจัยที่พยากรณ์ความตัง้ใจในการซื้อเกม
คอมพิวเตอร์ ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่.  สืบค้นจาก https://dric.nrct.go.th 
/Search/SearchDetail/306651 

แวววลี วรสุนทรารมณ์. (2559). การส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าที่ มีต่อ
ผลิตภัณฑ์อาคารชุดพักอาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขตกรุงเทพมหานคร  
(Independent Study). สืบค้นจาก http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/thesis/2016/ 
TU_2016_5816033194_5325_5636.pdf  

ศรันถ์ ยี่หลั่นสุวรรณ. (2558). การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ
โครงการส่งเสริมสงัคมของผู้น าเยาวชนประเทศอาเซียนและญี่ปุ่ น ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
(Facebook) (Master’s thesis). สื บ ค้ นจ าก  http://ethesisarchive.library.tu.ac.th/ 
thesis/2015/TU_2015_5507030327_3459_3412.pdf 

สถิติ STEAM และเกม เกมอันดับสูงสุดตามจ านวนผู้เล่นปัจจุบัน. (2562). สืบค้น 16 ตุลาคม, 
2562, จาก https://store .steampowered.com/stats/?l=thai 

สิทธิชยั เทวธีระรัตน์. (2543). การเปิดรับสารและทศันคติของกลุ่มคนวยัท างานต่อการโฆษณาเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมทางโทรทัศน์  (Master’s thesis). สืบค้นจาก ส านักงานคณะกรรมการ                  
วิจยัแห่งชาติ (วช.).  

สุพจน์ ไพบูลย์พุฒิพงศ์. (2554). ความมีอิทธิพลของการเป็นผู้สนบัสนุนด้านกีฬาต่อการจดจ า               
ตราสินค้าของผู้เข้าชมการแข่งขันฟตุบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร                
และปริมณฑล (Master’s thesis). สืบค้นจาก http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle 
/123456789/882 

สมโชค กาญจนโรจน์. (2541). การสนบัสนุนเชิงธุรกิจในการแข่งขันกีฬาเอเชี่ยนเกมส์ ครั้งที่  13 
(Master’s thesis). สืบค้นจาก ส านกังานคณะกรรมการวิจยัแห่งชาติ (วช.). 

สิรินาถ พลูภาพ. (2559). ความสมัพนัธ์ระหว่างการเป็นผู้สนบัสนนุกีฬากบัการจดจ าตราสินค้าของ
ผู้ เข้าร่วมการแข่งขัน ว่ิงมาราธอนในประเทศไทย  (Master’s thesis). สืบค้นจาก 
http://cuir.car.chula.ac.th/handle/123456789/55676 

 
 



  168 
 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 
 
สลิตตา ลายลิขิต. (2547). กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด เพื่อสร้างตราสินค้าองค์กรของบริษัทที่

แปลงสภาพจากรัฐวิสาหกิจกับการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภค  (Master’s thesis). 
สืบค้นจาก ส านกังานคณะกรรมการวิจยัแห่งชาติ (วช.).  

ไสว เลี่ยมแก้ว. (2528).  ความจ ามนุษย์ ทฤษฎีและวิธีการสอน.  ปัตตานี : มหาวิทยาลัย                        
สงขลานคริทร์. 

Aaker, D.  A.  (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand Name.                     
New York: Free Press. 

Assael, H. (1995). Consumer behavior and marketing action (5thed.). The United of 
America: International Thomson. 

Atkinson, R. C., & Shiffrin R. M. (1986). The Psychology of Learning ang Motivation.                      
New York:  Academic Brook. 

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: An integrated marketing 
communications perspective (9thed.). New York: Vintage Books. 

Book, C. M. (1994). Sport marketing: competitive business strategies for sports. New 
Jersey: Prentice Hall. 

Coon, D. (1980). Introduction to Psychology: Exploration and Application second Edition. 
Minnesota: West Publishing Co. 

Cornwell, T. B., & Maignan, I. (1998). An international review of sponsorship research. 
Journal: Advertising, 27(1), 1-21.  

Dafaesports. (2015, September 29). eSports journey from a university competition to main 
stream entertainment.  Dafabet Esports.  Retrieved from https://en.dafaesports. 
com/esports-journey-from-a-university-competition-to-mainstream-entertainment 
-2/ 

Dota2 ศึก TI9 ทุบสถิติเงินรางวัลสูงสุดในโลกอีกแล้ว! พี่เขารวยจริง.  (2019). Retrieved 
September 28, 2019, from https://www.sanook.com/game/1037569/  

Duncan, T. (2002). IMC: using advertising and promotion to build brands. New York:                        
McGraw – Hill. 



  169 
 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 
 

Edward, K. (1990). The interplay of affect and cognition in attitude formation change. 
Journal: Personality and Social Psychology, 59, 202-216.  

Ellis, H. C. (1972). Fundamentals to human Learning and Cognition. Lowa: Brown                         
Company Poblishers. 

eSports Reaches Tipping Point as Media Brands Scramble to Get Involved. (2017).  
Retrieved August 15, 2019, from https://shorturl.asia/cx3C4 

E-Sport กบัการเพ่ิมยอดขายด้วยสินค้าระดบั Gaming และกลยุทธ์ธุรกิจของเบอร์หนึ่งอย่าง Acer. 
(2018). Retrieved September 30, 2019, from shorturl.asia/mGbDJ 

Game Monday. (2018, January 2). แรงฝุ่ นตลบ PUBG ยอดผู้ เล่นทะลุ 3 ล้านคนบน Steam.        
Game Monday. Retrieved from https://www.gamemonday.com/game-news-steam 
.html. 

Gardner, M. P., & Shaman, P. J. (1987). Sponsorship: An important component of the 
promotions mix. Journal: Advertising, 16(1), 11-17.  

Hinkle, D.E. (1998). Applied Statistics for the Behavioral Sciences. Boston: Houghton 
Mifflin. 

Kanuk, L. L., & Schiffman, L. G. (2000). Consumer behavior. Upper Saddle River, New 
Jersey: Prentice-Hall. 

Klapper, J. T. (1960). The effects of mass communication. New York: The Free Press. 
LadyBee. (2018). Synnex กับการลงมาเล่นในตลาด E-sport. Retrieved from https://www. 

thumbsup.in.th/synnex-e-sport-market 
Lahey, B. B. (2012). Psychology: An introduction. New York: McGraw – Hill.  
Loudon, D. L., & Della Bitta, A. J. (1988). Consumer Behavior: Concepts and Application 

(3rded.). New York: McGraw – Hill. 
Mahittivanucha, N. (2019, August 30). สถิติ การดู  E-Sport จากทั่ ว โลกใน  Q3 ปี  2019.                    

[Web log message]. Retrieved from https://www.twfdigital.com/blog/2019/08/glo 
bal-esport-viewer-stat/ 

 



  170 
 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 
 

McCombs, M., & Becker, L. B. (1979). Using mass communication theory. New York:                 
Prentice Hall 

McKelvey, S., & Grady, J. (2008). Sponsorship program protection strategies for special sport 
events: Are Event organizers outmaneuvering ambush marketers?. Journal: Sport 
Management, 22(5), 550-586. 

Meenaghan, J. A. (1983). Commercial sponsorship. European Journal: marketing, 17(7), 
5-73. 

Merrill, J. D., & Lowenstein, R. L. (1971). Media, messages, and men: New perspectives 
in communication. New York: David Mckay Company.  

MGR Online. (2017, November 10). เอเซอร์จับมือ TESA จัดการแข่งขัน Predator League 
2018. MGR Online. Retrieved from https://mgronline.com/game/detail/9600000 
113925 

Industry First Report: The Evolution of the eSports Ecosystem. (2017). Retrieved August 
20, 2019, from https://shorturl.asia/pY4D5 

Pannekeet, J. (2016).  Southeast Asia Boasts the Fastest Growing Esports Audience. 
Retrieved from https: / / newzoo. com/ insights / articles/ southeast- asia- boasts-
fastest-growing-esports-audience/ 

Passer, M. W., & Smith, R.E. (2011). Psychology: The Science of Mind and Behavior.                        
New York: McGraw – Hill.  

Positioning. (2017, June 21). จับกระแส RoV เกมมือถือที่มียอดดาวน์โหลดกว่า 10 ล้านครัง้. 
Positioning. Retrieved from https://positioningmag.com/1130144 

PR News. (2018, March 16) Garena World: eSports for all สุดยอดมหกรรมเกมและอีสปอร์ต
ที่ ใ หญ่ที่ สุด ใน ภูมิภาค เอ เชี ยตะวันออก เฉี ยง ใ ต้ .  Positioning. Retrieved from 
https://position ingmag.com/1161905 

Richard, L. I. et al. (2008). Sport Promotion and Sales Management. New York:                             
Human Kinetic. 

 
 



  171 
 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 
 
Sandler, D. M., & Shani, D. (1989). Olympic sponsorship vs ambush marketing who gets 

the gold. Journal: Advertising Research, 29(4), 9-14. 
Savaris. (2019, January 21). จับตา E-sports เทรนด์ท าการตลาดยุคใหม่! โอกาสทองของแบ

รนด์ตีตลาดเหล่าเกมเมอร์ [Web log message]. Retrieved from https://contentshifu 
.com/e-sports-marketing-opportunity/ 

Schramm, W. (1973). Channels and audience: Handbook of communication. Chicago:                  
Ray Mcnally College. 

Shimp, T. A. (2000). Advertising promotion & supplemental aspects of integrated 

marketing communications. Fort Worth: Dryden Press.  

Sliegh, S. (1989). Sponsorship. What it is and how to use it. London: McGraw – Hill.  

Smith, P. R. (1998). Marketing Communication (2nd ed.). London, UK: Kogan Page. 
Sternberg, R. J. (1995). In search of the human mind. Fort Wirth: Harcourt Brace. 

SYT News Thailand. (2020, June 5). เร่ืองราวของอีสปอร์ต: จากการแข่งขนัระดบัมหาลยัสู่ความ
บนัเทิงนิยมระดบัโลก. SYT News Thailand. Retrieved from shorturl.asia/ntB2G 

Techsauce. (2018). บทสรุป Garena World การแข่งขัน eSports สุดย่ิงใหญ่ใน Southeast 
Asia.  Retrieved from https: / / techsauce.co/ tech- and-biz/garena-world- 2018-
esports-for-all 

Trakulchokesatiean, P.  (2018).  เ ก็ บตก เทรนด์การตลาดดิ จิทัล  จาก เ ว ที  Creative Talk 
Conference 2018.  Retrieved from https://www.cheetahmarketing.in.th/2018/01/ 
29/digital-marketing-creative-talk-conference-2018/ 

Wikipedia. (2019). โมบา. Retrieved August 20, 2019, from https://shorturl.asia/p4bG1 
Yamane, T. (1973). Statistics: An Introductory Analysis. New York: Harper and Row. 
 
 
 
 
 



172 

ภำคผนวก 



  173 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำคผนวก ก 

รำยนำมผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



  174 
 

รำยนำมผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.  อำจำรย์ ดร. ภำณุฤทธิ์ สำรสมบตั ิ

 

 

 

 

 

2. รองศำสตรำจำรย์ ดร. อภิชัจ พุกสวัสดิ์  

 

 

 

 

 

3. คุณสันติ โหลทอง 

ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
ต าแหน่ง รองคณบดีฝ่ายสวสัดิการ 
คณะสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
 
 
 

 
 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
ต าแหน่ง อาจารย์ประจ า คณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรต ิ

 

 
 

ผู้เชี่ยวชาญด้านกีฬาอีสปอร์ต 
นายกสมาคมอีสปอร์ตแหง่ประเทศไทย (TESF) 



  175 
 

กำรวเิครำะห์กำรตรวจสอบแบบสอบถำมงำนวิจยัจำกผู้เชี่ยวชำญ 
 
 

 

ข้อค ำถำมตอนท่ี 

 
ข้อท่ี 

คะแนนควำมคิดเห็น                         
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∑𝒙

𝒏

 

 
ค่ำ 
IOC 

 
แปลผล 

ท่าน
ที่ 1  

ท่าน
ที่ 2 

ท่าน
ที่ 3 

    1. กำรเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกับอีสปอร์ต  

1.1 ด้านการแสวงหาข้อมลู 1.1.1 +1 +1 0 2/3 0.667 ใช้ได้ 
 1.1.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 1.1.3 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
1.2 ด้านการเปิดรับข้อมลู 1.2.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 1.2.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 1.2.3 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
1. 3 ด้ า น ก า ร เ ปิ ด รั บ
ประสบการณ์ 

1.3.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 

 1.3.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
     2. ทัศนคติต่อกฬีำอีสปอร์ต  
2.1 ด้านความรู้ความเข้าใจ 2.1.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 2.1.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 2.1.3 0 +1 +1 2/3 0.667 ใช้ได้ 
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    3. ควำมคิดเห็นกำรเป็นผู้สนับสนุน กีฬำอีสปอร์ต  
3.1 ด้ า น ก า ร ส นั บ ส นุ น
ห น่ ว ย ง า น ห รื อ อ ง ค์ ก ร                   
ที่ก ากบัดแูล 

3.1.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 

 
 

3.1.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
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ที่ 1  

ท่าน
ที่ 2 

ท่าน
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    3. ควำมคิดเห็นกำรเป็นผู้สนับสนุน กีฬำอีสปอร์ต 
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 3.3.3 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
3.4 ด้านการสนับสนุนช่อง
ทางการส่ือสาร 

3.4.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 

 3.4.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
3. 5 ด้ า น ก า ร ส นั บ ส นุ น
สถานที่และสิ่งอ านวยความ
สะดวก 

3.5.1 
 

+1 +1 +1  1 ใช้ได้ 

 3.5.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
3. 6 ด้ า น ก า ร ส นั บ ส นุ น
กิจกรรม 

3.6.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 

 3.6.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
3.7 ด้านการสนับสนุนกีฬา
แบบเฉพาะเจาะจง 

3.7.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 

 3.7.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 
 
 

3.7.3 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
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     ค่า IOC     =     
 
                                       41 
                             =     39.668      =  0.967512    
                                        41 
แปลผล เคร่ืองมือแบบสอบถามฉบบันีใ้นภาพรวมมีความเหมาะสมที่จะเกบ็ข้อมลู (IOC > 0.5)  
 
หมำยเหตุ :   ผู้เชี่ยวชำญท่ำนท่ี 1  อำจำรย์ ดร.ภำณุฤทธิ์  สำรสมบัต ิ
  ผู้เชี่ยวชำญท่ำนท่ี 2  รศ.ดร. อภิชัจ  พกุสวสัดิ์ 
  ผู้เชี่ยวชำญท่ำนท่ี 3  นำยสันติ โหลทอง 

 
 
 
 

 
 

ข้อค ำถำมตอนท่ี 
 

ข้อท่ี 

คะแนนควำมคิดเห็น                         
ของผู้เช่ียวชำญ 

 

 

∑𝒙

𝒏

 

 

 

ค่ำ 
IOC 

 
แปลผล 

ท่าน
ที่ 1  

ท่าน
ที่ 2 

ท่าน
ที่ 3 

    4 กำรจดจ ำตรำสินค้ำ   
4.1 การระลึกได้  4.1.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 4.1.2 +1 +1 0 2/3 0.667 ใช้ได้ 
 4.1.3 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
4.2 การจ าได้  4.2.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 4.2.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 4.2.3 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
4.3 การเรียนซ า้ 4.3.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 4.3.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
4.4 การบูรณาการณ์ใหม่  4.4.1 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 
 4.4.2 +1 +1 +1 3/3 1 ใช้ได้ 

0.667+1+1+1+1+1+1+1+1+1+0667+0.667+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1+1

+1+1+1+1+1+1+1+1+0.667+1+1+1+1+1+1+1+1 
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แบบสอบถำม 
ปัจจัยพยำกรณ์กำรจดจ ำตรำสินค้ำท่ีเป็นผู้สนับสนุนกีฬำอีสปอร์ต 

ของนักเล่นเกมออนไลน์ 
แบบสอบถามนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยการส่ือสารการตลาด เพื่อการศึกษาระดับ

ปริญญาโท วิทยาลัยนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง เพ่ือน าผลไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมลู
ที่ท่านตอบในแบบสอบถามทัง้หมดจะถือเป็นความลบั ซึ่งจะน าเสนอผลวิจยัในแบบผลรวมเท่านัน้ 

ค ำชีแ้จง: โปรดท า เคร่ืองหมาย       ลงหน้าช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
โดยเลือกตอบเพียงข้อเดียวหรือเติมข้อความเพื่อแสดงความคิดเห็นลงในช่องว่างทีก าหนดไว้ 
ค ำถำมคัดกรอง 

ท่านได้มีการเลน่เกมออนไลน์ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    (  ) 1.  PLAYERUNKNOWN'S BATTLEGROUNDS (PUBG)    
    (  ) 2.  Arena of Valor (ROV) 
    (  ) 3.  ไม่เคยเล่น 

กรณีตอบข้อท่ี 1-2    ขอให้ท่านตอบข้อค าถามในส่วนต่อไป 
กรณีตอบข้อท่ี 3       สิน้สดุการสอบถาม 

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคล 
1. เพศ (  ) 1.ชาย (  ) 2. หญิง 
2.อายุของท่านอยู่ในช่วงใด

(  ) 1. 23-26 ปี (  ) 2. 27-30 ปี (  ) 3. 31-35 ปี  
3.ระดบัการศึกษาของท่าน

(  ) 1. ต ่ากว่ามธัยมศึกษา (  ) 2.มธัยมศึกษา/ปวช. 
(  ) 3. อนุปริญญา/ปวส.   (  ) 4.ปริญญาตรี  
(  ) 5. สงูกว่าปริญญาตรี  (  ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ........ 

4. อาชีพของท่าน
(  ) 1. รับราชการ/รัฐวิสหกิจ (  ) 2. พนกังานบริษัท (  ) 3. ธุรกิจส่วนตวั  
(  ) 4. รับจ้างอิสระ  (  ) 5. นกัเรียน/นกัศึกษา (  ) 6. อ่ืน ๆ ระบุ........ 
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5. รายได้ของท่าน 
(  ) 1. ต ่ากว่า 10,001 บาท  (  ) 2. 10,001 - 15,000 บาท 
(  ) 3. 15,001 - 20,000 บาท  (  ) 4. 20,001 - 25,000 บาท 
(  ) 5. 25,001 - 30,000 บาท  (  ) 6. มากกว่า  30,000 บาท 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการเล่นเกมของผู้บริโภคนกัเลน่เกมออนไลน์  
1. ท่านมกัจะเล่นแนวเกมออนไลน์ประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   (  ) 1. RTS (Real Time Strategy) เกมที่เน้นการวางแผนเพื่อไปต่อสู้กับกองทัพของฝ่าย
ศตัรู เช่น เกม Star Craft  
    (  ) 2. MOBA (Multiplayer Online Battel Arena) ตัวผู้ เล่นควบคุมตัวละครเพื่อเล่นเป็น
ทีมเช่น เกม Dota2, ROV  
    (  ) 3. FPS (First Person Shooter) คือ เกมยิงที่ เป็นมุมมองของบุคคลหนึ่ง เช่น เกม 
Counter-Strike, Overwatch  
    (  ) 4. FIGHTING (Fighting Game) ผู้ เล่นต้องควบคุมตัวละครเพื่อต่อสู้กบัศัตรูระยะใกล้                   
เช่น เกม Street Fighter 
    (  ) 5. SPORT (Sport Game) คือเกมที่ใช้แข่งขนักีฬาประเภทต่างๆฟุตบอล บาสเก็ตบอล                
เช่น เกม FIFA NBA 2K  
    (  ) 6. BATTLE ROYALE (Battlegrounds Game) คือ รูปแบบเกมการเอาชีวิตรอดเป็นคน
สดุท้าย เช่น Pubg 
    (  ) 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................................................................................... 
2. ความถี่ในการเล่นเกมออนไลน์ของท่าน  

(  ) 1.  ทุกวนั     (  ) 2.  4-6 ครัง้ / สปัดาห์ 
(  ) 3.  2-3 ครัง้ / สปัดาห์    (  ) 4.  1 ครัง้ / สปัดาห์ 
(  ) 5.  น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อสปัดาห ์

3. ท่านใช้เวลาในการเล่นเกมออนไลน์ โดยเฉล่ียแต่ละครัง้เท่าใด 
(  ) 1.  น้อยกว่า 30 นาที    (  ) 2.  30 – 60 นาที 
(  ) 3.  1 – 2 ชัว่โมง    (  ) 4.  มากกว่า 2 ชัว่โมง 

4. ท่านเล่นเกมออนไลน์ ในช่วงเวลาใดมากที่สดุ  
(  ) 1.  08.01 - 12.00 น.    (  ) 2.  12.01 – 16.00 น. 
(  ) 3.  16.01 - 21.00 น.     (  ) 4.  21.01 – 00.00 น. 
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(  ) 5.  00.01 – 08.00 น. 
5. ท่านเล่นเกมออนไลน์ เพื่อวตัถุประสงคใ์ด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   (  ) 1.  เพื่อความบนัเทิง      (  ) 2.  เพื่อหากลุ่มเพื่อน   
     (  ) 3.  เพื่อหารายได้จากเล่นเกมออนไลน ์  (  ) 4.  เพื่อเรียนรู้สิ่งใหม ่   
     (  ) 5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................................................   
6. เหตจุุงใจในการเล่นเกมออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    (  ) 1.  ความยอดนิยมของเกมออนไลน์    (  ) 2.  เป็นเกมใหม่ต้องการทดลองเลน่ 
    (  ) 3.  มีการชกัชวนจากเพื่อนหรือคนรู้จกั  (  ) 4.  เป็นเกมฟรีไม่มีค่าใช้จ่าย 
    (  ) 5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................................................   
7. ท่านเคยเข้าร่วมกิจกรรมการแข่งขนัอีสปอร์ต (E-Sport) หรือไม ่

(  ) 1.  เคยร่วมชมการแข่งขนั   (  ) 2.  เคยร่วมแข่งขนั   (  ) 3.  ไม่เคย 

ส่วนท่ี 3 ค ำถำมเกี่ยวกำรเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกับอีสปอร์ตของนักเล่นเกมออนไลน์ 
ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย      ลงในช่อง “ระดบัความบ่อยครัง้” ที่ท่านปฏิบตัิมากที่สดุ 

 

 

กำรเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกบัอีสปอร์ต 
ระดบักำรเปิดรับข่ำวสำร 

บ่อยที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

     ด้ำนกำรแสวงหำข้อมลู 
1) ท่ าน ค้นหา ข้อมูลข่ าวสาร เกี่ ย วกับ                   
อีสปอร์ตจากเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น Blogs / 
เว็บบอร์ด เช่น Pantip / พอร์ทัลเว็บ เช่น 
Sanook MThai Dekdee เป็นต้น 

     

2) ท่ าน ค้นหา ข้อมูลข่ าวสาร เกี่ ย วกับ                       

อีสปอร์ตจากสื่อสังคมออนไลน์ประเภท           

ต่ า ง  ๆ  เ ช่ น  Facebook Youtube Twitter 

เป็นต้น 

     

3) ท่ าน ค้นหา ข้อมูลข่ าวสาร เกี่ ย วกับ                                      
อีสปอร์ตจากสื่อมวลชน เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ 
วิทยุ โทรทศัน์ ฯลฯ 
 

     

(ตารางมีต่อ) 
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กำรเปิดรับข่ำวสำรเกี่ยวกบัอีสปอร์ต 

ระดบักำรเปิดรับข่ำวสำร 
บ่อยที่สุด 

(5) 
มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้ำนกำรเปิดรับข้อมลู 
4) ท่านเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากองค์กรที่ให้
การสนับสนุนที่มีประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
กิจกรรมการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ต 

     

5) ท่านเปิดรับข้อมูลโดยการรับชมสตีมมิ่ง
เกมออนไลน เพื่อทราบข่าวสารด้านเกม
ออนไลน์และการแข่งขนัอีสปอร์ต  

     

6) ท่านเปิดรับข้อมลูข่าวสารบนช่องทางการ
สื่อสารของตราสินค้าต่าง ๆ เพื่อทราบ
โปรโมชั่นการบริการและสินค้าประเภทเกม
มิ่งเกียร์หรืออปุกรณ์ไอทีต่าง ๆ  

     

ด้ำนกำรเปิดรับประสบกำรณ์ 
7) ท่ าน เ ปิดรับ ข้อมูลข่าวสารเกี่ ยวกับ                        
อีสปอร์ตเพื่อน าไปสนทนากบักลุ่มเพื่อนหรือ
ผู้ อ่ืนในสงัคม 

     

8) ท่ า น เ ปิ ด รั บ ข้ อ มู ล ข่ า ว ส า ร เ พื่ อ
ประกอบการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการ
ส าหรับเล่นเกมออนไลน์ 

     

(ตารางมีต่อ) 
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ส่วนท่ี 4 ค ำถำมเกี่ยวทัศนคติต่อกีฬำอีสปอร์ตของนักเล่นเกมออนไลน์  
  ค าชีแ้จง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย        ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเหน็ของท่านมากที่สดุ 

 

 

ทัศนคติท่ีมีต่อกีฬำอสีปอร์ต 
ระดบัทัศนคติดีต่อกีฬำอีสปอร์ต 

มำกที่สุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้ำนควำมรู้ควำมเข้ำใจ 
1)  ท่านคิดว่าการแข่งขันอีสปอร์ต  คือ กีฬา
และมองว่าเป็นสื่อ Entertainment  

     

2) ท่านคิดอีสปอร์ตท าให้เกิดกลุ่มอาชีพ      
ใหม่ ๆ และสามารถสร้างรายได้จริง  

     

3) ท่านคิดว่าการสนบัสนุนอีสปอร์ตจากตรา
สินค้า เป็นเร่ืองการส่ือสารการตลาด 

     

ด้ำนควำมรู้สกึ 
4) ท่านเชื่อว่าการบริการและสินค้าไอทีหรือ
เ ก ม มิ่ ง เ กี ย ร์ ที่ ส นั บ ส นุ น อี ส ป อ ร์ ต                        
มีภาพลกัษณ์ที่ดีกว่า สินค้าในกลุ่มเดียวกนั  

     

5)  ท่านเชื่อว่าอุตสาหกรรมอีสปอร์ตจะช่วย
สร้างรายได้และเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจ
ดิจิทัล และเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative 
economy) แก่ประเทศได้  

     

ด้ำนกำรกระท ำ 
6) ท่านมีความตัง้ใจที่เข้าไปมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตเพื่อสร้าง
ประสบการณ์   

 
 

 
 

   

7) ท่านมีความตัง้ใจที่จะเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์
บ น อ อ น ไ ล น์  (Online interaction) กั บ
กิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตเพื่อสร้าง
ประสบการณ์ 

 

 

  

 
 

(ตารางมีต่อ) 



  184 
 

ส่วนที 5 ค ำถำมเกี่ยวกับควำมคิดเห็นต่อกำรเป็นผู้สนับสนุนกีฬำอีสปอร์ต  
  ค าชีแ้จง: กรุณาใส่เคร่ืองหมาย        ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเหน็ของท่านมากที่สดุ 

1.  ด้ำนกำรสนับสนุนหน่วยงำนหรือ
องค์กรท่ีก ำกับดูแล 

ระดบัควำมคิดเห็น 
มำกที่สุด 

(5) 
มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1.1 ท่านชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่
ให้การสนับสนุนหลักอย่างเป็นทางการแก่
สมาคมอีสปอร์ตแห่งประเทศไทย มากกว่า
ตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนทัว่ไป 

     

1.2 ท่านคิดว่าการมีองค์กรเ จ้าของตรา
สินค้ามาให้การสนับสนุนรายการแข่งขัน             
อีสปอร์ต จะเพิ่มความน่าสนใจมากขึน้
เพราะเงินรางวลัเพิ่มมากขึน้ตามไปด้วย 

     

2.ด้ำนกำรสนับสนุนสโมสร/ทีมกฬีำ 

2.1 ท่านมีความรู้สึกผูกพันกับทีมกีฬา            
อีสปอร์ตที่ได้รับการสนบัสนุนจากตราสินค้า  

     

2.2 ท่านรู้สึกภูมิที่ได้ใช้ตราสินค้าต่าง ๆ ของ
องค์กรผู้ ผลิตสินค้าและบริการที่ให้การ
สนบัสนุนทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ท่านชื่นชอบ 

     

2.3 ท่านเห็นด้วยที่ตราสินค้าต่าง ๆ  ให้การ
สนบัสนุนทีมกีฬาอีสปอร์ตที่ท่านชื่นชอบ 

     

3. ด้ำนกำรสนับสนุนนักกฬีำ 

3.1 ท่านคิดว่าตราสินค้าต่าง ๆ ที่ให้การ
สนบัสนุนนกักีฬาอีสปอร์ตจะช่วยส่งเสริมให้
ตราสินค้าเป็นที่รู้จกัมากขึน้ 

     

3.2 ท่านเห็นด้วยหากนักกีฬาอีสปอร์ตที่
ท่านชื่นชอบเป็นพรีเซนเตอร์ให้แก่ตราสินค้า
เพราะจะท าให้นกักีฬาทีมที่ท่านชื่นชอบเป็น
ที่รู้จกัมากขึน้ 

     

(ตารางมีต่อ) 
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4.ด้ำนกำรสนับสนุนผ่ำนช่องทำงกำร
สื่อสำร 

ระดบัควำมคิดเห็น 
มำกที่สุด 

(5) 
มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

4.1 ท่านคิดว่าสื่อประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
รายการแข่งขันอีสปอร์ตมีความโดดเด่น
ทนัสมยั น่าสนใจ น่าติดตาม   

     

4.2 ท่านคิดว่าการถ่ายทอดสดการแข่งขัน                
อีสปอร์ตบนช่องทางออนไลน์  มีความ
สะดวกและรวดเร็วส าหรับการติดตามรับชม 

     

4.3 ท่านคิดว่าโลโก้บนอุปกรณ์ของผู้ เล่น
และโลโก้บนเสือ้นักกีฬาสร้างการจดจ า               
ตราสินค้าได้ 

     

5.ด้ำนกำรสนับสนุนสถำนท่ีและสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก 

5.1 ท่านชื่นชอบองค์กรเจ้าของตราสินค้าที่
ให้การสนับสนุนสิ่งอานวยความสะดวก              
ต่าง ๆ ในการจดัการแข่งขนัอีสปอร์ต 

     

5.2 ท่านคิด ว่าการใ ห้การสนับสนุนสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่าง ๆ ในการแข่งขัน              
อีสปอร์ตสร้างความคุ้นเคยระหว่างท่านกบั
องค์กรเจ้าของตราสินค้าและบริการใด 

     

6. ด้ำนกำรสนับสนุนกิจกรรม 

6.1 ท่านคิดว่าการมีบูธสินค้า เช่น มือถือ
อุปกรณ์ไอที เกมมิ่งเกียร์ และการบริการ 
ภายในงานการแข่งขันอีสปอร์ตสามารถ
กระตุ้นความสนใจของท่านได้   

     

6.2 ท่านคิดว่าการจัดกิจกรรมให้ร่วมสนุก
ภายในงานการแข่งขนัอีสปอร์ตเป็นกิจกรรม
ที่น่าสนใจและสนุกสนาน 
 
 

     

(ตารางมีต่อ) 
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ส่วนท่ี 6 ค ำถำมเกี่ยวกับกำรจดจ ำตรำสินค้ำท่ีมีกำรสนับสนุนกีฬำอีสปอร์ต  
              ค าชีแ้จง: กรุณาใสเ่คร่ืองหมาย      ลงในช่องทีต่รงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สดุ 

 

7. ด้ำนกำรสนับสนุนกีฬำแบบเจำะจง
ประเภทกีฬำ 

ระดบัควำมคิดเห็น 
มำกที่สุด 

(5) 
มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

7.1 ท่านคิดว่าการที่องค์กรเจ้าของสินค้า
และการบริการ ให้การสนบัสนุนเฉพาะกีฬา
อีสปอร์ต จะทาให้อุตสาหกรรมอีสปอร์ตใน
ประเทศพฒันาต่อเนื่องรวดเร็ว 

     

7.2 ท่านคิดว่าการให้การสนับสนุนเฉพาะ
กีฬาอีสปอร์ตเป็นการเพิ่มฐานความนิยมแก่
อตุสาหกรรมนีไ้ด้ 

     

7.3 ท่านคิดว่าการให้การสนับสนุนเฉพาะ
กีฬาอีสปอร์ตสามารถสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรเจ้าของสินค้าและบริการได้ 

     

 

กำรวัดกำรจดจ ำตรำสินค้ำ 

ระดบักำรจดจ ำตรำสินค้ำ 

มำกท่ีสุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. กำรระลกึได้ (Recall) 
1.1 ท่านสามารถนึกถึงตราสินค้าที่ให้การ
สนับสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต โดย
ทันทีได้อย่างถูกต้อง โดยไม่ต้องเห็นโลโก้
หรืองานโฆษณาใด ๆ เลย 

     

1.2 หากกล่าวถึงการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต 
สิ่งนึกที่ท่านสามารถนึกถึงได้คือตราสินค้า
ที่ ใ ห้ ก า ร ส นั บ ส นุ น ก า ร แ ข่ ง ขั น                          
กีฬาอีสปอร์ต 

 

 

 

 

    

(ตารางมีต่อ) 
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กำรวัดกำรจดจ ำตรำสินค้ำ 

ระดบักำรจดจ ำตรำสินค้ำ 
มำกท่ีสุด 

(5) 
มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. กำรระลกึได้ (Recall) 
1.3 ท่านสามารถบรรยายลักษณะโลโก้
ห รื อ สัญ ลั ก ษ ณ์ ข อ งธุ ร กิ จ ที่ ใ ห้ ก า ร
สนับสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตได้    
อย่างถูกต้อง 

     

2.กำรจ ำได้ (Recognition) 
2.1 ถ้าน าตราสินค้าหลาย ๆ ชิน้มาให้ท่าน
เลือก ท่านสามารถเลือกตราสินค้าที่ให้
ก า ร ส นั บ ส นุ น กี ฬ า อี ส ป อ ร์ ต ไ ด้                         
อย่างถูกต้อง 

     

2.2 ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การ
สนับสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตได้                 
แม้ท่านจะเห็นเพียงแค่ชัว่เวลาสัน้ ๆ 

     

2.3 ท่านสามารถจดจ าตราสินค้าที่ให้การ
สนับสนุนการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตได้ก็
ต่อเมื่อท่านได้เห็นสัญลักษณ์หรือโลโก้              
ตราสินค้าเหล่านัน้อีก 

     

3. กำรเรียนซ ำ้ (Relearning) 

3.1 ท่านจะใช้เวลาในการจดจ าตราสินค้า
ที่ เ ป็ น ผู้ ส นั บ ส นุ น กี ฬ า อี ส ป อ ร์ ต                       
น้ อยลงหากท่ านพบเห็ นต ราสิน ค้า         
เหล่านัน้อีกครัง้ 

     

3. 2 ห า ก ท่ า น ไ ด้ เ ห็ น สิ น ค้ า ที่ เ ป็ น

ผู้สนับสนุนกีฬาอีสปอร์ต เหล่านัน้บ่อย ๆ 

จ ะ ท า ใ ห้ ท่ า น จ ด จ า ต ร า สิ น ค้ า                    

เหล่านัน้ได้ดีขึน้  

 

 

    

(ตารางมีต่อ) 
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ขอขอบพระคุณที่ท่ำนสละเวลำให้ข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ต่อกำรวจิัยครัง้นี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กำรวัดกำรจดจ ำตรำสินค้ำ 
ระดบักำรจดจ ำตรำสินค้ำ 

มำกท่ีสุด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำนกลำง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

กำรบูรณำกำรใหม่ (Reintegration) 
4. 1 กิ จ ก ร ร ม พิ เ ศ ษ ที่ เ น้ น ก า ร มี

ประสบการณ์ร่วมในกีฬาอีสปอร์ตจะช่วย

ให้ท่านจดจ าตราสินค้าได้ดีขึน้  

     

4.2 หากท่านนึกถึงกิจกรรมที่จัดในการ

แข่งขันกีฬาอีสปอร์ตแล้วท่านสามารถ

จดจ าตราสินค้าที่ให้การสนบัสนุนได้  
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