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ABSTRACT 

Football is a sport that is widely spread and popular around the world. The image of a football team plays a 

crucial role in attracting and retaining consumers, especially fans who are passionate about the team. Creating 

and maintaining a positive image can encourage fans to continue supporting the team. Effective management 

and strategies in competitions impact the team's image, which in turn affects fan satisfaction and popularity. 

This makes football a significant industry that requires efficient management for long-term success. 

Keywords: Image, Football Club, Viewership 

 

CITATION INFORMATION: Winothai, T., Choengklinchan, A., & Tunvaravittichai, S. (2024). The Image of a 

Football Club and Its Impact on Match Viewership. Procedia of Multidisciplinary Research, 2(9), 12 

 

  



[2] 

ภาพลกัษณ์สโมสรฟตุบอลต่อการติดตามชมการแข่งขนั 
 

ธรีเทพ วโินทยั1*, อาชวทิธิ ์เจงิกลิน่จนัทน์1 และ สุภกร ตนัวราวุฒชิยั1 

1  วทิยาลยันวตักรรมและการจดัการ มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา; s65567807008@ssru.ac.th 

(ผูป้ระพนัธบ์รรณกจิ) 

 

บทคดัย่อ 

ฟุตบอลเป็นกฬีาทีม่กีารแพร่หลายและไดร้บัความนิยมทัว่โลก ภาพลกัษณ์ของทมีฟุตบอลมบีทบาทสาํคญัในการดงึดูด

และรกัษาผูบ้รโิภค โดยเฉพาะแฟนบอลทีม่คีวามคลัง่ไคล้ในทมี การสรา้งและรกัษาภาพลกัษณ์ที่ดสีามารถกระตุ้นให้

แฟนบอลสนับสนุนทมีอย่างต่อเน่ือง การจดัการและกลยุทธ์ที่ดใีนการแข่งขนัมผีลต่อภาพลกัษณ์ของทมี ซึ่งส่งผลต่อ

ความพอใจและความนิยมของแฟนบอล ทาํใหฟุ้ตบอลกลายเป็นอุตสาหกรรมทีส่ําคญัและต้องการการบรหิารจดัการทีม่ี

ประสทิธภิาพเพื่อความสาํเรจ็ในระยะยาว 

คาํสาํคญั: ภาพลกัษณ์, สโมสรฟุตบอล, การตดิตามชม 
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บทนํา 

กีฬาฟุตบอลได้รบัความนิยมอย่างสูงทัว่โลกเน่ืองจากกฎกติกาทีเ่ขา้ใจง่าย ความสนุกสนาน และการเขา้ถงึทีส่ะดวก 

นอกจากน้ี ธุรกิจกีฬาฟุตบอลยังมีมูลค่ามหาศาล โดยเฉพาะในทวีปยุโรปที่มีการจ่ายค่าจ้างนักฟุตบอลสูงมาก  

การแข่งขนัฟุตบอลโลกปี 2018 มผีูช้มถงึ 517 ล้านคน ทําใหเ้หน็ถงึมูลค่าและความสาํคญัของฟุตบอลในมมุเศรษฐกจิ 

(ธรีฉตัร รปูประดษิฐ,์ 2566) 

ในประเทศไทย ฟุตบอลเริม่แพร่หลายและไดร้บัความสนใจอย่างมากตัง้แต่สมยัรชักาลที ่5 และปัจจุบนัมคีวามนิยมเพิม่

สูงขึน้อย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะในลกีฟุตบอลอาชพีทีม่แีฟนบอลเขา้ชมมากขึน้ เช่น สโมสรการท่าเรอืในฤดูกาล 2564-65  

ทีม่แีฟนบอลสงูถงึ 10,888 คนต่อเกม (สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย, 2561) 

แมว้่าฟุตบอลอาชพีในประเทศไทยจะเตบิโตและสรา้งมลูค่าเพิม่ แต่การบรหิารงานของสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย

ยงัมปัีญหา ซึ่งส่งผลกระทบต่อการบรหิารจดัการทมีฟุตบอลและการแข่งขนั ต้องมกีารศกึษาปัญหาและปรบัปรุงเพื่อ

เพิ่มประสิทธภิาพ และพฒันาฟุตบอลทมีชาติไทยให้ดยีิ่งขึ้น บทความน้ีมุ่งศกึษาผลกระทบของภาพลกัษณ์สโมสร

ฟุตบอลต่อการตดิตามชมการแขง่ขนั โดยเน้นทีก่ารวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ทีด่แีละการสนับสนุนจาก

แฟนบอล เพื่อเสนอแนะแนวทางในการปรบัปรุงการจดัการทมีฟุตบอลในประเทศไทยใหม้ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ในอนาคต 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลกัษณ์ 

1) ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพของตราสินค้าที่เป็นเสมอืนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกของบุคคลต่อ 

สิง่ต่างๆ มกัเป็นความรูส้กึทีเ่กดิขึน้จากขอ้เทจ็จรงิ ประสบการณ์ ความรูค้วามเขา้ใจ จนเกดิเป็นความเชื่อ และแสดง

ออกมาเป็นพฤตกิรรม โดยขอ้มลูทีแ่ต่ละบุคคลรบัรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้นัน้แตกต่างกนัไปซึง่มกัผ่านการตคีวาม เลอืกสรร 

และใหค้วามหมาย ทาํใหก้ารรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแต่ละบุคคลนัน้เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจโดยตรง 

Jeffkins (1993) ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ (Corporate Image) หมายถึง ภาพของ

องค์การใดองค์การหน่ึง ซึ่งหมายรวมถงึทุกสิง่ทุกอย่างเกี่ยวกบัองค์การทีป่ระชาชนรูจ้กั เขา้ใจ และไดม้ปีระสบการณ์ 

ในการสร้างภาพลกัษณ์ขององค์การนัน้ส่วนหน่ึงกระทําได้โดยอาศยัการนําเสนออตัลกัษณ์ขององค์การ (Corporate 

Identity) ซึง่ปรากฏแก่สายตาคนทัว่ไปไดง้า่ย เช่น สญัลกัษณ์ เครื่องแบบ 

Jeffkins (1993) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ต่อบรษิทัหรอืภาพลกัษณ์ต่อองคก์รธุรกจิ คอื ภาพขององคก์รใดองคก์ารหน่ึง  

ซึง่หมายความรวมทุกสิง่ทุกอย่างเกีย่วกบัองคก์รทีป่ระชาชนรูจ้กัเขา้ใจและไดม้ปีระสบการณ์ในการสรา้งภาพลกัษณ์ต่อ

องค์กรนัน้ ส่วนหน่ึงกระทําได้โดยอาศยัการนําเสนออตัลกัษณ์ขององค์กร ซึ่งปรากฏแก่สายตาคนทัว่ไปได้ง่าย เช่น 

สญัลกัษณ์ เครื่องแบบ ฯลฯ 

Keller (2003) ไดก้ล่าวว่า เมื่อใดกต็ามทีนั่กการตลาดไดส้รา้งชื่อใหม่ โลโกใ้หม่ หรอืสญัลกัษณ์ใหม่ใหแ้ก่ตวัสนิคา้  

นัน่คอื การทีนั่กการตลาดไดส้รา้งตราสนิคา้เรยีบรอ้ยแลว้ 

ดวงพร คาํนูณวฒัน์ และ วาสนา จนัทรส์ว่าง (2536) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ คอื ภาพทีค่นรูส้กึนึกคดิ หรอืวาดขึน้ในใจ 

จะเป็นภาพอะไรก็ได้ ทัง้ที่มชีวีติหรอืไม่มชีวีติ เช่น ภาพของคน องค์กร หน่วยงาน สนิค้า หรอืผลติภณัฑ์ ซึ่งเกิดขึน้

จากการไดร้บัขอ้มลูทางตรงหรอืทางออ้มบวกกบัความรูส้กึนึกคดิทีเ่กดิขึน้ในจติใจ 

พรทพิย์ วรกจิโภคาทร (2536) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ คอื ภาพของสนิคา้ทีเ่กดิในจติใจของแต่ละคน ซึ่งสรา้งจนิตภาพ

เกี่ยวกบัสถาบนันัน้ได ้โดยเกดิจากการรบัรู ้ไดฟั้ง ไดเ้หน็ หรอืมปีระสบการณ์จากอดตี และดว้ยความประทบัใจจงึทาํ

ให ้บุคคลนัน้สามารถจดจาํและพฒันาเป็นภาพอย่างหน่ึงอย่างใดขึน้มา 

ไกรลาส สุทธเิกดิ (2545) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ หมายถงึ ภาพทีเ่กดิขึน้ดว้ยความประทบัใจ การรบัรูภ้าพทีเ่กดิในใจ 

จากการมคีวามรู้ในอดตีซึ่งผนัแปรไปตามการมุ่งมองของนักวชิาการทัง้หลาย ถ้าเราจะมองให้เป็นรูปธรรมมากขึ้น 
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ภาพลกัษณ์ คอื พลงัแฝง ทีจ่ะนําไปสู่พฤตกิรรม เจตคตขิองบุคคลกลุ่มบุคคลทีม่ตีอ่สถาบนัหรอืเป้าหมาย ซึง่อาจจะเป็น

กรณี หรอืบุคคล สถาบนัใดๆ กไ็ดต้ามความคาดหมายของบุคคลต่อบุคคล 

กาญจนา นาคสกุล (2547) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ หมายถงึ ภาพบุคคล องคก์ร สถาบนั ทีเ่กดิขึน้ในใจของคน มกัเป็น

ภาพทีเ่กดิจากลกัษณะการกระทาํ ความประพฤตหิรอืพฤตกิรรมของบุคคล องคก์ร หรอืสถาบนันัน้ๆ  

เสร ีวงษ์มณฑา (2541) ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ คอื องค์ประกอบระหว่างขอ้เทจ็จรงิกบัการประเมนิส่วนตวัของคนใด

คนหน่ึง กลายเป็นความจรงิแห่งการรบัรูข้องบุคคลไม่ใช่ขอ้เทจ็จรงิทีป่ราศจากอคตใิด 

จากความหมายของภาพลกัษณ์ จงึสามารถสรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ หมายถงึ ภาพบุคคล สนิคา้ บรกิาร หรอื

บรษิทั ทีส่ื่อออกมาในเชงิบวกเพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจ รูจ้กั และสามารถจดจาํไปไดน้าน โดยทีผู่บ้รโิภคจะสามารถจดจาํ

และรู้จกัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ในเชงิบวก ได้จากการใชป้ระสบการณ์เดมิเขา้มาช่วย จากการสมัผสั และจากการ

บอกเล่าปากต่อปาก 

2) ความสาํคญัของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

กรุณาภรณ์ อิศรางกูร ณ อยุธยา (2538) ได้กล่าวถึงความสําคญัของภาพลกัษณ์ว่า มีความสําคญัต่อความมัน่คง

ทางดา้นจติใจขงแต่ละบุคคลเป็นอย่างมาก เน่ืองจากมคีวามเกี่ยวพนักนัโดยตรงกบัความรูส้กึภาคภูมใิจ และการยอมรบั 

ในคุณค่าของตน ตามค่านิยมของสงัคม บุคคลทีม่คีวามพงึพอใจในภาพลกัษณ์ของตนจะมคีวามภาคภูมใิจ ยอมรบัใน

คุณค่าและนับถอืตวัเองสูง ก่อใหเ้กดิความมัน่ใจและปราศจากความวติกกงัวลในการตดิต่อ การสรา้งสมัพนัธภาพกบั

ผูอ้ื่น ภาพลกัษณ์จงึมอีทิธพิลต่อความสามารถของบุคคลในการปฏบิตัหิน้าทีก่ารงานต่างๆ ในสงัคม เป็นอย่างมาก  

3) การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ธุรกิจในปัจจุบนัน้ีต่างมกีารเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว รวมทัง้พฤติกรรมของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปซึ่งมคีวาม

ต้องการ ความคาดหวงัต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ปลี่ยนไปอย่างรวดเรว็ เน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวามรูค้วามเขา้ใจต่อสนิค้า

หรอืบรกิารมากขึน้ ตลอดจนการใชช้วีติในยุคปัจจุบนัทีผู่บ้รโิภคมเีวลาน้อยลงและใชช้วีติอย่างเร่งรบี จงึต้องการความ

สะดวกสบายมากขึน้ และตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิารทีม่คุีณภาพทีด่ขี ึน้และตรงใจมากขึน้ รวมทัง้มกีารรบัประกนัคุณภาพ

ใหส้ทิธพิเิศษในดา้นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องสนิคา้และบรกิารทีม่รีาคาถูกลง หรอืการใหส่้วนลด ของแถม เป็นตน้ เพราะ

ในปัจจุบนัมผีูบ้รโิภคจาํนวนไม่น้อยทีม่คีวามไวต่อราคา  

ดังนัน้ ธุรกิจจําเป็นต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การมี

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้หรอืบรกิาร (brand image) ทีแ่ขง็แกร่งยงัคงช่วยเสรมิสรา้งใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบในการแขง่

ในปัจจุบนัได ้ถา้ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งดงักล่าวไดร้บัการดแูลและบรหิารอย่างด ีจะสามารถช่วยใหธุ้รกจิ

มชี่วงชวีติและชื่อเสยีงทีย่นืยาว 

3.1) ความหมายของ Brand Image  

Brand Image คือ ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการหลอมรวมกันขององค์ประกอบสําคญั 5 ประการ แสดงให้เห็นถึง

องคป์ระกอบภายนอกทีท่าํใหเ้กดิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ซึง่มรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

- Country of Origin หมายถงึ ประเทศทีเ่ป็นผูผ้ลติสนิคา้ 

- Organization หมายถงึ องคก์ร 

- Product หมายถงึ ลกัษณะตา่งๆ ของสนิคา้ 

- Brand Effect หมายถงึ สิง่ต่างๆ เกีย่วกบัตราสนิคา้ทีเ่ราสรา้งสรรคข์ึน้มาเพื่อช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ใหแ้ก่ตราสนิคา้ 

- Brand Personality เป็นลกัษณะทางกายภาพที่เด่นชดัของสินค้า การสร้างบุคลิกภาพต้องอาศยั คําพูด รูปภาพ 

อารมณ์ น้ําเสยีง และลลีา จะตอ้งสอดคลอ้งและกลมกลนืกนัเพือ่ใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิความมัน่ใจ 

Keller (2003) การตระหนักรู้ในตราสินค้ามีส่วนสําคัญต่อการรบัรู้ของผู้บริโภคที่เป็นผลสะท้อนจากการเชื่อมโยง 

ตราสนิคา้ในความทรงจาํของผูบ้รโิภค การเชื่อมโยงสนิคา้มบีทบาทสาํคญัในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ ซึง่การเชื่อมโยง

ตราสนิคา้แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 
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1) การเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีเ่กีย่วกบัคุณสมบตัขิองตราสนิคา้ (Attributes) คุณสมบตัเิป็นสิง่ทีบ่่งบอกถงึคุณลกัษณะของ

ตราสนิคา้ ว่าเป็นสนิคา้ประเภทใด ประกอบดว้ยอะไรบ้าง ทําใหผู้บ้รโิภคสามารถแยกประเภทของสนิคา้ และตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ไดต้รงตามความตอ้งการของตนเอง ซึง่คุณสมบตัขิองสนิคา้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื  

1.1) คุณสมบตัิที่เกี่ยวขอ้งกบัสินค้า เป็นส่วนประกอบทางกายภาพ ซึ่งสินค้าแต่ละชนิดมส่ีวนประกอบแตกต่างกนั

ออกไปตามคุณสมบตัขิองสนิคา้ และสามารถแยกแยะสนิคา้เหล่านัน้ได ้

1.2) คุณสมบตัิที่ไม่เกี่ยวขอ้งกับสินค้า เป็นผลมาจากส่วนประสมทางการตลาดและการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ่ง

ประกอบดว้ย 1) ราคาเป็นสิง่ทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 2) ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสนิค้า จะสะทอ้นออกมา

ทางความชอบ และรสนิยมของผูใ้ชซ้งึจะแตกต่างกนัออกไปตามลกัษณะประชากร 3) สถานการณ์ใชต้ราสนิคา้จะขึน้อยู่

กบัความต้องการของผู้ใช้ ที่มเีวลา สถานที่ และประสบการณ์ในการใช้แตกต่างกนั โดยสถานการณ์ในการใช้จะถูก

กระตุ้นจากสิง่เรา้ต่างๆ 4) ความรูส้กึและประสบการณ์ สิง่เหล่าน้ีมทีัง้ดา้นบวกและดา้นลบจะช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิการ

รบัรูต้่อตราสนิคา้ และส่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 5) บุคลกิภาพตราสนิคา้ จะมคีวามสมัพนัธก์บัภาพลกัษณ์

ของผูใ้ชโ้ดยผูบ้รโิภคจะเลอืกใชต้ราสนิคา้ทีส่อดคลอ้งกบัภาพลกัษณะของผูบ้รโิภคเอง 

2) การเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีเ่กีย่วกบัคุณประโยชน์ของตราสนิคา้ เป็นการสรา้งคุณค่าทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัว่าจะไดร้บัจาก

คุณสมบตัิของตราสินค้า ซึ่งคุณประโยชน์ของสินค้าสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งแบ่งออกเป็น  

3 ประเภท คอื 1) คุณประโยชน์ดา้นการใชง้านเป็นคุณสมบตัทิีบ่่งบอกตวัสนิคา้ สามารถแสดงใหเ้หน็ถงึประโยชน์ของ

สนิคา้ผ่านการใชง้าน 2) คุณประโยชน์ดา้นสญัลกัษณ์ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของผูบ้รโิภค ในการใชต้ราสนิคา้ที่

สะทอ้นความเป็นตวัตนของผูใ้ช ้และการยอมรบัทางสงัคมอกีดว้ย 3) คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์เป็นคุณประโยชน์

ทีม่ผีลจากความรูส้กึทีไ่ดท้ดลอง หรอืใชส้นิคา้ ซึง่จะส่งผลต่อคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากคุณสมบตัขิองสนิคา้ 

3) การเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับทศันคติของตราสินค้า เป็นการสะท้อนโดยผ่านการเชื่อมโยงของตราสินค้า ซึ่งเกิดจาก

ความรูส้กึ การใชง้าน และสิง่เรา้ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั ส่งผลต่อพฤตกิรรมในการซื้อและการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

เมื่อสิง่ต่างๆ เหล่าน้ีหลอมรวมใหเ้กดิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้แล้ว สิง่ทีนั่กการตลาดทีด่จีําเป็นต้องทําเพื่อใหภ้าพลกัษณ์

ยงัคงตดิอยู่ในใจผูบ้รโิภคตลอดไปกค็อืการเชื่อมโยงความแขง็แกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลกัษณ์ทีเ่กีย่วพนักบัแบรนด์

ใหค้งอยู่ต่อไป  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงการเชื่อมโยงความแขง็แกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลกัษณ์ทีเ่กีย่วพนักบัแบรนดก์บัภาพลกัษณ์แบรนด ์

 

3.2) ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) มกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชงิบวกทีถู่กสรา้งขึน้โดยโปรแกรมของนักการตลาดที่

พยายามเชื่อมโยงความแขง็แกร่ง ความชื่นชอบ และความมเีอกลกัษณ์ที่เกี่ยวพนักบัแบรนด์ให้อยู่ในความคิดของ

ผู้บรโิภค นอกเหนือจากขอ้มูลที่ถูกควบคุมโดยนักการตลาดเองแล้ว ความเกี่ยวพนักบัแบรนด์ (Brand association)  

อาจถูกสรา้งขึน้ไดอ้กีหลายวธิดีว้ยกนั เช่น ประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภค จากขอ้มลูของแบรนดท์ีถู่กสื่อสารจากองคก์ร

หรอืหน่วยงานอืน่ทีเ่กี่ยวขอ้ง จากการพูดปากต่อปาก (word of mouth) และจากการอา้งองิของตวัแบรนด์เอง เช่น ชื่อ

ตราสนิคา้หรอืโลโก้ รวมทัง้จากการกําหนดตวัตนของแบรนด์ผ่านบรษิทั ประเทศ ช่องทางการจดัจําหน่าย หรอืบุคคล 

Brand Image 

Favorability Uniqueness Strength 
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สถานที่ และกิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ ซึ่งภาพลกัษณ์ของแบรนด์จะสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ประกอบ ดงัน้ี (Keller, 

2003)  

1) ความแข็งแกร่งที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ (Strength of Brand Associations) การทําให้มัน่ใจว่าความเกี่ยวพันถูก

เชื่อมโยงอย่างพอเพยีงและความแขง็แกร่งของแบรนด์ ขึ้นอยู่กบัว่าโปรแกรมทางการตลาดและปัจจยัอื่นๆ จะส่งผล

กระทบกับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มตี่อแบรนด์ได้อย่างไร ความแขง็แกร่งเกิดจากจํานวนหรอืปรมิาณ รวมทัง้

คุณภาพของกระบวนการได้มาซึ่งขอ้มูลข่าวสารที่ได้รบั ยิง่ผู้บรโิภคคดิลงลกึเกี่ยวกบัขอ้มูลสนิค้าที่เชื่อมโยงมนักับ

ความรูเ้ดมิเกี่ยวแบรนด์ทีม่อียู่มากขึน้เท่าไร ความแขง็แกร่งทีเ่กี่ยวพนักบัแบรนด์กจ็ะตามมามากยิง่ขึน้เท่านัน้ ปัจจยั

สองประการทีเ่อื้ออํานวยใหเ้กดิความเกีย่วพนัทีแ่ขง็แกร่งของขอ้มลูแต่ละขอ้มลู กค็อื ความเกี่ยวพนัส่วนตวัของขอ้มลู

และการถูกนําเสนอขอ้มลูอย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา 

ตามทีไ่ดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ความเชื่อของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด ์อาจก่อตวัขึน้ได้

หลายวธิคุีณลกัษณะของแบรนด ์ (brand attributes) เป็นลกัษณะทีส่ามารถอธบิายไดถ้ึงบุคลกิลกัษณะของสนิค้าหรอื

บรกิาร ส่วนคุณประโยชน์ของแบรนด์ (brand benefit) คอื คุณค่าหรอืความหมายที่เป็นส่วนตวัที่ผู้บรโิภคผูกติดมนั

เอาไว้กับคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ โดยทัว่ไปแหล่งของข้อมูลข่าวสารที่ถูกสร้างขึ้นจากคุณลักษณะและ

คุณประโยชน์ของแบรนดท์ีท่าํใหแ้ขง็แกร่งกค็อืประสบการณ์ตรงของผูบ้รโิภคนัน่เอง ขอ้มลูในลกัษณะน้ีมกัจะมอีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ตราบเท่าทีผู่บ้รโิภคจะยงัสามารถแปลความหมายจากประสบการณ์ ของพวกเขา

ไดอ้ย่างแม่นยาํอยู่อย่างเช่นเคย 

ทัง้น้ีมขีอ้มลูจากการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคจะซื้อสนิคา้แบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงโดยเฉพาะนัน้ มกัจะมเีหตุผลหลกัมา

จากประสบการณ์ในอดตีของผูบ้รโิภค ความเกีย่วพนัทีแ่ขง็แกร่งอกีอย่างหน่ึงกค็อืการพดูปากต่อปาก (word of mouth) 

จากเพื่อนหรอืครอบครวั หรอืจากแหล่งอื่นๆ ทีอ่าจไม่เกีย่วขอ้งกบัองคก์รเลย เช่น สื่อหรอืหนังสอืพมิพ ์กม็ส่ีวนเช่นกนั 

คําพูดปากต่อปากน่าจะมคีวามสําคญัมากสําหรบัธุรกจิประเภทรา้นอาหาร สถานบนัเทงิ ธนาคาร หรอืบรกิารส่วนตวั 

แหล่งขอ้มลูทีม่อีทิธพิลกบับรษิทั เช่น โฆษณา บ่อยครัง้ทีถ่กูสรา้งขึน้จากความเกีย่วพนัทีอ่่อนแอ และดว้ยเหตุน้ี จงึอาจ

ถูกเปลีย่นแปลงไดอ้ย่างงา่ยดาย 

2) ความชื่นชอบที่เกี่ยวพนักบัแบรนด์ (Favorability of brand associations) การที่จะเลอืกว่าสิง่ใดเป็นความชื่นชอบ

และเอกลกัษณ์ทีเ่กี่ยวพนักบัแบรนด์เพื่อทีจ่ะสามารถเชื่อมโยงเขา้กบัแบรนด์ใหไ้ดนั้น้ จําเป็นต้องอาศยัการวเิคราะหท์ี่

ต้องระมดัระวงัเป็นอย่างมากจากผู้บรโิภคและจากการแข่งขนัเพื่อทีจ่ะสามารถกําหนดตําแหน่งสูงสุดของแบรนด์ได ้

โดยพืน้ฐานทัว่ไปแล้ว ความชื่นชอบทีเ่กี่ยวพนักบัแบรนด์ถูกสรา้งขึน้จากการทาํใหผู้บ้รโิภคเชื่อมัน่ว่ากระบวนการการ

สรา้งแบรนดท์ีอ่าศยัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด ์เราจะสามารถทาํใหผู้บ้รโิภคพอใจและสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บรโิภคไดด้้วยเหตุน้ี ความชื่นชอบทีเ่กี่ยวพนักบัแบรนด์เป็นความเกี่ยวพนัที่เป็นทีป่รารถนาของ

ผู้บริโภค และมีอยู่ในสินค้าจริง เช่นแบรนด์อาจถูกมองว่ามีความสะดวกสบายสูง (highly convenient) น่าเชื่อถือ 

(reliable) มปีระสทิธภิาพ (efficient) และอื่นๆ  

3) เอกลกัษณ์ทีเ่กี่ยวพนักบัแบรนด์ (Uniqueness of brand associations) ความเกี่ยวพนักบัแบรนด์อาจจะหรอือาจจะ

ไม่ได้เป็นสิ่งที่แบ่งปันกับกับแบรนด์คู่แข่งอื่นๆ หวัใจสําคญัของการกําหนดตําแหน่งแบรนด์ก็คือ แบรนด์มกัจะม ี

ขอ้ได้เปรยีบจากการแข่งขนัที่เหนือกว่า หรอืมขีอ้เสนอการขายสนิค้าที่เป็นเอกลกัษณ์ (unique selling proposition)  

ซึ่งเป็นเหตุผลว่าทําไมผูบ้รโิภคถงึตอ้งซื้อสนิคา้นัน้ ความแตกต่างเหล่าน้ีอาจจะถูกสื่อสารโดยการสรา้งความแตกต่าง

โดยตรงกบัคู่แข่ง ยิง่ไปกว่านัน้ มนัอาจมพีื้นฐานอยู่บนคุณลกัษณะหรอืคุณประโยชน์ที่เกี่ยวพนัหรอืไม่เกี่ยวพนักับ

สินค้าก็ได้ ในความเป็นจริงแล้ว คุณลกัษณะที่ไม่เกี่ยวพนักับสินค้า เช่น รูปแบบของผู้ใช้หรอืลกัษณะสร้างความ

เกีย่วพนัทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ไดอ้ย่างงา่ยดาย 

ความแขง็แกร่งและความชื่นชอบทีเ่กีย่วพนักบัแบรนด ์กค็อื การสรา้งเอกลกัษณ์ทีท่าํใหแ้บรนดแ์ตกต่างจากแบรนด์อื่น 

เป็นสิง่ทีส่ําคญัอย่างยิง่ของความสําเรจ็ในการสรา้งแบรนด์แต่ถ้าหากว่าแบรนด์นัน้มคีู่แขง่ กห็มายความว่า แบรนดนั์น้
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ไดม้กีารแบ่งปันความเกีย่วพนับางอย่างเกีย่วกบัแบรนดข์องตนใหก้บัแบรนด์อื่นไปบา้งแล้ว ความเกีย่วพนัของแบรนด์

ทีถู่กแบ่งปันไปน้ี สามารถช่วยในการสรา้งสมาชกิและกําหนดขอบเขตของการแข่งขนักบัสนิคา้และการใหบ้รกิารอื่นๆ 

ในกลุ่มผูบ้รโิภค ถงึแมว้่าบางครัง้แบรนดอ์าจจะไม่ไดม้กีารแขง่ขนักบัสนิคา้ประเภทเดยีวกนั แต่ว่าอาจมกีารแขง่ขนักบั

สนิคา้ทีอ่าจมคีวามสมัพนัธก์บัแบรนดส์นิคา้ขององคก์รอยู่บา้ง 

4) แนวคิดการสร้างตราสินค้า  

Keller (2003) ไดก้ล่าวถงึการสรา้งตราสนิคา้ใหเ้กดิความเขม้แขง็ม ีดงัน้ี  

- เน้นอตัลกัษณ์ของตราสนิค้าแก่ลูกค้า และความเชื่อมโยงของตราสนิค้าในใจของลูกค้า โดยใช้ระดบัของสนิค้าที่มี

ความจาํเพาะเจาะจง หรอืตามความตอ้งการของลูกคา้ 

- สรา้งความหมายทีเ่ขม้แขง็ของตราสนิคา้ในการรบัรูข้องลูกคา้ โดยใชก้ารเชื่อมโยงความสมัพนัธร์ะหว่างทีจ่บัตอ้งได ้

และสิง่ทีจ่บัตอ้งไม่ไดข้องตราสนิคา้ 

- ตอบสนองต่อปฏกิริยิาตอบรบัของลูกคา้ทีม่ตี่ออตัลกัษณ์ และความหมายของตราสนิคา้ 

- เปลีย่นแปลงปฏกิริยิาของลูกคา้เพื่อใหเ้กดิความจงรกัภกัด ีระหว่างตราสนิคา้และลูกคา้ 

จากขัน้ตอนดงักล่าวเป็นตวัแทน ของคาํถามทีลู่กคา้มกัจะใชถ้าม เช่น 

- คุณคอืใคร (อตัลกัษณ์ของตราสนิคา้) 

- คุณคอือะไร (ความหมายของตราสนิคา้) 

- คุณเกีย่วขอ้งกบัอะไร ฉนัคดิ หรอืรูส้กึอย่างไรกบัคุณ (การตอบรบัของตราสนิคา้) 

คุณกบัฉนัเป็นอย่างไร มคีวามสมัพนัธก์นัแบบใด และระดบัของความสมัพนัธท์ีฉ่นัตอ้งการมกีบัคุณ (ความสมัพนัธข์อง

ตราสนิคา้) 

จากการสร้างตราสินค้าจากขัน้ตอนดงักล่าว ต้องมีการกําหนดอตัลกัษณ์ของตราสินค้า ความหมายของตราสนิค้า  

การตอบรบัของตราสินค้า และความสมัพนัธ์ของตราสินค้าซึ่งการกระทําดงักล่าวมีความยุ่งยาก และสลบัซับซ้อน  

โดยการสรา้งเครื่องมอืทีเ่ราเรยีกว่า “Brand Building Blocks” กบัลูกคา้ โดยเครื่องมอืดงักล่าวสามารถสรา้งเป็นลกัษณะ

ที่เรยีกกนัว่า CBBE brand pyramid (ภาพที่ 2) โดยการสร้างตราสนิค้าทีก่่อให้เกดิมูลค่านัน้จะต้องไปสู่จุดสูงสุดของ 

ปิรามดิ การสรา้งตราสนิคา้สามารถเปรยีบเทยีบกบัระดบัชัน้ต่างๆ ของปิรามดิ ดงักล่าว 

 

 
ภาพท่ี 2 การสรา้งตราสนิคา้ 

 

ภาพที ่2 โมเดลทีแ่สดงถงึขัน้ตอนการสรา้งตราสนิคา้ (ปิรามคิกลาง) จากส่วนล่างขึน้บน ซึง่จะประกอบดว้ยปัจจยัต่างๆ 

ที่สมัพนัธ์กนัโดยที่คอลมัน์ด้านซ้ายเป็นวตัถุประสงค์การสร้างตราในแต่ละขัน้ และคอลมัน์ด้านขวาเป็นขัน้ตอนของ 

การพฒันาตรา โดย Keller (2008) อธบิายไดด้งัน้ี  

ขัน้ที่ 1 ในการแสดงความโดดเด่นของตราสินค้า (Salience) ต้องรู้จกัตราอย่างลึกซึ้ง เพื่อที่จะสร้างอตัลกัษณ์ของ 

ตราสนิคา้ 



[8] 

ขัน้ที ่2 ลกัษณะการทํางาน (Performance) และภาพพจน์ทีด่ ี(Imagery) เกดิจากจุดทีม่คีวามเหมอืนกนัหรอืแตกต่าง 

ซึง่จะสรา้งความหมายต่อลูกคา้ 

ขัน้ที ่3 การตดัสนิ (Judgments) และความรูส้กึ (Feelings) เป็นปฏกิริยิาเชงิบวก และเกดิการตอบสนองของลูกคา้ต่อ

ตราสนิคา้ 

ขัน้ที ่4 คุณภาพทีโ่ดดเด่นของตราสนิคา้ (Resonance) เป็นการสะทอ้นถงึความภกัดอีย่างมากของลูกคา้เกดิความสมัพนัธ์

ระหว่างตราสนิคา้กบัลูกคา้ 

5) ประเภทของภาพลกัษณ์ 

ภาพลกัษณ์ โดยทัว่ไป แบ่งออกเป็น 10 ประเภท คอื (Kevin’s, 2003) 

1) ภาพลกัษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลกัษณ์ที่ตัง้มาจากสมมติฐานว่าบุคคลในสงัคมนัน้มาจากแหล่งต่างๆ  

มคีวามรู ้ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกจิสงัคม การศกึษาและอื่นๆ ทีแ่ตกต่างกนั โดยเฉพาะมคีวามรูแ้ละประสบการณ์

ต่อองคก์ารต่างกนั ดงันัน้จะหวงัว่า สมาชกิในสงัคมจะมภีาพลกัษณ์ขององคก์ารหน่ึงเหมอืนกนัจงึเป็นไปไม่ไดย้ิง่ไปกวา่

น้ีในตวับุคคลหน่ึงกอ็าจมทีัง้ภาพลกัษณ์ในทางบวก (ต่อเรื่องหน่ึง) และภาพลกัษณ์ในทางลบ (อกีเรื่องหน่ึง) ไดเ้ช่นกนั 

2) ภาพลกัษณ์ปัจจุบนั (Current Image) เป็นภาพลกัษณ์ตามความเป็นจรงิในปัจจุบนัซึ่งเป็นภาพลกัษณ์เชงิลบหรอื

บวกกไ็ด ้จะเป็นภาพลกัษณ์ทีเ่กดิมาโดยธรรมชาตหิรอืโดยเจตนากต็ามหน้าทีข่องผูบ้รหิารจะต้องภาพลกัษณ์ปัจจุบนั

ให้ได้ เมื่อพบภาพลกัษณ์ที่ไม่ดจีะได้ปรบัเปลี่ยนใหด้ขีึน้ หรอืพบภาพลกัษณ์ที่ผดิเพี้ยนจากสิง่ที่ต้องการก็อาจนําไป

พจิารณาตดัสนิใจต่อไปได ้

3) ภาพลกัษณ์กระจกเงา (Mirror Image) กเ็ปรยีบไดก้บัเวลาทีค่นเราส่องกระจก เขากจ็ะเหน็ภาพของตวัเองในกระจก 

ในภาพนัน้เขาอาจมองว่าสวย สง่างามด ีหรอืตรงกบัลกัษณะใดกต็ามความนึกคดิของเขา ในกรณีน้ีกเ็ช่นกนั ผูบ้รหิาร

อาจมองว่าองค์การไดท้าํด ีแล้วดงันัน้ภาพลกัษณ์ขององค์การจงึน่าจะมภีาพลกัษณ์ทีด่ซีึ่งความจรงิจะเป็นเช่นไรกเ็ป็น

อกีกรณี ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายอาจมองอะไรทีแ่ตกต่างจากผูบ้รหิารกไ็ด ้

4) ภาพลกัษณ์ทีพ่งึปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลกัษณ์ทีผู่บ้รหิารและพนักงานมคีวามตอ้งการจะใหอ้งค์การของ

ตนเป็นเช่นนัน้ เช่น เป็นองคก์ารทีม่คีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม เป็นองคก์ารทีม่คีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมเป็นองคก์ารทีม่ี

ความเจริญรุ่งเรืองเป็นองค์การที่ให้คําตอบแบบที่ยุติธรรมแก่พนักงาน เป็นต้น การกําหนดความปรารถนา 

เปรยีบเสมอืนการกําหนดเป้าประสงคข์องงานทีเ่ราจะได ้เพื่อบรรลุเป้าประสงคนั์น้ๆ 

5) ภาพลกัษณ์สูงสุดทีท่ําได ้(Optimum Image) หมายถงึ ภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้จากการตระหนักในความจรงิและการมี

ความเขา้ใจ การรบัรูข้องผูร้บัรูข้า่วสารอุปสรรคของการใชส้ื่อมวลชน และสื่อทีเ่ราควบคุมไดแ้ละสภาพแวดล้อมทีย่ากที่

จะควบคุม และอื่นๆ ที่เป็นอุปสรรคต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาได้ ดังนัน้ ภาพลักษณ์ชนิดน้ีจึงเป็น

ภาพลกัษณ์ที่ผู้เกี่ยวข้องรู้จกัประมาณตนและตัวแปรอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง และไม่ควรทําให้การกําหนดภาพลกัษณ์ที ่

พงึปรารถนามคีวามสงูส่งมากเกนิความเป็นจรงิ 

6) ภาพลักษณ์ที่ถูกต้องและไม่ถูกต้อง (Curreet and Incorrect Image) เป็นภาพลักษณ์อีกลักษณะหน่ึงซึ่งเป็น

ภาพลกัษณ์ทีเ่กดิขึน้ไม่ตรงกบัความเป็นจรงิ อาจเป็นเพราะเหตุการณ์ทีเ่กดิขึน้โดยธรรมชาต ิ(ข่าวลอื อุบตัเิหตุ ฯลฯ) 

และหรอืกระบวนการสื่อสาร และหรอืการรบัรูข้องผูร้บัสาร และเมื่อเกดิภาพลกัษณ์ทีไ่ม่ถูกต้องแล้วกจ็ําเป็นต้องมกีาร

แก้ไขภาพลกัษณ์ให้ถูกต้องต่อไป ภาพลกัษณ์ที่ถูกต้องน้ีคล้ายกับภาพลกัษณ์ปัจจุบนัแต่จะต่างกันที่ภาพลกัษณ์ที่

ถูกตอ้งไดม้กีารปรบัเปลีย่นจากภาพลกัษณ์ทีไ่ม่ถูกตอ้งมาก่อนระยะหน่ึงแลว้ 

7) ภาพลกัษณ์สนิคา้/บรกิาร (Product/Service Image) สนิคา้หรอืบรกิารกม็ภีาพลกัษณ์ของตวัเองเช่นกนักบัองคก์าร 

สินค้าหรือบริการบางอย่างอาจมาภาพลกัษณ์ที่ไม่ค่อยดี (เช่น บุหรี่ หรือสถานอาบอบนวด) แต่สินค้าหรือบริการ

บางอย่างกลบัมภีาพลกัษณ์เชงิลบหรอืเชงิบวก หรอืกลางๆ ก็ยงัมคีวามจําเป็นทีจ่ะต้องปรุงแต่งใหม้ภีาพลกัษณ์ทีม่ี

เอกลกัษณ์เป็นที่ยอมรบัมากขึน้จากสงัคม นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ขององค์การจะเป็นเช่นไร ภาพลกัษณ์สนิคา้น้ีจะมี

ความเกีย่วพนักนัเป็นอย่างมาก 
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8) ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) เป็นภาพลกัษณ์ทีม่ลีกัษณะคล้ายกบัภาพลกัษณ์สนิค้า เพยีงแต่กรณีน้ีเป็น 

“ตราสนิคา้” “ยีห่อ้สนิคา้” หรอื “Logo” “สญัลกัษณ์” เช่น แป้งตราง ู

9) ภาพลกัษณ์ขององค์การ (Corporate Image) เป็นภาพลกัษณ์ขององคก์ารใดองค์การหน่ึง โดยเน้นภาพรวมทัง้หมด

ขององค์การ โดยรวมถึงสนิค้า ยี่หอ้สนิค้า ระบบการบรหิาร บรษิัทมคีวามมัน่คง การที่บุคลากรที่มคุีณภาพ ความ

รบัผดิชอบต่อสงัคม ฯลฯ 

10) ภาพลกัษณ์สถาบนั (Institutional Image) คล้ายกบัภาพลกัษณ์องค์การ ดงัขา้งต้นเพยีงแต่มุ่งมองเฉพาะตวับรษิทั 

หรอืตวัสถาบนั ความรบัผดิชอบของสถาบนัทีม่ตี่อสงัคม ความเป็นสถาบนัทีม่ ัน่คง เจรญิก้าวหน้า แต่ทัง้น้ีจะไม่มุง่มอง

ในเชงิธรุกจิการคา้ หรอืการตลาดหรอืตราสนิคา้ อะไรทัง้สิน้ นองจากบทบาทหรอืพฤตกิรรมของสถาบนัเพยีงอย่างเดยีว 

จากแนวคดิดงักล่าวสรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบทีส่าํคญัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคสามารถจดจาํ และรบัรูถ้งึ

ตราสนิค้านัน้ได้เป็นอย่างด ีโดยผู้บรโิภคจะจดจําได้ว่าตราสนิคา้น้ีคอืผลติภณัฑ์อะไร ตราสนิค้าที่ดจีะต้องสื่อสารให้

ผู้บริโภคเข้าใจ และสร้างความแตกต่างของสินค้า โดยทําให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเป็นเอกลกัษณ์ ความโดดเด่น 

ทนัสมยั ประทบัใจในตวัสนิคา้นัน้ๆ รวมไปถงึภาพลกัษณ์ของบรษิทัซึ่งเป็นสิง่ทีท่ําใหเ้กดิความน่าเชื่อถอื ความมัน่ใจ 

ประสบการณ์ทีด่กีบัลูกคา้ ทัง้ในการสื่อสารผ่านช่องทางการตลาดทีกํ่าหนดแนวทางและวางกลยุทธท์างการตลาดใหแ้ก่

ตราสนิค้าจากขอ้มูลการสร้างบุคลกิภาพตราสนิคา้จะสามารถนํามาสรา้งตราสนิค้าได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

และมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคอกีดว้ย เพราะสนิคา้ทีด่จีะต้องสะทอ้นภาพลกัษณ์และบุคลกิภาพ

ของผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกใชส้นิคา้นัน้ๆ ไดอ้กีดว้ย 

แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมุ่งเพื่อทาํความเขา้ใจความตอ้งการ ความคดิ วธิกีารใชส้นิคา้และบรกิาร รวมถงึปัจจยัทีม่ี

ผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค โดยรายละเอยีดทีส่าํคญัมดีงัน้ี 

1) ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2563) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือพฤติกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการค้นหา การซื้อ การใช้  

การประเมนิ และการทิง้ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ซึง่รวมถงึอทิธพิลทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ซื้อผลติภณัฑ ์

สุดาพร กุณฑลบุตร (2563) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นการกําหนดแผนการตลาดที่ครอบคลุมรายละเอียดทาง

การตลาดทุกดา้น เช่น การสรา้งผลติภณัฑ์ การกําหนดราคา การจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ซึ่งสนิคา้และ

บรกิารมคุีณค่าทางจติวทิยานอกเหนือจากการใชง้าน 

วทิยา ด่านธํารุงกูล (2565) อธบิายว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอืการศกึษาเพื่อใหเ้ขา้ใจว่าลูกคา้ซื้ออะไร ทีไ่หน เมื่อไร และ

อย่างไร โดยพฤตกิรรมการตดัสนิใจไดร้บัผลกระทบจากปัจจยัในดา้นวฒันธรรม สงัคม บุคคล และจติวทิยา 

Schiffman and Kanuk (2007) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บรโิภคว่าเป็นพฤติกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการค้นหา การซื้อ 

การใช ้การประเมนิ และการทิง้ผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีค่าดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

Solomon (2020) อธบิายว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอืการกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจเลอืก การซื้อ การใช ้

และการกําจดัสนิคา้และบรกิารเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนาของตน 

สรุป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึการกระทาํของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้และบรกิารเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของตนเอง 

2) กระบวนการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

Blythe and Martin (2019) แบ่งกระบวนการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคออกเป็น 6 ขัน้ตอน 

1) การตระหนักถึงปัญหา ผู้บรโิภคเหน็ความจําเป็นในการมผีลติภณัฑ์ เจา้ของผลติภณัฑ์ต้องสร้างการรบัรู้ถงึความ

จาํเป็นนัน้ 

2) การแสวงหาข้อมูล ผู้บริโภคหาข้อมูลเพื่อประเมินความคุ้มค่า เจ้าของผลิตภัณฑ์ควรสื่อสารคุณลักษณะของ

ผลติภณัฑอ์ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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3) การประเมนิทางเลอืก ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบทางเลอืก เจา้ของผลติภณัฑค์วรสรา้งคุณค่าใหก้บัผลติภณัฑ์เพื่อช่วยใน

การตดัสนิใจ 

4) การซื้อ การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ เจา้ของผลติภณัฑ์ต้องสนับสนุนการตดัสนิใจผ่านพนักงานขายและการส่งเสรมิ

การตลาด 

5) การประเมนิผลหลงัการซื้อ เมื่อผู้บรโิภคใช้ผลติภณัฑ์แล้ว การประเมนิผลจะเกิดขึ้น เจ้าของผลติภณัฑ์ควรสร้าง

ความสมัพนัธท์ีด่เีพื่อส่งเสรมิความพงึพอใจ 

6) การดาํเนินการเมื่อเลกิใช ้ผูบ้รโิภคพจิารณาการเปลีย่นผลติภณัฑรุ่์นใหม่ เจา้ของผลติภณัฑค์วรพจิารณาการขายต่อ

หรอืการอพัเกรด 

3) รปูแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

Schiffman and Kanuk (2007) นําเสนอรปูแบบการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน: 

1) ขัน้นําเขา้ ผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากกจิกรรมทางการตลาดและสภาพแวดล้อมทางสงัคม วฒันธรรม และชนชัน้ทาง

สงัคม 

2) ขัน้กระบวนการ การตดัสนิใจซื้อเกิดจากปัจจยัด้านจติวทิยา เช่น แรงจูงใจ การรบัรู้ การเรยีนรู้ บุคลกิภาพ และ 

ทศันคต ิรวมถงึการตระหนักถงึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู และการประเมนิทางเลอืก 

3) ขัน้ผลลพัธ ์ประกอบดว้ย พฤตกิรรมการซื้อ (การทดลองและการซื้อซ้ํา) และการประเมนิหลงัการซื้อ (ความพงึพอใจ

หรอืไม่พงึพอใจ) 

สรุป การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคครอบคลุมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการ โดยมี

ปัจจยัสาํคญั 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม, สงัคม, บุคคล, และจติวทิยา รวมถงึกระบวนการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมที่

ม ี6 ขัน้ตอนและรปูแบบการตดัสนิใจทีป่ระกอบดว้ย 3 ขัน้ตอน 

แนวคิดและทฤษฎีด้านฟตุบอล 

ฟุตบอลหรอืซอคเก้อร์เป็นกีฬาที่ได้รบัความนิยมสูงสุดทัว่โลก เน่ืองจากกฎกติกาที่เขา้ใจง่ายและการใช้เทคนิคและ

อุปกรณ์น้อย (Oliver, 1992) ความก้าวหน้าในเทคโนโลยีการสื่อสารและการถ่ายทอดการแข่งขนัทําให้ฟุตบอล

แพร่หลายไปทัว่โลก ประเทศทีเ่ป็นสมาชกิของฟีฟ่า (International Football Federation) มถีงึ 207 ประเทศ มากกว่า

ประเทศสมาชกิของสหประชาชาต ิ(191 ประเทศ) 

ฟุตบอลได้รบัการพฒันาจากประเทศองักฤษในช่วงปี 1863 แต่ก็มบีนัทกึถึงการเล่นบอลในหลายประเทศ เช่น จนี, 

โรมนั, กรกี, และญี่ปุ่ น (Oliver, 1992) เกมฟุตบอลได้รบัการพฒันาใหม้มีาตรฐานสากลและแพร่หลายไปทัว่โลกผ่าน

การล่าอาณานิคมขององักฤษ 

ในประเทศไทย ฟุตบอลเริม่ตน้ในปี 1897 เมื่อพระบาทสมเดจ็พระจุลจอมเกลา้เจา้อยู่หวัส่งพระราชโอรสและนักเรยีนไป

ศกึษาทีอ่งักฤษ และเจา้พระยาธรรมศกัดิม์นตรไีดนํ้ากฬีาฟุตบอลเขา้มาสู่ไทย การแขง่ขนัฟุตบอลอย่างเป็นทางการครัง้

แรกเกดิขึ้นในปี 1900 ระหว่างทมีบางกอกและศกึษาธกิาร ต่อมาในปี 1916 สมาคมฟุตบอลแห่งสยามก่อตัง้ขึน้และ 

เขา้ร่วมเป็นสมาชกิฟีฟ่าในปี 1925  

การจดัการแขง่ขนัฟุตบอลในประเทศไทยเริม่มกีารจดัลกีในปี 1996 ภายใตช้ื่อไทยแลนด์ซอกเกอรล์กี ต่อมาเปลีย่นชื่อ

เป็นไทยลกี (Thai League) แต่มปัีญหาเรื่องการกระจายการชมในภูมภิาค (1996-2007) 

ปัจจุบนัประเทศไทยม ี6 สโมสร ทีไ่ดร้บัใบรบัรองคลบัไลเซนซิง่จากเอเอฟซ ีไดแ้ก่ บุรรีมัย์ ยูไนเตด็, เอสซจี ีเมอืงทอง 

ยไูนเตด็, บางกอกกล๊าสเอฟซ,ี ชลบุร ีเอฟซ,ี บอีซี ีเทโรศาสน และชยันาท ฮอรน์บลิ 

แฟนฟุตบอลไทยมหีลากหลายกลุ่ม ไดแ้ก่ 

- แฟนฟุตบอลพนัธุแ์ท ้ตดิตามและแสดงความคลัง่ไคลใ้นฟุตบอลมาก 

- แฟนบอลทัว่ไป ตดิตามฟุตบอลอย่างสมํ่าเสมอ แต่ไม่แสดงออกมาก 

- แฟนบอลขาจร ตดิตามฟุตบอลน้อยและไม่เป็นประจาํ 
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- แฟนพนันบอล ตดิตามฟุตบอลเพื่อการพนัน อาจตดิตามทุกคู่การแขง่ขนั 

ฟุตบอลทมีชาตไิทยเป็นตวัแทนของประเทศไทยในระดบันานาชาตภิายใตก้ารบรหิารของสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย

ในพระบรมราชปูถมัภ ์และมแีฟนบอลเป็นส่วนสาํคญัในการสนับสนุนทมี 

ความสมัพนัธข์องภาพลกัษณ์สโมสรฟตุบอลต่อการติดตามชมการแข่งขนั 

ภาพลักษณ์ของทีมฟุตบอลมีความสําคัญอย่างยิ่งในการดึงดูดและรักษาผู้บริโภค ซึ่งในที่น้ีหมายถึง แฟนบอล  

ทมีฟุตบอลทีม่ภีาพลกัษณ์ดจีะสามารถสรา้งความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัแฟนบอลไดม้ากขึน้ ภาพลกัษณ์ทีด่นัีน้อาจจะมา

จากการแสดงออกถงึความสําเรจ็ของทมี ความสามารถของนักฟุตบอล หรอืการจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพ ภาพลกัษณ์ทีด่จีะ

สรา้งความรูส้กึภูมใิจและความรกัในทมี ซึง่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดิตามและการสนับสนุนทมีอย่างต่อเน่ือง 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบรบิทของฟุตบอลมกัถูกกําหนดโดยการรบัรูแ้ละความรู้สกึทีม่ตี่อภาพลกัษณ์ของทมี ผูบ้รโิภค

หรอืแฟนบอลจะตดัสนิใจเลอืกตดิตามทมีฟุตบอลโดยพจิารณาจากความรู้สกึเชงิบวกทีไ่ดร้บัจากภาพลกัษณ์ของทมี 

ทมีทีม่ภีาพลกัษณ์ทีด่แีละเป็นทีนิ่ยมจะดงึดดูแฟนบอลใหม้พีฤตกิรรมการตดิตามและสนับสนุนทมีมากขึน้ เช่น การซื้อ

บตัรเขา้ชมการแขง่ขนั การซื้อสนิคา้สโมสร หรอืการเขา้ร่วมกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัทมี 

นอกจากน้ี ทฤษฎดีา้นฟุตบอลยงัมบีทบาทในการพฒันาความเขา้ใจในพฤตกิรรมของแฟนบอล โดยเฉพาะเมื่อพูดถงึ

การสร้างและการรกัษาภาพลกัษณ์ของทีม การวิเคราะห์เกมและกลยุทธ์ฟุตบอลมีผลต่อการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี  

ซึง่ส่งผลต่อความพอใจและการมส่ีวนร่วมของแฟนบอล การจดัการแขง่ขนัทีม่คุีณภาพและการแสดงผลงานทีด่ใีนสนาม

จะส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของทมี และทาํใหแ้ฟนบอลรูส้กึเชื่อมัน่และภาคภูมใิจในทมีของตน 

การเชื่อมโยงระหว่างทฤษฎีเหล่าน้ีทําใหเ้ห็นว่าภาพลกัษณ์ของทมีฟุตบอลเป็นปัจจยัสําคญัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมของ

แฟนบอล ซึง่เป็นกลไกสาํคญัในการสรา้งความนิยมและการสนับสนุนทมี ฟุตบอลจงึไม่ใช่แค่กฬีา แต่ยงัเป็นส่วนสําคญั

ของอุตสาหกรรมทีต่อ้งใชก้ลยุทธก์ารบรหิารจดัการภาพลกัษณ์เพื่อดงึดดูและรกัษาผูบ้รโิภคในระยะยาว 

 

บทสรปุ 

ฟุตบอลเป็นกีฬาที่มีการพัฒนาและการแพร่หลายอย่างกว้างขวางทัว่โลก ซึ่งเกี่ยวข้องกับการสร้างและรักษา

ภาพลกัษณ์ที่ดขีองทมีฟุตบอลในระดบัชาติและสโมสร ภาพลกัษณ์ของทมีฟุตบอลมบีทบาทสําคญัในการดงึดูดและ

รกัษาผู้บริโภคหรือแฟนบอล โดยการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีสามารถกระตุ้นใหแ้ฟนบอลมพีฤติกรรมการติดตามและ

สนับสนุนทมีอย่างต่อเน่ือง 

การศกึษาพฤติกรรมของแฟนบอลแสดงให้เหน็ถึงความสําคญัของภาพลกัษณ์ในความชื่นชอบและการสนับสนุนทมี

ฟุตบอล แฟนบอลที่มคีวามคลัง่ไคล้ในทมีจะมกีารแสดงออกอย่างชดัเจน เช่น การสวมเสื้อผา้ของทมี การมขีองใชท้ี่

เกี่ยวขอ้งกบัทมี และการเขา้ร่วมกจิกรรมของทมี ซึ่งสะทอ้นถงึความสําคญัของภาพลกัษณ์ในการกระตุ้นใหเ้กดิความ

ภาคภูมใิจและความรกัในทมี 

ทฤษฎีดา้นฟุตบอลยงัช่วยอธบิายถงึวธิกีารทีท่มีฟุตบอลสรา้งและรกัษาภาพลกัษณ์ทีด่ผี่านการจดัการการแขง่ขนัและ

กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ ภาพลกัษณ์ที่ดีเกิดจากการแสดงผลงานที่ยอดเยี่ยมในสนามและการจดัการที่มีคุณภาพ  

ซึง่ส่งผลต่อความพอใจของแฟนบอลและความนิยมของทมี 

การเชื่อมโยงระหว่างทฤษฎีภาพลกัษณ์ พฤติกรรมผู้บริโภค และฟุตบอลเน้นให้เห็นถึงความสําคญัของการสร้าง

ภาพลกัษณ์ทีด่ใีนการดงึดูดและรกัษาผูบ้รโิภคในวงการฟุตบอล และทําใหฟุ้ตบอลกลายเป็นมากกว่ากฬีา แต่เป็นส่วน

สาํคญัของอุตสาหกรรมทีต่อ้งใชก้ลยุทธก์ารบรหิารจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพเพื่อความสาํเรจ็ในระยะยาว 

 

 

องคค์วามรู้ท่ีได้รบั 
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1) ความสําคญัของฟุตบอล ฟุตบอลเป็นกีฬาที่มีการแพร่หลายและได้รบัความนิยมทัว่โลก โดยมีประวตัิศาสตร์ที่

ยาวนานและการพฒันามาจากหลายประเทศ รวมถงึการพฒันาจนเป็นกฬีาในระดบัสากลทีม่มีาตรฐานและกฎกตกิาที่

ชดัเจน 

2) การสรา้งภาพลกัษณ์ของทมีฟุตบอล การสรา้งและรกัษาภาพลกัษณ์ทีด่ขีองทมีฟุตบอลเป็นสิง่สาํคญัในการดงึดดูและ

รกัษาผูบ้รโิภค โดยการจดัการทีด่แีละกลยุทธท์ีเ่หมาะสมสามารถสรา้งความประทบัใจและความสนใจจากแฟนบอล 

3) การบรหิารจดัการและกลยุทธ์ในการแข่งขนัมผีลต่อภาพลกัษณ์ของทมี ซึ่งส่งผลต่อความพอใจและความนิยมของ

แฟนบอล การบรหิารจดัการทีด่ชี่วยใหท้มีฟุตบอลประสบความสาํเรจ็และยัง่ยนืในระยะยาว 

4) ความพอใจของแฟนบอล มคีวามสมัพนัธ์กบัการสนับสนุนทมีอย่างต่อเน่ือง การตอบสนองต่อความคาดหวงัและ

ความตอ้งการของแฟนบอลเป็นปัจจยัสาํคญัในการสรา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนื 

5) การพฒันาตลาดฟุตบอลและการจดัการแข่งขนัที่มคุีณภาพสูงเป็นสิง่สําคญัในการส่งเสรมิความนิยมของฟุตบอล 

และสรา้งโอกาสทางธุรกจิในอุตสาหกรรมกฬีา 
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