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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นการมีส่วนร่วม ตราสินค้า และ
คุณค่าตราสินค้า 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการมีส่วนร่วม ตราสินค้า ที่มีอิทธิพล 
ต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย 3) เพ่ือตรวจสอบยืนยันรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต 
ในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างคือประชาชนทั่วไปในประเทศไทยที่สนใจรับชม 
ติดตามข่าวสาร และมีความชื่นชอบในอีสปอร์ต จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็น
แบบสอบถามโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
SEM)   

ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน พบว่า 
โมเดลจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสมกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (GFI=1.00, 
CFI=1.000, RMSEA=.000) และมีความสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ก าหนดไว้  การมีส่วนร่วม 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า
ของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001  
 
ค าส าคัญ: การมีส่วนร่วม ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้, อีสปอร์ต  
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Abstract 
 

This research aimed 1) to study levels of Involvement, Brand and Brand Equity 
2) to investigate causal relationship of Involvement, Brand as well as Brand Equity 
which influenced of becoming an E-Sports Sponsors in Thailand 3) to examine 
relevance of those variables along with causal relationships of the antecedents 
affecting Brand Equity becoming an E-Sports Sponsors in Thailand to empirical data. 
Data were collected from 400 the people for watching news and following in esports 
by using questionnaires as  
a research instrument. All of the data were analyzed using Structural Equation Model 
(SEM). 

The analysis of correlation coefficient model showed that the latent variables 
significantly related to one other at statistical level of .01. The analysis of structural 
equation model (SEM) revealed that the model was completely compatible with the 
empirical data and the hypothesis. (GFI=1.00, CFI=1.000, RMSEA=.000) The findings also 
showed that Involvement significantly affected Brand Equity at statistical level of .001. 
Similarly, brand significantly affected Brand Equity at statistical level of .001.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

อีสปอร์ต (E-Sport) หรือกีฬาอิเล็กทรอนิกส์เป็นการจัดการแข่งขันวิดีโอเกมที่รู้จักไปทั่วโลก 
(Jenny, Manning, Keiper, & Olrich, 2016) อีสปอร์ตเป็นการแข่งขันที่ต้องใช้ทักษะความสามารถ 
กลยุทธ์ในการวางแผน ความเข้มข้นการสื่อสารระหว่างผู้เล่นความสามัคคีของสมาชิกในทีมรวมทั้งการ
ฝึกที่ยากล าบากเช่นเดียวกับกีฬาอ่ืน ๆ (Lu, 2017) ประเทศไทยมีการก่อตั้งสมาคมไทยอีสปอร์ตขึ้น 
ครั้งแรก ในปีพ.ศ. 2556 แต่ยังไม่ได้มีการรับรองทางกฎหมาย ดังนั้นจึงยังไม่ได้รับการยอมรับจากสังคม
มากนัก ในขณะที่มีคนสนใจ และติดตามกีฬาประเภทนี้อย่างเหนียวแน่น ทั้งที่เป็นผู้เล่น และผู้ชม 
ในช่วงแรกนี้คนส่วนใหญ่รู้จักอีสปอร์ตว่าเป็นเพียงเกมออนไลน์ แต่ด้วยการที่มีผู้เล่นและชมจ านวนมาก 
ท าให้แนวโน้มของตลาดเกมเติบโตอย่างรวดเร็ว จนในปี 2560 กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา  
ได้ประกาศให้กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (E-Sports) เป็นกีฬาชนิดหนึ่งของประเทศไทยตามพระราชบัญญัติ
การกีฬาแห่งประเทศไทย พ.ศ.2558 เมื่อวันที่ 10 ตุลาคม พ.ศ.2560 แต่ทว่าอีสปอร์ตยังมีข้อกังขา 
จากหลายฝ่ายโดยเฉพาะประเด็นความหมายในฐานะกีฬาท าให้มีหลากหลายแนวคิดของแต่ละกลุ่มคน 
ต่อกีฬาดังกล่าว ทั้งภาครัฐ สังคม และธุรกิจ ซึ่งมีทั้งที่เห็นด้วย และพร้อมที่จะสนับสนุนเพ่ือให้มีการ
จัดการที่เป็นระบบ (Siamsport, 2561) นอกจากนี้ยังมีประเด็นเรื่องการติดเกมท าให้ภาพลักษณ์ของ 
อีสปอร์ตไม่ดีนัก และกลายเป็นการเปิดโอกาสให้เยาวชนใช้เป็นข้ออ้างในการเล่มเกม (นิด้าโพล, 2561) 

จากการส ารวจของบริษัท Newzoo ซึ่งเป็นองค์การค้าข้อมูลทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์
กับสื่อดิจิทัล พบว่า ในปี พ.ศ.2017 อีสปอร์ตได้ก่อให้เกิดการสร้างรายได้อย่างมหาศาลดังเช่นการที่ 
โคคา - โคลา, Red Bull, Intel และนิสสัน ให้การสนับสนุนอีสปอร์ตเป็นประจ าทุกปีโดยใช้เงินมากกว่า 
500 ล้านเหรียญ (Casselman, 2015) ขณะที่มีผู้ที่ให้ความสนใจในอีสปอร์ตมากถึง 191 ล้านคน  
จากท่ัวโลก (Esport, 2017 อ้างถึงใน Cunningham et al., 2018) โดยในประเทศสหรัฐอเมริกาเพียง
ประเทศเดียวก่อเกิดรายได้ในอุตสาหกรรมนี้สูงถึง 493 ล้านเหรียญดอลล่าสหรัฐในปี ค.ศ. 2016 และ 
660 ล้านเหรียญดอลล่าสหรัฐในปี ค.ศ. 2017 นอกจากนี้เมื่อได้ศึกษาแนวโน้มของการใช้อีสปอร์ต 
ในการสร้างรายได้นั้น พบว่า ตั้งแต่ปี ค.ศ.2015 เป็นต้นมา จ านวนของผู้ชม และการสร้างรายได้จาก 
อีสปอร์ตมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้นทุกปี และคาดว่ามีแนวโน้มจะเพ่ิมมากขึ้นอีกในอนาคต (BBC, 2017) 

อาจกล่าวได้ว่าอีสปอร์ต สามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ รวมถึงการก่อเกิด รายได้จากการ
ใช้อีสปอร์ตเป็นสื่อในการส่งเสริมการตลาด (Borowy, 2013) โดยเป็นลักษณะของการสื่อสารทาง
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การตลาดที่มีลักษณะของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนโดยที่มีนิยามว่า “การเข้าเป็นผู้สนับสนุน คือการ
ลงทุนในกิจกรรมเหตุการณ์ หรือบุคคลโดยมีจุดมุ่งหวังว่าตัวผู้เข้าสนับสนุน (Sponsor) จะสามารถ
เข้าถึงศักยภาพทางการค้าที่เกี่ยวข้องกับทางการค้าที่เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์  ทีมหรือคนนั้น ๆ 
(Meenaghan, 1994 อ้างถึงใน Fahy, 2002) ดังนั้นการเข้าเป็นผู้สนับสนุนจึงเป็นกลยุทธ์ที่ดีอันให้ก่อ
เกิดผลลัพธ์อย่างมีนัยส าคัญกับภาพลักษณ์ หรือการสนับสนุนผู้เข้าสนับสนุน (Kim, et al. 2014) 

Khuong and Chau (2017) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเข้าเป็นผู้สนับสนุนทางด้านกีฬาของบริษัท
โตโยต้าในประเทศเวียดนาม พบว่า การมีความเกี่ยวข้องในเหตุการณ์หรือกิจกรรม (Event 
Involvement) แนวโน้มทางทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้สนับสนุน (Attitude towards the 
sponsor) ความเหมาะสมเข้ากันได้ของผลิตภัณฑ์กับการจัดเหตุการณ์กิจกรรม (Fit of Sponsored 
Event) ส่งผลต่อความเชื่อถือในตราสินค้า (Brand Trust) ซึ่งสอดคล้องกับการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) อันเป็นการสร้างผลิตภัณฑ์ให้มีคุณค่าเพ่ือให้ผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึก
ชื่นชอบในตราสินค้านั้น ๆ และท าให้เกิดการแสวงหา และตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากคุณค่า 
จากตราสินค้า (Brand Equity) เป็นการมุ่งสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้า และค านึงถึง
คุณภาพ เนื่องจากตราสินค้าสามารถสะท้อนกิจกรรมในอดีตได้เพราะคุณภาพของการสร้างตราสินค้า
เป็นปัจจัยส าคัญในการลงทุน การสร้างตราสินค้าที่ดีต้องสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่า และอยู่ในจิตใจ
ของลูกค้าได้นาน 

ที่ผ่านมามีการท าการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือน (Virtual Goods) ของกีฬา 
อีสปอร์ต ดังนั้น เพ่ือเป็นการต่อยอดงานวิจัย ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษา ในประเด็นการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ต (Sponsorship) เพ่ือส่งเสริมคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ต่อผู้บริโภค  
ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย” เพ่ือเป็นการศึกษาโอกาสในการได้รับผลตอบแทนจากช่องทาง
ในการลงทุนส าหรับองค์การ ธุรกิจ หรือเจ้าของตราสินค้าต่าง ๆ ในกรณีที่สนใจจะเข้าเป็นผู้สนับสนุน
ทางด้านอีสปอร์ตในประเทศไทย  

 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 การมีส่วนร่วม ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตใน
ประเทศไทยอยู่ในระดับใด 

1.2.2 การมีส่วนร่วม และตราสินค้า มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุน
อีสปอร์ตในประเทศไทยหรือไม่ อย่างไร 

1.2.3 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ อย่างไร" 
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1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.3.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นการมีส่วนร่วม ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าของการ

เข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย   
1.3.2 เพ่ือตรวจสอบยืนยันรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า

ตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการมีส่วนร่วม ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า

ตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย 
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 
1.4.1 การมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตใน

ประเทศไทย 
1.4.2 ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศ

ไทย 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
     1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการวิจัย ประกอบด้วย  
 1.5.1.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การมีส่วนร่วม (Involvement) และตราสินค้า (Brand)  

 1.5.1.2 ตัวแปรตาม คือ คุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตใน
ประเทศไทย 
  1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรในการวิจัย คือ ประชาชนทั่วไปในประเทศไทยที่สนใจ รับชม ติดตาม
ข่าวสาร และมีความชื่นชอบในอีสปอร์ต โดยประชาการมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  
     1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 1 กุมภาพันธ์ 2564 – 28 กุมภาพันธ์ 2566  
     1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 

 พ้ืนที่ศึกษาท่ีผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ ประเทศไทย 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 อีสปอร์ต (E-Sports) หมายถึง รูปแบบของการแข่งขันเกมที่ใช้กฎ และกติกาแบบกีฬา

โดยใช้การแข่งขันผ่านเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ  



4 
 

1.6.2 การมีส่วนร่วม (Involvement) หมายถึง ระดับการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกิจกรรม
การแข่งขันอีสปอร์ต ได้แก่ ความพึงพอใจในอีสปอร์ต ความส าคัญของอีสปอร์ต และคุณค่าเชิง
สัญลักษณ ์ 

 1.6.2.1 ความพึงพอใจในอีสปอร์ต หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถมีส่วนร่วมกับ 
อีสปอร์ตทั้งในฐานะผู้ชมหรือผู้มีส่วนร่วมอย่างใดอย่างหนึ่ง  กิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตท าให้
ผู้บริโภครู้สึกมีความสุขและสนุกสนาน  

 1.6.2.2 ความส าคัญของอีสปอร์ต หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าอีสปอร์ตเป็น
องค์ประกอบส าคัญในชีวิตของพวกเขา 

 1.6.2.3 คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าอีสปอร์ตสามารถ
น าเสนอตัวตนอีกรูปแบบหนึ่งของผู้บริโภคในเกมได้  

1.6.3 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้เมื่อพวกเขานึกถึงตราสินค้า 
ได้แก่ เอกลักษณ์ตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

 1.6.3.1 เอกลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง หมายถึง สัญลักษณ์แทนที่แต่ละตราสินค้า
สร้างขึ้นเพ่ือบ่งบอกตัวตนให้ผู้บริโภครับรู้  โดยสื่อสารผานสิ่งที่สัมผัสได้ และสิ่งที่ไม่สามารถสัมผัสได้  
ที่มีความเฉพาะตัวเพ่ือเป็นที่จดจ า มองเห็น และสามารถรู้สึกถึงความแตกต่างเมื่อเปรียบเทียบกับ
สินค้าและบริการที่มีรูปแบบคล้ายกัน  

 1.6.3.2 ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคระลึกขึ้นมาได้เมื่อพวกเขา
นึกถึงตราสินค้าหนึ่ง ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นจึงเป็นสิ่งที่ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของ
แต่ละตราสินค้าอันจะมีลักษณะที่แตกต่างออกไป ทั้งยังเป็นสิ่งที่น าไปสู่คุณค่าตราสินค้าในใจของ
ผู้บริโภค 

 1.6.3.3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าโดย
มีผลจากความเชื่อมโยงของข้อมูลที่เก่ียวข้องตราสินค้า ซึ่งมีอยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค  

1.6.4 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้จักชื่อของตราสินค้า 
ในทางบวกอันส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งส่งผลต่อการที่ผู้บริโภค
ยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะและตราสินค้าที่มีคุณค่าจะท าให้เกิดการ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ได้แก่ ความภักดีในตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้า และการรับรู้ในคุณภาพ  

 1.6.4.1 ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคจะใช้ตราสินค้าของผู้สนับสนุน
กิจกรรมอีสปอร์ต แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีกว่าจากตราสินค้าคู่แข่ง  

 1.6.4.2 การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภครู้ว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม 
อีสปอร์ตมีลักษณะเป็นอย่างไร และสามารถจดจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตได้ 
มากที่สุด 
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 1.6.4.3 การรับรู้ในคุณภาพ หมายถึง ผู้บริโภคเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าจากตราสินค้า
ของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต  

 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ประโยชน์ต่อภาคอุตสาหกรรม ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้จะเป็นข้อมูลสะท้อนกลับให้แก่
ธุรกิจน าไปประยุกต์ใช้ โดยผู้บริหารสามารถน าผลการศึกษามาใช้ในการเสริมสร้างแรงผลักดันในการ
เข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต ซึ่งส่งผลต่อองค์กรธุรกิจที่จะมีศักยภาพทางการแข่งขันได้ในระยะยาว 

1.7.2 ประโยชน์ต่อภาควิชาการ เพ่ือน าผลการวิจัยครั้งนี้ไปประยุกต์การศึกษาในมิติที่
เกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (Involvement) และตราสินค้า (Brand) ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) และสามารถน าไปใช้ต่อยอดการศึกษาในการพัฒนาแนวคิด และทฤษฎีดังกล่าวให้มีความ
เหมาะสม 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษา ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการ 
เข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ท าการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎี และผลงาน
การวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเป็น 5 ตอนดังนี้ คือ 

2.1 ประวัติและความเป็นมาของกีฬาอีสปอร์ต 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการมีส่วนร่วม 

2.2.1 ความหมายการมีส่วนร่วม 
2.2.2 ความส าคัญของการมีส่วนร่วม 
2.2.3 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วม 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า  
2.3.1 ความหมายของตราสินค้า  
2.3.2 ความส าคัญของตราสินค้า  
2.3.3 องคป์ระกอบของตราสินค้า  

2.4 คุณค่าตราสินค้า 
2.4.1 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
2.4.2 ความส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
2.4.3 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 ประวัติและความเป็นมาของกีฬาอีสปอร์ต  

Li (2016) ได้มีการอธิบายถึงความเป็นมาของอีสปอร์ตไว้ว่า ปี 1972 มีการจัดกิจกรรมการ
แข่งกันเกมขึ้นครั้งแรกเท่าที่มีการจดบันทึกไว้ โดยเกิดขึ้นเมื่อวันที่ 19 ตุลาคม ค.ศ. 1972 ที่
มหาวิทยาลัยแสตนด์ฟอร์ดเป็นการแข่งขันเกมของนักศึกษาในมหาลัยชื่อเกมที่ใช้แข่งคือ Space war 
ปี 1980 เป็นการแข่งขันเกมขนาดใหญ่ครั้งแรกที่เกิดขึ้น เกมที่ใช้แข่งชื่อว่า Space Invader ชื่อของ
การแข่งขันนั้นคือ The Space Invader Championship จัดโดยบริษัทอาตาริ ผู้ผลิตเครื่อง เล่นเกม
รายใหญ่ในสมัยนั้น ในการแข่งขันครั้งนั้นมีผู้เข้าร่วมชมถึง 10,000 คน จากทั่วทั้งสหรัฐ อเมริกา ในปี
1983 ได้มีการจัดตั้งทีมแข่งขันเกมระดับมืออาชีพขึ้นเป็นครั้งแรก ในนามของ U.S National Video 
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Game ในทศวรรษ 1990 อุตสาหกรรมเกมได้มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วเนื่องจากความก้าวหน้า ทาง
เทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะในเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล โดยการแข่งขันอีสปอร์ต 
รายการใหญ่หลาย ๆ รายการได้เกิดขึ้นในช่วงนี้  เช่น Nintendo world Championships, 
Cyberathlete Professional League ( CPL), QuakeCon, the Professional Gamers League โดย
เกมคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลที่ใช้แข่งขันในยุคนั้นมีหลากหลายเกม เช่น Tetris, Super Mario Bros., 
Counter-Strike series, Quake series, และ Warcraft เป็นต้น  

ทั้งนี้รายการ แข่งขันเกมบางรายการยังจัดต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน เช่น Nintendo world 
Championships, Quakecon เป็นต้น ในทศวรรษ 2000 อีสปอร์ตของประเทศเกาหลีใต้มีการเติบโต
อย่างรวดเร็วเนื่องจาก ผลของ Broadband Internet Networks และเนื่องจากวิกฤติทางการเงินในปี 
1997 ก่อให้เกิดอัตราการว่างงานที่สูงขึ้น ท าให้ร้านอินเทอร์เน็ตคาเฟ่ในประเทศเกาหลีใต้ (เรียกว่า PC 
bang) เกิดการขยายตัวอย่างแพร่หลายและรวดเร็วมาก และในปีเดียวกัน The Korean eSports 
Association ก็ได้ก่อตั้งขึ้นโดยได้รับการอนุญาตจากของกระทรวงกีฬา วัฒนธรรม และการท่องเที่ยว
ของเกาหลีท าให้มีการส่งเสริมอีสปอร์ตภายในประเทศให้แพร่หลายมากยิ่งขึ้น ในช่วงทศวรรษนี้ 
อีสปอร์ตมีการเติบโตอย่างมหาศาล จ านวนของผู้ชมและเงินรางวัลในการแข่งขันเกมได้เพ่ิมขึ้น 
อย่างมาก รายการแข่งขันรายการใหญ่ ๆ ที่ก่อตั้งขึ้นในช่วงนี้ก็มีอยู่มากมายหลายรายการ จากเดิมในปี 
2000 มีรายการแข่งขันทั้งหมด 10 รายการ แต่ใน ปี 2010 ได้มีรายการแข่งขันเพ่ิมขึ้นเป็น 260 
รายการ คิดเป็นร้อยละ 25 ในระยะเวลา 10 ปี ในยุคนี้ถือ เป็นจุดเริ่มต้นของการเผยแพร่การแข่งขัน 
อีสปอร์ตผ่านทางสื่อโทรทัศน์โดยได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศเกาหลีใต้  ซึ่งมีการเผยแพร่ 
การแข่งขันเกม StarCraft และ Warcraft III ผ่านทาง โทรทัศน์24 ชั่วโมง ช่อง Ongamenet และ 
MBCgame แต่ในหลาย ๆ ประเทศอย่างสหราชอาณาจักร, สหรัฐอเมริกา และฝรั่งเศส การเผยแพร่การ
แข่งขนัอีสปอร์ตในสื่อโทรทัศน์กลับไม่ได้รับความนิยมเท่าใดนัก 

อย่างไรก็ดีการบริการถ่ายทอดสดออกอากาศทางอินเทอร์เน็ต  (online streaming)  
ได้กลายเป็น ช่องทางที่ท าให้การรับชมการแข่งขันอีสปอร์ตเติบโตขึ้นอย่างมาก การดูการแข่งขัน 
อีสปอร์ตผ่านช่องทางออนไลน์กลายเป็นเป็นกิจกรรมที่ทุกคนให้การยอมรับและท ากันเป็นเรื่องปกติ
โดยช่องทางที่ได้รับความนิยมในการเผยแพร่การแข่งขันคือ Twitch บริษัทผู้ให้บริการ online 
streaming ก่อตั้งในปี 2011 ในปี 2013 จ านวนเวลารวมที่ผู้ชมรับชมใน Twitch นั้น มีสูงถึง 12,000 
ล้านนาที ส าหรับวิดีโอที่ได้รับความนิยมสูงเป็นวิดีโอที่เกี่ยวกับเกม League of Legends และ 
Dota2 โดยสถิติของผู้เข้าชมในช่วงของรายการแข่งขันรายการใหญ่ ๆ ของเกม Dota2 มียอดผู้ชมถึง 
4.5 ล้านคน แต่ละคนใช้เวลาเฉลี่ยในการชมอย่างน้อยวันละ 2 ชั่วโมง ปี 2018 อีสปอร์ตได้ถูกบรรจุ
ให้เป็นการแข่งขันกีฬาในเอเชียนเกมส์ ปี 2018 โดยจัดขึ้นในฐานะกีฬาสาธิตจัดขึ้นที่กรุงจาการ์ตา 
ประเทศอินโดนีเซีย และได้รับการบรรจุให้เป็นการแข่งขันกีฬาชิงเหรียญอย่างเป็นทางการในปี  2022 
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Asian Games ที่เมืองหางโจว ประเทศจีน ประเภทหรือรูปแบบของอีสปอร์ต สามารถแบ่งประเภทได้
ดังนี้ 1. โมบา (MOBA: multiplayer online battle arena) 2. เกมยิงมุมมองบุคคลที่หนึ่ง (FPS: 
first-person shooter) เป็นวิดีโอเกมประเภทหนึ่งที่มีจุดศูนย์กลางอยู่ที่อาวุธปืนและการโจมตีโดยใช้
อาวุธผ่านมุมมองบุคคลที่หนึ่ง 3. เกมวางแผนการรบแบบเรียลไทม์ (RTS: real-time strategy) 4. เกม
ต่อสู้ (Fighting) 5. เกมประเภทกีฬา (Sports) 6. ประเภทอ่ืน เช่น เกม Hearthstone: Heroes of 
Warcraft 

ความนิยมอีสปอร์ต 
ภาพรวมส าหรับอีสปอร์ต ในแง่ของการเติบโตทั่วโลกถือว่าสูงขึ้นทุกปี ทั้งด้านรายได้ ผู้เข้าชม

การแข่งขัน รวมถึงผู้สนับสนุน การเติบโตของรายได้กีฬาอีสปอร์ตทั่วโลกมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นทุกปี  
จาก 2017-2020 คิดเป็น 29% ซึ่งประเทศที่ตลาดอีสปอร์ตเติบโตมากที่สุดคือ สหรัฐอเมริกา รองลงมา
คือจีน จากตัวเลขเหล่านี้จะเห็นได้ว่ากีฬาอีสปอร์ตเป็นที่ยอมรับในระดับสากล (TOT,15 มีนาคม 
2564) 

นอกเหนือจากวงการเกม ยังมีวงการอ่ืน ๆ ที่ได้รับผลประโยชน์จากอีสปอร์ตมากมาย เช่น 
แบรนด์ต่าง ๆ ที่เข้ามาเป็นสปอนเซอร์ในเรื่องของรางวัลหรือในฐานะผู้จัดการแข่งขัน  ซึ่งถือเป็น 
การประชาสัมพันธ์แบรนด์ทางอ้อม หรือวงการอิเล็กทรอนิกส์พร้อมใจกันส่งอุปกรณ์ต่าง ๆ มาให้
นักกีฬาใช้ในการแข่งเพ่ือให้ผู้ชมเห็นและเกิดความต้องการใช้เหมือนนักกีฬา ท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้น 
รวมถึงสถานที่ให้เช่าส าหรับฝึกซ้อมก่อนการแข่งขันก็ได้ประโยชน์  แถมมีเม็ดเงินสะพัดเข้าสู่ธุรกิจ 
เป็นกอบเป็นก า 

ข้อดีของอีสปอร์ต 
 อาจกล่าวได้ว่าในปัจจุบัน อีสปอร์ตมีข้อดีหลายประการที่ท าให้มีนักกีฬา ผู้เข้าชม และรวมไป
ถึงเหล่าผู้สนับสนุนได้ให้ความสนใจในธุรกิจนี้เพิ่มมากขึ้น ดังต่อไปนี้ (TOT,15 มีนาคม 2564) 

 1. การสร้างรายได้ 
ธุรกิจอีสปอร์ตสามารถสร้างรายได้ตั้ งแต่ธุรกิจซอฟท์แวร์ในการพัฒนาเกม

คอมพิวเตอร์เพ่ือใช้ในการแข่งขัน การขายตั๋วเข้าชมแก่ผู้ชมทั่วโลก หากทัวร์นาเมนต์มีชื่อเสียงจะ
ได้รับลิขสิทธิ์การถ่ายทอดสด รวมถึงการขายของที่ระลึกจากทัวร์นาเมนต์นั้น ๆ  

 2. เกิดอาชีพใหม ่
เมื่ออีสปอร์ตกลายเป็นธุรกิจดาวรุ่งที่ท าเงินมหาศาล จึงเกิดอาชีพใหม่ ๆ เพ่ือตอบ 

สนองธุรกิจให้เติบโตอย่างครอบคลุม เช่น นักกีฬามืออาชีพที่มีความเชี่ยวชาญในการเล่นในทัวร์นา
เมนต์เล็ก และใหญ่ ผู้จัดการทีมที่ดูแลเรื่องทีมงาน ตัดสินใจเรื่องการเข้าแข่งขันในทัวร์นาเมนต์ต่าง ๆ 
โค้ชที่ท าหน้าที่คอยดูแลนักกีฬา ฝึกฝนทีม ซึ่งอาชีพต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนเข้ามาเติมเต็มให้ทีมแข็งแกร่ง 
และเพ่ิมโอกาสคว้าแชมป์ในการแข่งขันมากขึ้น นอกจากนี้ยังเกิดอาชีพนักแคสเกมนักพากย์ ฯลฯ 
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 3. การท างานเป็นทีม 
เพราะการแข่งขันมีผู้เล่นมากกว่า 2 คนขึ้นไป หรือเล่นกันเป็นทีม จึงต้องอาศัยความ

เป็นทีมเวิร์ก ทุกคนต้องเข้าใจภาพรวมของทีม แบ่งหน้าที่ของแต่ละคนให้ชัดเจน เพ่ือให้การแข่งขัน
เป็นไปอย่างราบรื่น ไม่ติดขัดที่ส าคัญต้องฝึกซ้อมเป็นประจ าเพ่ือให้ทุกคนมีทักษะ และเป็นการพัฒนา
ฝีมือตนเอง ถือเป็นสิ่งที่ทีมแข่งขันต้องมีไม่ว่าจะไปแข่งท่ีใดก็ตาม 

 4. เกิดเครือข่ายสังคมใหม ่
ปกติแล้วความชื่นชอบในด้านต่าง ๆ มักจะสามารถแบ่งแยกคนออกได้เป็นกลุ่ม ๆ 

เช่นเดียวกับคนที่สนใจในการเล่นเกมก็จะมีเครือข่าย คนรู้จัก เพ่ือนัดกันมาเล่นเกม ซ้อมแข่งขัน 
พูดคุย แลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างเกมเมอร์ด้วยกัน ท าให้เครือข่ายของเหล่าเกมเมอร์ขยายตัว จนเกิด
เป็นเครือข่ายสังคมใหม่ข้ึนมา 

 5. สร้างชื่อเสียงให้ตัวเองและประเทศ 
การจัดการแข่งขันระดับประเทศ ย่อมต้องมีผู้ชนะที่มีความสามารถเหนือคู่แข่ง  

เพ่ือเข้าร่วมการแข่งขันในระดับโลก เป็นการสร้างชื่อเสียงให้แก่ตนเองและประเทศอีกด้วย เห็นได้จาก
การแข่งขันที่เกิดขึ้นในไทย เพ่ือสนับสนุนและเปิดโอกาสให้เด็กรุ่นใหม่ที่ชื่นชอบการเล่นเกม รวมถึง
เหล่าเกมเมอร์มีเวทีปล่อยของแสดงความสามารถอย่างเต็มที่  และก้าวไปสู่การแข่งขันระดับโลก 
ในฐานะนักกีฬาอีสปอร์ตมืออาชีพ ต่อยอดให้เศรษฐกิจเติบโต ดึงดูดคนเข้ามาลงทุนในประเทศ และ
สร้างแรงบันดาลใจให้กับเกมเมอร์รุ่นใหม่อีกด้วย 

อีสปอร์ตในประเทศไทย  
การเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องของวงการอีสปอร์ตหรือ กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยไทยมี

การเติบโตขึ้นอย่างเป็นรูปธรรม มีระบบแบบแผน มีสมาชิก มีทีม มีผู้สนับสนุน ส่วนกลุ่มนักกีฬาเองก็
พัฒนาทักษะจากการฝึกซ้อมไม่ต่างจากนักกีฬาชนิดอ่ืน ๆ มีตารางเวลาในการฝึกที่ชัดเจน มีรายได้
จากการเล่นมากน้อยแตกต่างกันออกไปเหมือนกันกับนักกีฬาอาชีพ นอกจากนี้ยังพบว่าอีสปอร์ต  
ยังท าให้เกิดอาชีพใหม่ขึ้นหลายแขนง เพราะนอกจากนักกีฬาอีสปอร์ตที่เป็นผู้สร้างสีสันในการแข่งขัน
แล้ว อาชีพอ่ืน ๆ อย่างนักพากย์เกม (Game Caster) หรือผู้บรรยายการแข่งขันก็มีความส าคัญไม่
น้อย ตลอดจนทีมงานถ่ายทอดสด (Live Streaming) เจ้าของสถานที่ใช้จัดการแข่งขัน นักออกแบบ
เกม ผู้ดูแลเกม (Game Master) และคนเบื้องหลังในทีมอีกหลายหน้าที่  ทั้งผู้จัดการทีม โค้ช 
นักวิเคราะห์ และเจ้าหน้าที่คอยจัดการเรื่องต่าง ๆ ในทีม ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าเป็นกลุ่มอาชีพที่เติบโต
ได้ในวงการอีสปอร์ตไม่ต่างกับสโมสรกีฬาประเภทอ่ืน ๆ  

โดยที่ภาครัฐเป็นแกนน าส าคัญในการสร้างความเปลี่ยนแปลงให้เกิดขึ้นต่อทัศนคติเดิมที่มีต่อ
เกมคอมพิวเตอร์ และอีสปอร์ตเห็นได้จากการก่อตั้งสมาคมกีฬาอีสปอร์ตแห่งประเทศไทย และการ
รับรองให้บรรจุอีสปอร์ตเป็นกีฬาเพ่ือการแข่งขันอีกชนิดหนึ่งโดยกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 

https://www.krungsri.com/th/plearn-plearn/%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B9%84%E0%B8%94%E0%B9%89-%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81-%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81
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ทางด้านกลุ่มผู้ผลิตสินค้าส าหรับเกมโดยตรง เพราะท้ายที่สุด แม้จะได้ชื่อว่า “เกม” แต่หากพัฒนา
อย่างถูกต้องและมีแบบแผน ทั้งนโยบายภาครัฐและผู้ประกอบการภาคเอกชน ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจใน
แขนงต่าง ๆ อีสปอร์ตก็น่าจะเป็นพ้ืนที่ใหม่ในการยกระดับเศรษฐกิจของประเทศได้เช่นกัน (ธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา, 18 มีนาคม 2564) 
  ทางด้านภาคธุรกิจได้หันมาให้ความสนใจในการเข้าเป็นสปอนเซอร์  และเข้ามาลงทุน 
ในเซกเมนต์นี้กันเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ เพราะเป็นธุรกิจที่เหมาะกับเศรษฐกิจยุคดิจิทัลเป็นอย่างยิ่ ง ทั้งนี้  
การเติบโตของเกมบนมือถือในไทย ยังได้เปิดประตูไปสู่ตลาดผู้บริโภควิดีโอเกมหน้าใหม่ ๆ ที่ในอดีต
อาจจะไม่มีเงินทุน หรือไม่เคยสนใจที่จะเป็นเจ้าของคอมพิวเตอร์ส่วนตัว และเครื่องเล่นเกมมาก่อน
(THE STANDARD WEALTH, 10 มีนาคม 2564) 
 การเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต 
  จากการศึกษาเกี่ยวกับการเข้าเป็นผู้สนับสนุนทางด้านกีฬาของบริษัทโตโยต้าในประเทศ
เวียดนาม พบว่า การมีความเกี่ยวข้องในเหตุการณ์หรือกิจกรรม (Event Involvement) แนวโน้มทาง
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้สนับสนุน (Attitude towards the sponsor) ความเหมาะสมเข้ากันได้ 
ของผลิตภัณฑ์กับการจัดเหตุการณ์กิจกรรม (Fit of Sponsored Event) ส่งผลต่อความเชื่อถือในตรา
สินค้า (Brand Trust) ซึ่งสอดคล้องกับการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) อันเป็นการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ให้มีคุณค่าเพ่ือให้ผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกชื่นชอบในตราสินค้านั้น ๆ และ 
ท าให้เกิดการแสวงหา และตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากคุณค่าจากตราสินค้า (Brand Equity) เป็น
การมุ่งสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้า และค านึงถึงคุณภาพ เนื่องจากตราสามารถสะท้อน
กิจกรรมในอดีตได้เพราะคุณภาพของการสร้างตราเป็นปัจจัยส าคัญในการลงทุน การสร้างตราที่ดีต้อง
สร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่า และอยู่ในจิตใจของลูกค้าได้นาน (Khuong, M.N., et al., 2017) จากท่ี
กล่าวมาข้างต้นจึงเป็นการศึกษาโอกาสในการได้รับผลตอบแทนจากช่องทางในการลงทุนส าหรับองค์การ 
ธุรกิจ หรือเจ้าของตราสินค้าต่าง ๆ ในกรณีท่ีสนใจจะเข้าเป็นผู้สนับสนุนทางด้านอีสปอร์ตในประเทศไทย 
   
2.2 แนวคิดและทฤษฎีจากเอกสารและต าราที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 ความหมายการมีส่วนร่วม 
แฟร์ไซลด์ และคณะ (Fairchaild, et al., 1964 อ้างถึงใน ทานตะวัน อินทร์จันทร์, 

2546:  19) ได้ให้ความหมายของค าว่าการมีส่วนร่วมไว้ว่า การมีส่วนร่วม หมายถึง การเข้ามามีส่วนร่วม
ในกิจกรรมร่วมกันหรือการเข้ามามีส่วนติดต่อสัมพันธ์กันและอาจหมายถึงสถานการณ์ทางสังคมด้วยก็
ได ้

แชงค์ และบีสลี่ย์ (Shank & Beasley,1998) ได้ให้ความหมาย ของการมีส่วนร่วมใน
การชมกีฬา (Sport involvement) ว่าเป็นการรับรู้ส่วนบุคคล และให้ความส าคัญกับกีฬาของบุคคล 
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โดยระดับการมีส่วนร่วมจะอธิบายถึงประสิทธิภาพของพฤติกรรมทางสังคมในการตอบสนองต่อกีฬา  
และความจงรักภักดีของแฟนกีฬา (Meenaghan, 2001) ด้วยเหตุนี้การมีส่วนร่วมด้านกีฬาของ
ผู้บริโภคจึงมีบทบาทส าคัญในการก าหนดประสิทธิผลโดยรวมของผู้สนับสนุนกิจกรรมกีฬา (Lardinoit 
& Derbaix, 2001) 

สรุปได้ว่า การมีส่วนร่วมเป็นการประเมินผลการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล หรือเป็น
แนวโน้มทางจิตใจที่เกิดจากการเรียนรู้  หรือรับรู้จากการเข้าร่วมกิจกรรมกีฬา ซึ่งส่งผลต่อเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัดและเจ้าของผลิตภัณฑ์มีส่วนร่วมในการจัดกิจกรรมการแข่งขันกีฬานั้น 

2.2.2 ความส าคัญของการมีส่วนร่วม  
การมีส่วนร่วมคือการรับรู้ถึงอิทธิพลส่วนบุคคลที่เก่ียวข้องการประมวลผลของผู้บริโภค

ของเหตุการณ์และการสนับสนุนสิ่งเร้า (Johar & Pham, 1999) ในปัจจุบันมีเอกสารสนับสนุน
แนวคดิที่ว่าการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกีฬามีบทบาทส าคัญในการก าหนดประสิทธิภาพโดยรวมของ
การธุรกิจในการที่จะให้การสนับสนุนด้านกีฬา (Meenaghan, 2001) 

งานวิจัยระบุว่าผู้บริโภคที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมกีฬาสูงมีแนวโน้มที่จะพัฒนาการรับรู้
ของผู้สนับสนุนและภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจผู้สนับสนุนมากที่สุด (Meenaghan, 2001; Levin,2001) 
ตัวอย่างเช่น Meenaghan (2001) ท าการวิจัย โดยการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมาย พบว่า กิจกรรมหรือ
การมีส่วนร่วมของแฟน ๆ เพ่ิมขึ้นในกิจกรรมที่ได้รับการสนับสนุนโดยเฉพาะท าให้เกิดผลบวกทาง
อารมณ์ต่อผู้สนับสนุน และผลลัพธ์ได้รับการสนับสนุนเพ่ิมเติม ขณะที่ Lascu et al (1995) ท าการ
วิจัยการเป็นผู้สนับสนุนกีฬากอล์ฟ โดยผู้วิจัย พบว่า มีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกีฬากอล์ฟกับการมี
ส่วนร่วมของผู้ชมและความสามารถในการระบุตัวตน ผู้สนับสนุนการแข่งขันกีฬากอล์ฟ ผู้ชมที่สมาคม
นักกอล์ฟอาชีพแห่งอเมริกา (PGA) การแข่งขันที่มีส่วนร่วมสูงกับกอล์ฟสามารถระบุชื่อผู้สนับสนุน
หลักอย่างเป็นทางการได้  

2.2.3 องค์ประกอบของการมีส่วนร่วม 
Beaton et al. (2011) กล่าวว่า “การมีส่วนร่วมทางกีฬาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลประเมิน

การมีส่วนร่วมในกิจกรรมกีฬาของพวกเขา โดยถือว่าการมีส่วนร่วมเป็นองค์ประกอบส าคัญในชีวิตของ
พวกเขาและให้ทั้งความสุขและค่าสัญลักษณ์” ในการศึกษาของพวกเขา พบว่า การมีส่วนร่วมของ
กีฬาถูกแยกออกเป็นโครงสร้างหลายแง่มุม รวมถึงความพึงพอใจการมีความส าคัญและคุณค่าเชิง
สัญลักษณ์ การมีส่วนร่วมทางกีฬาจึงถือได้ว่าเป็นการประเมินว่ากิจกรรมกีฬาเป็นศูนย์กลางของชีวิต
บุคคลมากน้อยเพียงใด รวมถึงการดูและเข้าร่วมการแข่งขันกีฬาต่าง ๆ ดังนั้น การมีส่วนร่วมของกีฬา
อาจส่งผลต่อความคาดหวังโดยธรรมชาติกระบวนการสร้างและประเมินผลการจัดงาน (เช่น เศรษฐกิจ 
สังคม สิ่งแวดล้อม) โดยองค์ประกอบของการมีส่วนร่วมทางกีฬา ดังนี้ 
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  2.2.3.1 ความพึงพอใจ หมายถึง บุคคลสามารถมีส่วนร่วมกับกีฬาทั้งในฐานะผู้ชมหรือ
ผู้มีส่วนร่วมอย่างใดอย่างหนึ่งแข็งขัน ด้วยแนวความคิดนี้ การมีส่วนร่วมจึงไม่ได้หมายถึงความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลกับผลิตภัณฑ์โดยตรงปัญหาหรือข้อความตามที่ระบุไว้ในค าจ ากัดความที่กล่าวถึงก่อน
หน้านี้ อย่างไรก็ตาม ผลิตภัณฑ์ ปัญหา หรือข้อความอาจได้รับผลกระทบจากการมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ปัญหา หรือข้อความ 
  2.2.3.2 ความส าคัญ หมายถึง การคาดหวังว่าผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วมกับกิจกรรม 
จะเป็นการรับรู้ถึงความเกี่ยวข้องหรือความส าคัญ ในท านองเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ ปัญหา หรือข้อความ
อาจถูกมองว่ามีความเกี่ยวข้องหรือมีความส าคัญเป็นการส่วนตัว ตัวอย่างเช่น บุคคลที่วิ่งครึ่งชั่วโมงสาม
ครั้งต่อสัปดาห์เนื่องจากได้รับค าสั่งให้ออกก าลังกายโดยแพทย์เพ่ือปรับปรุงสุขภาพของตนเองอาจเห็น 
ว่ากิจกรรมมีความส าคัญและเกี่ยวข้องกับพวกเขา อย่างไรก็ตาม พวกเขาอาจไม่สนุกกับการวิ่ง  
หรือมองว่าการวิ่งเป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดในตนเองและเป็นองค์ประกอบส าคัญในชีวิตของพวกเขา 
 2.2.3.3 คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ หมายถึง การมีส่วนร่วมทางกีฬาเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ประเมินการมีส่วนร่วมในกิจกรรมกีฬาเป็นองค์ประกอบส าคัญในชีวิตของพวกเขาที่ให้ทั้งคุณค่าทาง
อารมณ์และเชิงสัญลักษณ์ เมื่อมีการก าหนดการมีส่วนร่วมตามแนวคิดแล้ว ความสนใจก็มุ่งไปที่การ
ด าเนินงานของโครงสร้าง 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินค้า 

2.3.1 ความหมายของตราสินค้า 
Kotler (1999) ให้ค านิยามของตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า คือ ชื่อ (Name) ค า (Term) 

สัญลักษณ์ (Symbolic) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกันทั้งหมดของสิ่งเหล่านี้ โดยเจตนา
ใช้เพ่ือแสดงถึงสินค้า (Product) หรือการบริการ (Service) ของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายเพ่ือสร้างความ
แตกต่างจากกลุ่มคู่แข่ง นอกจากนี้ตราสินค้ายังประกอบไปด้วยคุณค่าทางด้านศักยภาพ (Physical 
Value) คุณค่าทางด้านหน้าที่การใช้สอย (Functional Value) และคุณค่าทางด้านจิตวิทยา 
(Psychological Value) ซึ่งส่งผลให้สินค้าหรือการบริการมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวขึ้น 

2.3.2 ความส าคัญของตราสินค้า 
 ตราสินค้าชั้นน าหลากหลายยี่ห้อและหลากหลายผลิตภัณฑ์มีการสอดแทรกตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์ตนเองเข้าไปในกิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ต เช่น การเข้าไปเจือปนลงในองค์ประกอบใด ๆ 
ของตัวละครหรือตัวแทนเสมือนจริงภายในเกมที่ใช้ในการแข่งขัน นอกจากนี้ในบริบทของกิจกรรมการ
แข่งขันอีสปอร์ตเองก็มีความคล้ายคลึงกับส่วนของกีฬาสามัญดั้งเดิม ซึ่งเป็นเหมือนการผสมผสานกัน
ระหว่างตราสินค้าที่เข้ามาเป็นผู้สนับสนุนอันก่อให้เกิดลักษณะของ “การระบุตัวตนในฐานะทีม” (Team 
Identification) และการตลาดบนวัตถุเสมือนจริง (Virtual Object) ท าให้เกิดการตระหนักถึง “ความรู้
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เกี่ยวกับตราสินค้าที่แท้จริง” ที่น่าจะเข้ามามีส่วนส าคัญและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเสมือนจริงใน
กิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตของผู้ชม (พาโชค เลิศอัศวภัทร และคณะ, 2563) 

2.3.3 องค์ประกอบของตราสินค้า 
 ตราสินค้า ประกอบด้วย เอกลักษณ์ตราสินค้า (brand identity) ความรู้เกี่ยวกับตรา

สินค้า (brand knowledge) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) ดังนี้ 
 2.3.3.1 เอกลักษณ์ตราสินค้า (brand identity) หมายถึง สัญลักษณ์แทนที่แต่ละตรา
สินค้าสร้างขึ้นเพ่ือบ่งบอกตัวตนให้ผู้บริโภครับรู้  (Aaker, 1996) โดยสื่อสารผานสิ่งที่สัมผัสได้ 
(Tangible) และสิ่งที่ไม่สามารถสัมผัสได้ (Intangible) (Ross & Harradine, 2011) ที่มีความ
เฉพาะตัวเพ่ือเป็นที่จดจ า มองเห็น และสามารถรู้สึกถึงความแตกต่างเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าและ
บริการที่มีรูปแบบคล้ายกัน (Aaker,1996) 
 2.3.3.2 ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (brand knowledge) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคระลึก
ขึ้นมาได้เมื่อพวกเขานึกถึงตราสินค้าหนึ่ง (Keller, 1993) ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นจึงเป็นสิ่งที่
ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด (Market Response) ของแต่ละตราสินค้าอันจะมีลักษณะที่
แตกต่างออกไป ทั้งยังเป็นสิ่งที่น าไปสู่คุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคอีกด้วย  
 2.3.3.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อ
ตราสินค้าโดยมีผลจากความเชื่อมโยงของข้อมูลที่เกี่ยวข้องตราสินค้า (brand association) ซึ่งมีอยู่ใน
ความทรงจ าของผู้บริโภค (Herzog, 1963 & Newman, 1957 อ้างถึงใน Keller, 1993) โดยภาพลักษณ์
ตราสินค้าจะเข้าไปอยู่ในความทรงจ าระยะยาวของผู้บริโภค ซึ่งสามารถจะสามารถจัดเก็บภาพลักษณ์นั้น
ไว้ได้อย่างถาวร และไม่จ ากัดปริมาณ (Dacin & Mitchell, 1986 อ้างถึงใน Korchia, 2001) 
 
2.4 คุณค่าตราสินค้า 

2.4.1 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่จะท าให้เกิด

การเรียนรู้และทัศนคติเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความชอบ และความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า (Elliot & Percy, 2007) คุณค่าตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ด้านลูกค้ามีความพึงพอใจ และพิจารณาค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นหากมีการเปลี่ยนตราสินค้า ลูกค้าเห็น
คุณค่าตราสินค้าคือเพ่ือนที่รู้ใจ และลูกค้าจะอุทิศตนให้กับตราสินค้า ซึ่งพบว่าคุณค่าตราสินค้าจะมี
ความสัมพันธ์กับระดับการรู้จัก ชื่อตราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพ การเข้าถึงจิตใจ และอารมณ์อย่าง
ลึกซึ้ง ทรัพย์สินอื่น ๆ และความสัมพันธ์กับช่องทางการตลาด  

โมเดลการสร้างคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) ซึ่งเป็นศาสตราจารย์ด้านการตลาด
ของมหาวิทยาลัย UC-Berkeley เป็นโมเดลคุณค่าตราสินค้าที่มองว่า คุณค่าตราสินค้าคือ สินทรัพย์ 
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และหนี้สินที่เชื่อมโยงสู่ตราสินค้า ซึ่งสามารถช่วยเพ่ิม หรือลดคุณค่า ผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้าที่มีต่อ
ผู้ผลิตได้ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 1) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความพึงพอใจในตรา
สินค้าเดิมหรือในสินค้าเดิมของผู้ผลิตรายใดรายหนึ่ง ประกอบด้วยความภักดีในตราสินค้าด้านทัศนคติ
ซึ่งเป็นความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม เป็นความรู้สึกยึดมั่นใน
ตราสินค้า และความพยายามของผู้บริโภคในการแสวงหาตราสินค้าเดิมเพ่ือการใช้อย่างต่อเนื่อง 2) การ
รับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือการที่ลูกค้าสามารถระบุได้ว่าตราสินค้านั้นมีความแตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าสามารถจดจ าการท างานของตราสินค้าได้ 3) การรับรู้ในคุณภาพ 
(Perceived Quality) คือกระบวนการที่ผู้บริโภคท าการเลือกสรรจัดระเบียบและตีความสิ่งกระตุ้นที่
ได้รับผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า 4) ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Associations) คือความคิด 
ความรู้สึก การรับรู้ ภาพพจน์ประสบการณ์ความเชื่อและทัศนคติที่เก่ียวข้องกับตราสินค้า 

โดยสรุปคุณค่าตราสินค้า จึงหมายถึง การที่ผู้บริโภครู้จักชื่อของตราสินค้าในทางบวก
อันส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งส่งผลต่อการที่ผู้บริโภคยินดีที่จะ
จ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ และตราสินค้าที่มีคุณค่าจะท าให้เกิดการได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน  

2.4.2 ความส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
แนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ในมุมมองของบริษัทซึ่งตามมุมมองนี้ 

จะมองคุณค่าดังกล่าวว่าเป็นทรัพย์อย่างหนึ่งของบริษัทที่สามารถตีราคาเป็นเงินลงทุนในบัญชีงบดุล  
รวมทั้งยังเป็นทรัพย์ที่สามารถซื้อ-ขายได้ โดยให้ค านิยามไว้ว่า “คุณค่าของตราสินค้านั้นก็คือกระแส
เงินสดที่เพิ่มขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการที่สินค้านั้น ๆ มีตราสินค้า”(Leuthesser,1998 อ้างถึงใน
ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ, 2552) ขณะที่ในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งตามมุมมองนี้จะมองคุณค่าของตรา
สินค้านั้นคือคุณค่าเพ่ิมที่เมื่อเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคแล้วจะท าให้ผู้บริโภค “รู้สึก” ว่าสินค้าตรานั้น 
ๆ มีคุณค่าสูงกว่าที่เป็นจริงจากคุณสมบัติที่สินค้านั้น ๆ มีอยู่ โดยให้ค านิยามว่า “คุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) นั้นก็คือ คุณค่าเพ่ิม (Added Value) ซึ่งตราสินค้า (Brand) ได้ท าให้เกิดขึ้นกับสินค้า 
(Product)” (Aaker. cited in Park and Srinivasan, 1994 อ้างถึงในชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ, 2552) 

2.4.3 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 2.4.3.1 ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความซื่อตรงของผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้า ซึ่งจะมีความส าคัญเพราะจะเป็นเครื่องสะท้อนความเป็นไปที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้
ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือไม่ ซึ่งความจงรักภักดีในตราสินค้าจะช่วยลดต้นทุนทางการตลาดช่วยสร้าง
อ านาจในการต่อรองร้านค้า ดึงดูดลูกค้ารายใหม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ าและเป็นเครื่องสะท้อน 
ให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินค้านั้น และช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง  
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 2.4.3.2 ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การจดจ าหรือระลึกได้ถึง
ตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งมีความส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้วผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้านั้นท าให้สินค้า
เป็นที่น่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเชื่อถือ (Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable 
quality) และเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก
มากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนักถึงตรามาก่อน นอกจากนี้แล้วการตระหนักถึงตราสินค้า
เป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคโดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้จากระดับการจดจ า
ตราสินค้าของผู้บริโภค ดังนี้  

1) การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจ าตราสินค้าได้
ซึ่งจะวัดโดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านี้หรือไม่ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

2) การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้โดย
จะวัดจากการ สอบถามว่าเมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้านั้น ๆ แล้วผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้านั้น
ออกมาได้โดยที่การระลึกถึงตราสินค้าจะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าที่มีความพิเศษกว่าสินค้าอ่ืน  

3) การรับรู้ในคุณภาพ (Perception of quality) เป็นการรับรู้คุณภาพ
โดยรวมที่มีต่อสินค้าซึ่งจะท าให้เกิดความส าเร็จทางด้านการเงินกลยุทธ์ของธุรกิจรวมถึงด้านอ่ืน  ๆ 
ของตราสินค้าด้วยในการสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภคขึ้นมาจะต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับค า
ว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องก่อนยังหมายถึงการที่ตราสินค้าได้ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือความเหนือกว่า
ของสินค้าหรือบริการโดยจะพิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของสินค้านั้น  ๆ  
และคุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่จับต้องไม่ได้เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวมที่มีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค (Aaker, 1991)  

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

2.5.1 งานวิจัยในประเทศไทย 
สุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ และคณะ (2560) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลการสนับสนุนกิจกรรมด้าน

กีฬาที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างเพศชาย อายุ 25 ปีขึ้นไป จ านวน 400 
คน ที่เคยเข้าร่วมชมกิจกรรมกีฬาฟุตบอลที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัด และเจ้าของผลิตภัณฑ์เข้าไปมี
ส่วนร่วมสนับสนุน ผลการวิจัยพบว่า การสนับสนุนกิจกรรมกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัดมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬา กลุ่มสังคมที่มีความผูกพันมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วม
ชมกีฬา และการตระหนักรู้ในตราสินค้า ทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬามีอิทธิพล ต่อการตระหนักรู้
ในตราสินค้า และการตระหนักรู้ในตราสินค้ามีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า 
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พุฒตาล ปราชญ์ศรีภูมิ (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะชมกีฬา
อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติ คือปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายต่อการ 
ใช้งาน, ปัจจัยด้านความเพลิดเพลินสนุกสนาน และปัจจัยด้านประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อทัศนคติคือ ปัจจัยด้านเพ่ือน ครอบครัว บุคคลรอบข้าง ส่วนปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะชมกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ เกิดจากอิทธิพลด้านการรับรู้ความเพลิดเพลิน 
สนุกสนาน ด้านทัศนคติ ด้านอิทธิพลทางสังคม ด้านประสบการณ์และปัจจัยด้านเพ่ือน ครอบครัว 
ตามล าดับ ส่วนปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะชมกีฬาอิเล็กทรอนิกส์คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ความ 
สะดวกและความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ ตามล าดับ 

2.5.2 งานวิจัยในต่างประเทศ 
Konstantinos Koronios (2016) ศึกษาเรื่อง ผู้สนับสนุนกีฬา: ผลกระทบของ

ภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุนต่อการซื้อ ความตั้งใจซื้อแฟน (Purchase Intention of Fans) การศึกษา
นี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบผลกระทบของภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุนต่อผลลัพธ์เชิงพฤติกรรม
ความตั้งใจซื้อของแฟน ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุนมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ
ของแฟนอย่างมีนัยส าคัญ โดยปัจจัยของผู้สนับสนุน 3 สิ่งได้แก่ Sport Involvement Team, 
Achievement และ Team Attachment ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุนและน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังพบว่าความเหมาะสมเข้ากันได้ของผลิตภัณฑ์ (Product Fit) ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุน และจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

Mai Ngoc Khuong and Ngo Thi Kim Chau (2017) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยของการ
สนับสนุนงานอีเวนต์ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ของลูกค้าและการบอกต่อ กรณีศึกษาโตโยต้า
เวียดนาม งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาว่าการสนับสนุนด้านกีฬาส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ของ
ลูกค้าและการบอกต่อผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุนอย่างไร  ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามคือลูกค้าของโตโยต้าและแฟนกีฬาที่ก าลังดูแชมป์ฟุตบอลวีลีกในจังหวัดบินห์เดือง 
ผลการวิจัย พบว่า การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดโดยการเป็นผู้สนับสนุนเป็นเทคนิคที่เหมาะสม
ส าหรับโตโยต้า เนื่องจากเป็นการพัฒนาความเชื่อมั่นในแบรนด์อย่างแข็งแกร่ง  กล่าวอีกนัยหนึ่ง 
ผู้เข้าร่วมมีทัศนคติเชิงบวกและความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างผู้สนับสนุนและงานกิจกรมที่ได้รับ 
การสนับสนุน และพบว่าเป็นการเพ่ิมมูลค่าสูงสุดส าหรับทั้งนักการตลาดและผู้สนับสนุนด้านกีฬา  

Tsordia และคณะ (2018) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสนับสนุนกีฬาที่มีต่อคุณค่า 
ตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อ ท าการศึกษาการสนับสนุนระหว่างสโมสรบาสเก็ตบอลมืออาชีพ 
และบริษัทซอฟต์แวร์ การศึกษานี้ได้ตรวจสอบว่าการสนับสนุนกีฬามีผลต่อคุณค่าตราสินค้า  และ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุนอย่างไร โดยมีผู้ตอบแบบส ารวจจ านวน 222 ราย วิเคราะห์
โดยใช้เทคนิคการสร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณภาพ  
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และการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์  และพฤติกรรมการซื้อของแฟนที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุน การรับรู้ถึงความเหมาะสมระหว่างผู้สนับสนุน และการระบุตัวตนของทีม 
มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น การเข้าเป็นผู้สนับสนุนกีฬาจะมี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของแฟนทีมกีฬา และการมีส่วนร่วมของแบรนด์ได้ผลักดันให้แฟนทีมกีฬา
มีความภักดีต่อแบรนด์ และซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุนนั้น 

Mohammed T. Nuseir (2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการให้การ
สนับสนุนต่อการส่งเสริมการขาย ผ่านการแข่งขันกีฬา โดยรวบรวมข้อมูลจากผู้จัดการ และผู้จัดงานกีฬา
จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจที่สนับสนุนการแข่งขันกีฬาได้รับการปรับปรุงตราสินค้า
ภาพลักษณ์ ส่งผลต่อจ านวนลูกค้า และยอดขายที่เพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าการที่
ผู้สนับสนุนให้การสนับสนุนด้านเทคนิค ด้านผู้เชี่ยวชาญ และการเงิน เป็นการแลกเปลี่ยนกับการสร้าง
การรับรู้ในตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้าต่อผู้บริโภคที่ดีขึ้นซึ่งส่งผลต่อรายได้ของผู้สนับสนุน
ที่เพ่ิมขึ้น 
 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

เอกลักษณ์ตราสินค้า 

ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

ตราสินค้า
(Brand) 

การมีส่วนร่วม 
(Involvement) 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต 
 

ความส าคัญของอีสปอร์ต 
 

คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ 

ความภักดีในตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) การรู้รับรู้ตราสินค้า 

การรับรู้ในคุณภาพ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้า

เป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงพรรณนาในรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้  

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรในการวิจัย คือ ประชาชนทั่วไปในประเทศไทยที่สนใจรับชม ติดตามข่าวสาร และ 

มีความชื่นชอบในอีสปอร์ต จากประชากรดังกล่าว ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์
เกี่ยวข้องกับการรับชม ติดตาม หรือเชียร์อีสปอร์ต ซึ่งไม่จ ากัดเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน จากนั้นผู้วิจัยเลือกตัวอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มผู้ที่เล่น และรับชมอีสปอ์ต และเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ แอฟพลิเคชั่นไลน์ 
และดิสคอร์ด  

โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างการวิจัยครั้งนี้ เพ่ือให้สอดคล้องจ านวนตัวแปรที่ใช้วัดตัว
แปรแฝง นักวิชาการส่วนใหญ่แนะน าว่าจ านวนตัวอย่างควรมากกว่า 200 และ/หรือจ านวนควรจะมี
ประมาณ 5-10 คนต่อตัวแปรที่ใช้ประมาณค่าในการวิเคราะห์ (Kline, 2011) ในการศึกษาครั้งนี้จะใช้
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา 400 ตัวอย่าง ซึ่งจัดได้ว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างอยู่ในเกณฑ์ดีที่เหมาะสม
ส าหรับการศึกษาและวิเคราะห์ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 โดยผู้วิจัยได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบบสอบถามจากประชาชนทั่วไปในประเทศไทยที่
สนใจ รับชม ติดตามข่าวสาร และมีความชื่นชอบในอีสปอร์ต จ านวน 400 คน ดังตารางท ี3.1 
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ตาราง 3.1 จ านวน กลุ่มตัวอย่างของ แบ่งตามภูมิภาค 

ล าดับที่ แบ่งตามภูมิภาค จ านวน (คน) 
1 ภาคเหนือ 100 
2 ภาคกลาง 100 
3 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 100 
4 ภาคใต้ 100 
 รวมทั้งสิ้น 400 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัย
ก าหนดกรอบแนวคิดขึ้นตามข้อมูล และทฤษฎีที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องหรือ
วรรณกรรมที่เคยมีผู้ศึกษาไว้แล้ว โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามตามขั้นตอนดังนี้ 

3.2.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  
3.2.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือส ารวจความคิดเห็นในประเด็นที่ต้องการวิจัยตามกรอบ 

แนวความคิด 
3.2.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเสนอต่อที่ปรึกษางานวิจัยเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน 

และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามเพ่ือให้ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
3.2.4 ท าการปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอต่อที่ปรึกษางานวิจัยอีกครั้งหนึ่งเพ่ือตรวจสอบ

ความถูกต้องสมบูรณ์ และเพ่ือให้ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
3.2.5 ทดลองแจกแบบสอบถามกับตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
3.2.6 จัดพิมพ์เป็นแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพ่ือใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด แบบให้เลือกตอบ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นด้านการมีส่วนร่วม ได้แก่ ด้านความพึง
พอใจในอีสปอร์ต (Hedonic value) ด้านความส าคัญของอีสปอร์ต (Centrality) และด้านคุณค่าเชิง
สัญลักษณ ์(Symbolic Value) 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นด้านตราสินค้า ได้แก่ เอกลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identity) ความรู้จักตราสินค้า (Brand Knowledge) และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand 
Image) 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้าในการเข้าเป็นผู้สนับสนุน
การแข่งขันอีสปอร์ต ได้แก่ ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ด้านการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) และด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perception of quality) 
  ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนนส าหรับข้อค าถามระดับความคิดเห็นโดยใช้การประเมินค่า
แบบลิเคิรท์ (5 point Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
   เห็นด้วยอย่างยิ่ง ระดับคะแนน  5  คะแนน 
   เห็นด้วยมาก  ระดับคะแนน 4  คะแนน 
   เห็นด้วยปานกลาง  ระดับคะแนน 3  คะแนน 
   เห็นด้วยน้อย  ระดับคะแนน 2  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ระดับคะแนน 1  คะแนน 

ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของมาตรวัดประเมินค่าแบบลิเคิร์ท (5 Point 
Likert Scale) โดยใช้ค่าเฉลี่ยแบบแบ่งช่วงอันตรภาคชั้น (Class Interval) ดังนี้ (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ 
และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2545) 
   ค่าเฉลี่ย 4.51 ขึ้นไป  หมายถึง  มากทีสุด 
   ค่าเฉลี่ย 3.51 – 4.50 หมายถึง  มาก 
   ค่าเฉลี่ย 2.51 – 3.50  หมายถึง  ปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50  หมายถึง  น้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50  หมายถึง  น้อยทีสุด 
 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ก่อนน าแบบสอบถามไปใช้จริง ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยมีวิธีการดังนี้  

การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity)  
โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้ที่ปรึกษางานวิจัย ผู้ทรงคุณวุฒิ หรือผู้เชี่ยวชาญ

เฉพาะเรื่องรวม 3 ท่าน ท าการพิจารณาและตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหา และความถูกต้อง
ตามองค์ประกอบที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา จากนั้นน าคะแนนประเมินมาวิเคราะห์หาค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการวัด  (ลัดดาวัลย์ 
เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2545) โดยก าหนดคะแนนแทนค่าของค าตอบไว้ ดังนี้ 
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  +1 หมายถึง ค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือนิยามปฏิบัติการ 
  -1 หมายถึง ค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือนิยาม
ปฏิบัติการ 
    0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือนิยาม
ปฏิบัติการ 
 เมื่อได้รับแบบประเมินค่าความสอดคล้องคืนจากผู้เชี่ยวชาญแล้ว ผู้วิจัยน ามาหาค่าอัตราส่วน
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Index of Consistency : IOC) ตามสูตรต่อไปนี้ 

        สูตร  IOC  =  
𝛴𝑅

𝑁
 

 เมื่อ   IOC แทน  ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence) 

        แทน  ผลรวมคะแนนประเมินความสอดคล้อง 
    N  แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญที่ตรวจแบบสอบถาม 
 โดยผู้วิจัยก าหนดให้ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ตามเกณฑ์ ต่อไปนี้ 
   ค่า IOC ≥ 0.50 หมายความว่า  ค าถามตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
   ค่า IOC < 0.50  หมายความว่า  ค าถามไม่ตรงวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ผลการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ 
ของการวิจัยจากผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่า ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม
จ าแนกรายข้ออยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 มีค่าดัชนีความสอดคล้องโดยเฉลี่ยทั้งฉบับเท่ากับ 0.85 
ซึ่งมากกว่า 0.50 จึงถือว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
และมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Kline, 2011; ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2556) โดยผู้วิจัยท าการปรับปรุงแก้ไขข้อ
ค าถามท่ีมีค่าดัชนีความสอดคล้องต่ ากว่า 0.50 ตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญก่อน
น าไปทดลองใช้ (Try Out) โดยสามารถแสดงค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถามได้ ดังตารางที ่3.2 

 

ตารางท่ี 3.2 ค่าดัชนีความสอดคล้องโดยเฉลี่ยของแบบสอบถาม 

หัวข้อค าถาม จ านวนข้อ 
ค่าดัชนีความ 

สอดคล้องโดยเฉลี่ย 

1.1 การมีส่วนร่วม  12  
1.1.1 ด้านความพึงพอใจในอีสปอร์ต  6 1.00 
1.1.2 ด้านความส าคัญของอีสปอร์ต 3 0.77 
1.1.3 ด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์  3 0.55 
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ตารางท่ี 3.2 ค่าดัชนีความสอดคล้องโดยเฉลี่ยของแบบสอบถาม (ต่อ) 

หัวข้อค าถาม จ านวนข้อ 
ค่าดัชนีความ 

สอดคล้องโดยเฉลี่ย 

1.2 ตราสินค้า 9  
1.2.1 ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า 3 1.00 
1.2.2 ด้านความรู้จักตราสินค้า 3 1.00 
1.2.3 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า  3 0.88 

1.3 คุณค่าตราสินค้า 8 
 

1.3.1 ด้านความภักดีในตราสินค้า 3 0.77 
1.3.2 ด้านการรับรู้ตราสินค้า 2 1.00 
1.3.3 ด้านการรับรู้ในคุณภาพ 3 0.77 

 
 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)  
     ผู้วิจัยตรวจวัดความเชื่อมั่น หรือความสอดคล้องภายในด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ด้วยการน าแบบสอบถามที่ได้ด าเนินการปรับปรุงแก้ไข
ตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 

จ านวน 30 คน โดยข้อค าถามต้องมีค่า 𝛼 ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Santos, 1990) จึงจะถือว่าข้อค าถาม 
มีความเชื่อมั่น  

    สูตร     =  
𝐾

𝐾  
[   

∑𝑆𝑖
 

𝑆𝑡
 ] 

    เมื่อ     แทน  ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
      K   แทน  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 

        
   แทน  ผลรวมของความแปรปรวนในแต่ละข้อ 

       t
   แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

  ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถามพบว่า ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่สังเกตได้ 
จ าแนกรายข้ออยู่ระหว่าง 0.948 ถึง 0.959 และค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถามโดยรวมเท่ากับ 0.957 
ซึ่งมากกว่า 0.70 จึงถือว่าข้อค าถามที่ใช้วัดตัวแปรแฝงมีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปใช้ในการ
วิจัยได้ ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามแสดงอยู่ใน ดังตาราง 3.2 
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ตารางที ่3.3 ค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถามกับกลุ่มทดลองที่คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปรในแบบสอบถาม จ านวนข้อ 
Cornbrash’s  

Alpha  

1.1 การมีส่วนร่วม  12  
1.1.1 ด้านความพึงพอใจในอีสปอร์ต  6 0.95 
1.1.2 ด้านความส าคัญของอีสปอร์ต 3 0.94 
1.1.3 ด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์  3 0.95 

1.2 ตราสินค้า 9  
1.2.1 ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า 3 0.95 
1.2.2 ด้านความรู้จักตราสินค้า 3 0.95 
1.2.3 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า  3 0.95 

1.3 คุณค่าตราสินค้า   
1.3.1 ด้านความภักดีในตราสินค้า 3 0.94 
1.3.2 ด้านการรับรู้ตราสินค้า 2 0.94 
1.3.3 ด้านการรับรู้ในคุณภาพ 3 0.95 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ระบบ
ออนไลน์ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ชี้แจงในแบบสอบถามถึงวัตถุประสงค์และวิธีการตอบแบบสอบถาม พร้อมทั้ง
ชี้แจงว่าข้อมูลที่สอบถามจะน าไปใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้น และผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยในภาพรวม 
เพ่ือให้ผู้ตอบมีความสบายใจในการตอบแบบสอบถาม 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  

การประมวลผลข้อมูล หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการประมวลผล ด้วยวิธีการดังต่อไปนี้ 

3.5.1 น าแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบความถูกต้อง และน ามาลงรหัสคะแนนตามที่ได้
ก าหนดไว้พร้อมทั้งใส่หมายเลขให้กับแบบสอบถามทุกฉบับ 

3.5.2 น าข้อมูลที่ได้ลงรหัสแล้วไปกรอกในเครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป  
3.5.3 ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ 
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3.5.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคทางสถิติที่เป็นสถิติพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานด้วย
การประเมินแบบจ าลองการวัดเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงของตัวแปรและการตรวจสอบความสัมพันธ์
โครงสร้างเชิงเส้นและแบบจ าลองโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ประกอบด้วยตัวแปรแฝง (Latent 
Variables) เป็นตัวแปรที่ไม่สามารถวัดค่าได้โดยตรงแต่จะประมาณค่าได้จากตัวแปรสังเกต 
(Observed Variables) ของแต่ละตัวแปรแฝง โดยตัวแปรแฝงแทนด้วยสัญลักษณ์รูปวงรี และตัวแปร
สังเกตแทนด้วยสัญลักษณ์ รูปสี่เหลี่ยม ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม  
มีขั้นตอนหลัก ๆ 7 ขั้นตอน ดังนี้  

ขั้นที ่1 ก าหนดและวาดโมเดลองค์ประกอบความสัมพันธ์  (Mode Specification) 
ระหว่างตัวแปรสังเกต (Observed Variable) และตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่มีหลักการมา
จากการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 เพ่ือบอกถึงโครงสร้างของโมเดลที่ต้องการศึกษา  

ขั้นที ่2 เชื่อมข้อมูลตัวแปรที่บันทึกในใช้โปรแกรมส าเร็จรูปไว้ก่อนแล้วเข้าไปสู่
โปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติ เพ่ือให้ตัวแปรอิสระในโมเดลมีค่าตัวเลขเพื่อการวิเคราะห์  

ขั้นที ่3 เลือกสถิติที่ต้องการให้โปรแกรมวิเคราะห์ เพ่ือน ามาใช้ในการรายงานผล 
การ วิเคราะห์โดยเลือกสถิติที่ต้องวิเคราะห์จากหน้าจอ Analysis properties หัวข้อ Estimation  
(เลือก Maximum Likelihood), Bias (เลือก Unbiased), Output (เลือก Maximization History, 
Standardized Estimates, Squared Multiple Correlations, Sample Moments, 
Modification Indices และอ่ืน ๆ)  

ขั้นที ่4 ด าเนินการให้โปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติวิเคราะห์ข้อมูล  
   1) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือการวิเคราะห์ความตรง

เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) เนื่องจากได้ก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตกับตัวแปรแฝงไว้ก่อน  

   2) การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) จุดมุ่งหมายเพ่ือวิเคราะห์ความ 
สัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร โดยมีขั้นตอน 2 ส่วน คือ  

   2.1) การประมาณค่าพารามิเตอร์  
  - การก าหนดข้อมูลเฉพาะของโมเดล (Specification of The 

Model) เป็นการศึกษาว่าตัวแปรแฝงใดที่มีความสัมพันธ์ทางตรง ทางอ้อมต่อผลตอบแทน หลักทรัพย์ 
โดยมีข้อตกลงเบื้องต้นของโมเดลว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดในโมเดลเป็นความสัมพันธ์  
เชิงเส้น (Liner) เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก (Additive) และเป็นความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Cause 
Relationship) หรือความสัมพันธ์ทางเดียว (Recursive Model) ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
(Exogenous Variables) และตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Variables) 
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  - การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของโมเดล (Identification of 
The Model) ผู้วิจัยใช้เงื่อนไขกฎที (T-Rule) คือ จ านวนพารามิเตอร์ที่ไม่ทราบค่าจะต้องน้อยกว่า 
หรือเท่ากับจ านวนสมาชิกในเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตัวอย่าง  
(df เท่ากับหรือมากกว่า 0) หรือหากต้องการให้จ านวนพารามิเตอร์ที่ไม่ทราบค่าน้อยกว่าจ านวน 
สมาชิกในเมทริกซ์ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตัวอย่าง ควรมีตัวบ่งชี้หรือตัว 
แปรสังเกตจ านวน 3 ตัวแปรเป็นอย่างน้อย (นงลักษณ ์วิรัชชัย, 2542)  

  - การประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล (Parameter Estimation 
form The Model) ผู้วิจัยใช้การประมาณค่าโดยวิธี Maximum Likelihood (ML) ซ่ึงเป็นวิธีที่
แพร่หลายที่สุด วิธีนี้ใช้ฟังก์ชั่นความกลมกลืนที่ไม่ใช่ฟังก์ชั่นแบบเส้นตรง แต่ก็เป็นฟังก์ชั่นที่บอกความ
แตกต่างระหว่างเมทริกซ์ความแปรปรวน และความแปรปรวนร่วมที่ค านวณได้จากกลุ่มตัวอย่างอัน
เป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ และเมทริกซ์ความแปรปรวน และความแปรปรวนร่วมที่ถูกสร้างขึ้นจาก
พารามิเตอร์ที่ประมาณค่าได้จากโมเดลที่เป็นสมมติฐาน ค่าประมาณของพารามิเตอร์ที่ได้จากวิธี ML 
มีความคงเส้นคงวา (Consistency) มีประสิทธิภาพ และความเป็นอิสระจากมาตรวัด การแจกแจงสุ่ม
ของค่าประมาณพารามิเตอร์ที่ได้วิธี ML เป็นแบบปกติ และความแกร่งของค่าประมาณขึ้นอยู่กับ
ขนาดของค่าพารามิเตอร์  การใช้โปรแกรมนิยมเลือกใช้วิธีการประมาณการแบบ Maximum 
Likelihood (ML) เนื่องจากเป็นวิธีการที่พยายามทดสอบว่าชุดข้อมูลตัวแปรที่ได้จากการสังเกตนั้น
สามารถน ามาสร้างเป็นโมเดลความสัมพันธ์ได้หรือไม่ โดยการหาค่าโดยการประมาณการเปรียบเทียบ
เมทริกซ์ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ได้จากการค านวณกับเมทริกซ์ที่ได้จากการสังเกต และจะมีการ
ปรับค่าให้ใกล้เคียงกันมากที่สุด นอกจากนั้นวิธีการนี้ยังก าหนดให้ข้อมูลตัวอย่างที่เก็บได้ต้องมีการ
กระจายปกติหลายตัวแปร (Multivariate Normal Distribution) (กริช แรงสูงเนิน, 2554) โดยการ
เลือกวิธี Maximum Likelihood (ML) ในการวิเคราะห์จะให้ค่าสถิติที่ส าคัญ เช่น ค่าไคสแควร์ (x2 ) 
ค่าพารามิเตอร์ของโมเดล ค่าน้ าหนักของตัวแปร ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ค่าเฉลี่ย ค่าความ
แปรปรวนของตัวแปรในโมเดล เป็นต้น  

   2.2) การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล (Goodness of 
Fit Measures) เพ่ือศึกษาภาพรวมของโมเดลว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
หรือไม ่ผู้วิจัยใช้ผลลัพธ์จากตารางสถิติ 3 กลุ่ม (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) ดังนี้  

  กลุ่มท่ี 1 กลุ่ม Estimates เป็นกลุ่มทีร่วบรวมค่าสถิติทั่วไปที่จะใช้ใน
การอธิบายค่าต่าง ๆ ของโมเดล โดยใช้ค่าสถิติค่าความสัมพันธ์และน้ าหนักความสัมพันธ์จากตาราง 
Regression Weight ที่ค่า p หากค่า p < 0.05 แสดงว่าความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
แต่หากค่า p > 0.05 แสดงว่าไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และตาราง Standardized 
Regression Weight เพ่ือทราบค่าน้ าหนักความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรและระหว่างตัวแปร  
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  กลุ่มท่ี 2  กลุ่ม Modification Indices เป็นกลุ่มที่แสดงค่า M.I จาก
ตาราง Covariances เพ่ือปรับแต่งองค์ประกอบให้ผ่านเกณฑ์ และสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยแนวทางการปรับแต่งองค์ประกอบจะด าเนินการจากคู่ที่โปรแกรมพบว่า  ค่าความคาด
เคลื่อนมากที่สุดทีละคู่ก่อน แล้วสั่งวิเคราะห์ใหม่ ถ้าองค์ประกอบยังไม่ผ่านเกณฑ์อีกจะปรับแต่งจาก
ตัวแปรคู่ที่โปรแกรมพบว่าค่าคลาดเคลื่อนรองลงมาไปตามล าดับ ซึ่งวิธีการปรับแต่งองค์ประกอบให้
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มี 3 วิธี ได้แก่ 1) วิธีตัดตัวแปรบางตัวออกไป โดยเลือกตัดตัว
แปรที่มีค่าน้ าหนักตัวแปร (Factor Loading) น้อยออกไป 2) วิธียุบรวมตัวแปร โดยเลือกรวมตัวแปร
ในคู่ท่ีมีค่า M.I สูง ๆ แล้วสร้างตัวแปรใหม่แทน 3) วิธีการเชื่อมเส้นลูกศร โดยเพ่ิมเส้นลูกศรแบบสอง
หัวเชื่อมระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนคู่ที่มีค่า M.I มากที่สุด เพราะการเพ่ิมเส้นลูกศรจะท าให้
ค่าพารามิเตอร์เพิ่มและท าให้ค่า df ลดลง เมื่อค่า df ลดลงจะมีผลท าให้ค่าสถิติดีขึ้น  

 กลุ่มที ่3  กลุ่ม Model Fit เป็นกลุ่มที่แสดงว่าค่าสถิติต่าง ๆ เพ่ือ
พิจารณาว่าโมเดลผ่านเกณฑ์หรือไม่ และเป็นการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยพิจารณาจากค่าดัชนีทดสอบความเหมาะสมของโมเดล  (Model 
Fit) และเพ่ือชี้ว่าโมเดลนั้น ๆ มีความน่าเชื่อถือเพียงใด โดยใช้ค่าดัชนีทดสอบความเหมาะสมของ
โมเดลดังตาราง แสดงค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 

   สถิติที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์นั้น ใช้พิจารณาโมเดลตามสมมติฐานที่ตั้งไว้หากค่าสถิติที่ค านวณได้ไม่เป็นไป 
ตามเกณฑ์ที่ก าหนดต้องปรับโมเดลใหม่ โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎีและค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล 
(Model Modification Indices) ซึ่งเป็นค่าสถิติเฉพาะของพารามิเตอร์แต่ละตัวท าการปรับโมเดล  
จนได้โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์และมีค่าสถิติตามเกณฑ์ท่ีก าหนด 

ขั้นที ่5 ผู้วิจัยท าการปรับโมเดลใหม่ (Re-specified Model) หากพบว่าผลการ 
วิเคราะห์แสดงถึงการไม่ยอมรับในโมเดลจะท าการปรับโมเดลตามค าแนะน าของค่า M.I (Modification 
Indices) จากนั้นจึงท าการให้โปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติวิเคราะห์ข้อมูลใหม่อีกครั้ง จนกระทั่งผลการ
วิเคราะห์เป็นที่ยอมรับ 

ขั้นที ่6 น าผลที่ได้จากการวิเคราะห์เชิงปริมาณ มาสรุปเป็นแบบจ าลองทางสถิติเพ่ือ
ยืนยันแบบจ าลองที่ค้นพบและน ามาใช้ร่วมในการอภิปรายผล 

ขั้นที ่7 สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย เป็นขั้นตอนที่ผู้วิจัยสรุป และอธิบายเนื้อหา
สาระส าคัญให้มีความครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ของการศึกษา ค าถามในการวิจัย และสมมติฐานการ
วิจัยที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ ตามหลักการวิจัยทางสังคมศาสตร์และวิทยาศาสตร์ 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ผู้วิจัยน ามาใช้ในการอธิบายหรือบรรยาย

คุณสมบัติ หรือลักษณะของการแจกแจงข้อมูล และตัวแปรที่ท าการศึกษาตามปัจจัยด้านคุณลักษณะ
ของแต่ละกลุ่ม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  - การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ใช้ค่าแจกแจงความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) 
 - การวิเคราะห์ตัวแปรที่ท าการศึกษาจ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ การมีส่วนร่วม ตราสินค้า 
และคุณค่าตราสินค่า ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 - การวิเคราะห์ตัวแปรที่ท าการศึกษาจ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ การมีส่วนร่วม ตราสินค้า 
และคุณค่าตราสินค้า ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ความเบ้ 
(Skewness) ความโด่ง (Kurtosis) เพ่ือน ามาใช้อธิบายและบรรยายถึงลักษณะการแจกแจง และการ
กระจายของตัวแปร และท าการทดสอบความเบ้และความโด่งด้วยสถิติทดสอบ Z (Z-test) เพ่ือทดสอบ
ว่ามีค่าแตกต่างจากศูนย์หรือไม่ โดยหาก SK มีค่าเท่ากับ 0 (SK=0) แสดงว่า ตัวแปรมีการแจกแจงเป็น
โค้งปกต ิหาก SK มีค่าเป็นลบ (SK < 0) แสดงว่า ตัวแปรมีการแจกแจงเป็นโค้งลักษณะเบ้ซ้ายและหาก 
SK มีค่าเป็นบวก (SK > 0) แสดงว่า ตัวแปรมีการแจงแจงเป็นโค้งลักษณะเบ้ขวา และหากค่าเฉลี่ย KU 
มีค่าเท่ากับ 3 (KU=3) แสดงว่า เป็นโค้งแจกแจงปกติแบบ Mesokurtic หรือโค้งการแจกแจงความถ่ีที่มี
ขนาดความสูงปานกลาง หาก KU มีค่ามากกว่า 3 (KU > 3) แสดงว่า เป็นโค้งแจกแจงแบบ Leptokurtic 
หรือโค้งการแจกแจงความถี่ที่มีขนาดสูงโด่ง และหาก KU มีค่าน้อยกว่า 3(KU < 3) แสดงว่าเป็นโค้งแจก
แจงแบบ Platykurtic หรือโค้งการแจกแจงความถี่ที่ขนาดเตี้ย (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2545) 

3.6.2 สถิติตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 
Sampling Adequacy: KMO) ด้วยวิธีการหาค่าสหสัมพันธ์บางส่วน (Partial correlation) โดยมี
ค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และพิจารณาค่าความเหมาะสม ดังนี้ (Hair et al., 1998, p. 99) 
   .80 ขึ้นไป  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดีมาก  
   .70 – .79  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดี  
   .60 – .69  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบปานกลาง  
   .50 – .59  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบน้อย  
   น้อยกว่า .50  ไม่เหมาะสมที่จะน าข้อมูลชุดนั้นมาวิเคราะห์องค์ประกอบ 

3.6.3 ค่าทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกต (Bartlett’s test of Sphericity) ว่ามี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่โดยมีสมมติฐาน ดังนี้ 

 H0 : ตัวแปรต่าง ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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 H1 : ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กัน 
3.6.4 การวิเคราะห์ Bartlett’s test of Sphericity ถ้าพบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติจะยอมรับ

สมมติฐาน H1 นั่นคือ ตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้  
(ยุทธ ไกยวรรณ์, 2555:  79) 

3.6.5 สถิติอนุมาน (Inference Statistic) ผู้วิจัยน ามาใช้ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่ท าการศึกษา โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ซึ่งจะท าให้ผู้วิจัยทราบถึงทิศทางและขนาดของความสัมพันธ์
ของตัวแปร เพ่ือน าไปใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการวิเคราะห์แบบจ าลองพฤติกรรมการปฏิบัติงาน 
เชิงนวัตกรรมส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจเครื่องมือแพทย์ในประเทศไทย  โดยหาก 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กับ 
ตัวแปรตาม หากมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรมีความสัมพันธ์กับตัวแปร
ตาม โดยหากมีค่าเป็นลบ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในทิศทางผกพัน แต่หากมีค่าเป็นบวก หมายถึง
มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางคล้อยตามกัน โดยก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของระดับหรือ
ขนาดของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรไว้ดังนี้ (พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2551) 
   ค่าเฉลี่ย 0.91 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 
   ค่าเฉลี่ย  0.71 – 0.90 หมายถึง  มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
   ค่าเฉลี่ย  0.51 – 0.70  หมายถึง  มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย  0.31 – 0.50  หมายถงึ  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
   ค่าเฉลี่ย  0.01 – 0.30  หมายถึง  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 

3.6.6 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) หมายถึง ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้กับองค์ประกอบ ส่วนการพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบนั้นก าหนดที่ 0.30 (Hair et al., 
1995) ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

3.6.7 สถิติการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การทดสอบสมการ
โครงสร้าง (Construct Validity) Kline (2011) Byrne (2001) ตั้งข้อสังเกตว่าการตัดสินใจว่าดัชนีใด
ที่ได้รับการยอมรับจากการประเมินความเหมาะสมต่าง ๆ ดังปรากฏในตารางที่ 3.4 
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ตารางท่ี 3.4 เกณฑ์การประเมินความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของโมเดล 

Fit Index Criteria อ้างอิง 

Chi-Square p   .05 (Kline. 2011) 

Chi-Square/df < 2-3 (Kline. 2011) 

ดัชนีวัดความกลมกลืน > .90 (Byrne. 2001) 

Tucker-Lewis Index (TLI) (Schumacker; & Lomax. 2004) 

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน  

Goodness of Fit Index (GFI) 

> .90 (Byrne. 2001) 

ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องท่ีปรับแล้ว 

Adjusted Goodness-of-fit statistics (AGFI) 
≥ .90 (Byrne. 2001) 

ดัชนีวัดความกลมกลืนเปรียบเทียบ Comparative 

Fit Index (CFI) 

> .90 (Byrne. 2001) 

ดัชนีวัดความสอดคล้องอิงเกณฑ์  

Normed Fit Index (NFI) 

> .90 (Byrne. 2001) 

ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อน

โดยประมาณ Root Mean Square Error 

Approximation (RMSEA) 

< .08 (Byrne. 2001) 

ค่าดัชนีรากท่ีสองของก าลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ 

Root Mean Square Residual (RMR) 

< .05 (Byrne. 2001) 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของ
การเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็น
การมีส่วนร่วม ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย 
2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการมีส่วนร่วม ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของ
การเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย และ 3) เพ่ือตรวจสอบยืนยันรูปแบบความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศ
ไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นตัวอย่างการวิจัย 
 4.3 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ตัวแบบเชิงโครงสร้าง 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
 4.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเส้นทางการวิจัย 
 
สัญลักษณ์และความหมายที่ใช้แทนตัวแปรและค่าสถิติ 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัย  โดยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้แทน 
ตัวแปรและค่าสถิติของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งการก าหนดความหมายสัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปร 
และค่าสถิติเพ่ือให้การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลให้ความเข้าใจตรงกันเกี่ยวกับสัญลักษณ์ต่าง ๆ 
โดยแสดงสัญลักษณ์และให้ความหมายดังนี้ 

ตารางท่ี 4.1 สัญลักษณ์และความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปรและค่าสถิติ 

สัญลักษณ์ ความหมาย 

X  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
SD ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
C.V. สัมประสิทธิ์การกระจาย (Coefficient of Variation) 
S.E. ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
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ตารางท่ี 4.1 สัญลักษณ์และความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปรและค่าสถิติ (ต่อ)  

สัญลักษณ์ ความหมาย 
S.E. ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
2  ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องประเภทค่าสถิติไค - สแควร์ (Chi-

square) 
p-value ค่าสัดส่วนของความผิดพลาดที่เกิดขึ้นจากการปฏิเสธสมมติฐานและ 

เป็นค่าที่ค านวณได้จากข้อมูลเชิงประจักษ์ (Observed Significance 
Level) 

  ความคลาดเคลื่อนของการวัดตัวแปรสังเกตได้ภายนอก 
e ความคลาดเคลื่อนของการวัดตัวแปรสังเกตได้ภายใน 
b ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเป็นรายองค์ประกอบ 
(Standardized Solution) 

  น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
r ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)  

c  ความเที่ยงตรงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability) 

V  ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted) 
TE อิทธิพลรวม (Total Effects) 
IE อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) 
DE อิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 
df ค่าองศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
2 /df ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Normed Chi-Square หรือ Relative Chi-

Square) 
R2 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก าลังสอง (Coefficient of Determination) 

หรือค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
F ค่าสถิติทดสอบจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

CFI ดัชนีวัดความสอดคล้องสอดคล้องเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit 
Index) 

GFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index) 
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ตารางที ่4.1 สัญลักษณ์และความหมายของสัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปรและค่าสถิติ (ต่อ)  

สัญลักษณ์ ความหมาย 
AGFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness 

of Fit Index) 
RMSEA ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root 

Mean Square Error of Approximation) 
RMR ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยของเศษเหลือ (Root of Mean Square 

Residual) 
GFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index) 
AGFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness 

of Fit Index) 
RMSEA ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root 

Mean Square Error of Approximation) 
RMR ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยของเศษเหลือ (Root of Mean Square 

Residual) 
Inv การมีส่วนรวม 

Hev ความพึงพอใจในอีสปอร์ต 

Cen ความส าคัญของอีสปอร์ต 

Syv คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ 

Bra ตราสินค้า 

Bid เอกลักษณ์ตราสินค้า 

Bkn ความรู้จักตราสินค้า 

Bim ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

Bre คุณค่าตราสินค้า 

Blo ความภักดีในตราสินค้า 

Baw การรับรู้ตราสินค้า 

Poq การรับรู้ในคุณภาพ 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ ได้รับกลับคืนจากตัวอย่างการวิจัยมาทั้งหมด 400 ชุด  
คิดเป็นร้อยละ 100 และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่างการวิจัยที่ตอบแบบสอบถาม 
แสดงเป็นความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือให้เห็นถึงลักษณะตัวแปรภูมิหลัง
กลุ่มตัวอย่างชัดเจนขึ้น จงึได้ท าการแจกแจงความถ่ี ปรากฏผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลเบื้องต้นท่ัวไปจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ชาย 199 49.80 
2. หญิง 201 50.20 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นทั่วไปจ าแนกตามต าแหน่งหน้าที่ในสถาน
ประกอบการ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.20 และเป็นเพศชาย จ านวน 
199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.80  
 
ตารางท่ี 4.3 ข้อมูลเบื้องต้นท่ัวไปจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ต่ ากว่า 20 ปี 83 20.75 
2. 21-30 ปี 260 65.00 
3. 31-40 ปี 42 10.50 
4. 41-50 ปี 13 3.25 
5. 51 ปี ขึ้นไป 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นทั่วไปจ าแนกตามอายุ พบว่าส่วนใหญ่อายุ 
21-30 ปี จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมาคือ อายุ ต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 83 คน  
คิดเป็นร้อยละ 20.75 อายุ 31-40 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 อายุ 41-50 ปี จ านวน  
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และอายุ มากกว่า 51 ปี ขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลเบื้องต้นท่ัวไปจ าแนกตามระดับการศึกษา 

การศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. มัธยมศึกษาตอนปลาย 21 5.25 
2. ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 12 3.00 

3. ประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง 45 11.25 

4. ปริญญาตรี 300 75.00 

5. ปริญญาโท 19 4.75 

6. ปริญญาเอก 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นทั่วไปจ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า 
ส่วนใหญ่ ปริญญาตรี จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.00 รองลงมาคือ ประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
ขั้นสูงจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 มัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.25 ปริญญาโท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ประกาศนียบัตรวิชาชีพ จ านวน 12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.00 และสุดท้าย ปริญญาเอก จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลเบื้องต้นท่ัวไปจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 28.00 7.00 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 63.00 15.75 
3. กิจการส่วนตัว 9.00 2.25 
4. ลูกจ้าง/รับจ้าง 23.00 5.75 
5. นักเรียน/นักศึกษา 277.00 69.25 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.5 ข้อมูลเบื้องต้นทั่วไป จ าแนกตามอาชีพพบว่า ส่วนใหญ่นักเรียน/นักศึกษา
จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.25 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 63 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.75 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ลูกจ้าง/รับจ้าง จ านวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และสุดท้าย กิจการส่วนตัว จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลเบื้องต้นท่ัวไป จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ต่ ากว่า 15,000 บาท 302 75.50 
2. 15,000 – 25,000 บาท 64 16.00 
3. 25,001 – 35,000 บาท 24 6.00 
4. 35,001 – 45,000 บาท 8 2.00 
5. 45,001 – 55,000 บาท 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ าแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่วนใหญ่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 302 คน คิดเป็น
ร้อยละ 75.50 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 16.00 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และสุดท้ายรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดับ  
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษา  
 โดยการวิเคราะห์ตัวแปรตามกรอบแนวคิด 3 ตัวแปร ดังนี้ 1) การมีส่วนรวม (Inv) 
ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) (1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ 
(1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) 2) ตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) 
(2.2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) 3) คุณค่าตราสินค้า 
(Bre) (3.1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) (3.2) การรับรู้ตราสินค้า (Baw) และ (3.3) การรับรู้ใน
คุณภาพ (Poq) ซึ่งมีรายละเอียดตามตารางที ่4.7 ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้า
เป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยโดยภาพรวม 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต X  SD 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ล าดับ 

1. การมีส่วนรวม (Inv) 3.69 1.14 มาก 1 

2. ตราสินค้า (Bra) 3.54 1.18 มาก 2 

3. คุณค่าตราสินค้า (Bre) 3.53 1.14 มาก 3 

เฉลี่ย 3.59 1.15 มาก  
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 จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยโดยภาพรวม พบว่า ระดับความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.59, SD=1.15) ส่วนใหญ่ด้านการมีส่วนรวม (Inv) ระดับความคิดเห็น

อยู่ในระดับมาก ( X =3.69, SD=1.14) รองลงมาคือ ด้านตราสินค้า (Bra) ระดับความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก ( X =3.54, SD=1.18) และด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

( X =3.53, SD=1.14) ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการมีส่วนรวม (Inv)  

การมีส่วนรวม (Inv) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

ด้านความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) 3.79 0.91 มาก 1 

ด้านความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) 3.52 1.12 มาก 3 

ด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) 3.66 1.13 มาก 2 

เฉลี่ย 3.66 1.16 มาก  
 

 จากตารางที ่4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการมีส่วนรวม (Inv) โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก ( X =3.66, SD=1.16) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

ได้แก่ ด้านความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.79,  
SD=0.91) รองลงมา คือ ด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

( X =3.66, SD=1.13) และด้านความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับ

มาก ( X =3.52, SD=1.12) ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการมีส่วนรวม (Inv) ด้านความพึงพอใจใน 
อีสปอร์ต (Hedonic value) 

ด้านความพึงพอใจในอีสปอร์ต 

(Hedonic value) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ท่านคิดว่ากิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ต

ท าให้ท่านรู้สึกมีความสุขและสนุกสนาน  

4.20 0.92 มาก 1 

2. ท่านคิดว่าอีสปอร์ตเป็นกิจกรรมการ

แข่งขันที่ท าให้ท่านพึงพอใจมากท่ีสุด 

4.12 0.92 มาก 2 

3. ท่านชอบเล่นกิจกรรมอีสปอร์ตมาก 3.95 1.04 มาก 3 

4. เมื่อท่านมีเวลาว่างจะนึกถึงการแข่งขัน

อีสปอร์ตเป็นอันดับแรก 

3.62 1.15 มาก 4 

5. ท่านจะคอยติดตามการแข่งขันอีสปอร์ต

ทุกครั้งเมื่อมีโอกาส 

3.54 1.19 มาก 5 

6. ท่านคิดว่าท่านเป็นแฟนพันธ์แท้ของ

กิจกรรมอีสปอร์ตตัวจริง 

3.33 1.27 ปานกลาง 6 

เฉลี่ย 3.79 0.91 มาก  
 

 จากตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการมีส่วนร่วม (Inv) ด้านความ 

พึงพอใจในอีสปอร์ต (Hedonic value) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.79, SD=0.91) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ กิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตท าให้ท่านรู้สึก 

มีความสุขและสนุกสนาน มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =4.20, SD=0.92) รองลงมา คือ 
อีสปอร์ตเป็นกิจกรรมการแข่งขันที่ท าให้ท่านพึงพอใจมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

( X =4.12, SD=0.92) และท่านคิดว่าท่านเป็นแฟนพันธ์แท้ของกิจกรรมอีสปอร์ตตัวจริง  

( X =3.33, SD=1.27) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางและเป็นค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการมีส่วนรวม (Inv) ด้านความส าคัญของ 
อีสปอร์ต (Centrality) 

ด้านความส าคัญของอีสปอร์ต 

(Centrality) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ท่านพบว่าในชีวิตประจ าวันของท่านมี

ความสัมพันธ์กับกิจกรรมอีสปอร์ตอย่าง

ต่อเนื่อง 

3.55 1.21 มาก 1 

2. ท่านคิดว่ากิจกรรมอีสปอร์ตมีบทบาท

ส าคัญในชีวิตประจ าวัน 

3.52 1.14 มาก 2 

3. ท่านชอบพูดคุยเก่ียวกับกิจกรรมอี

สปอร์ตกับเพ่ือนร่วมงานอยู่เสมอ 

3.50 1.27 ปานกลาง 3 

เฉลี่ย 3.52 1.12 มาก  
 

 จากตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

การมีส่วนร่วม (Inv) ด้านความส าคัญของอีสปอร์ต (Centrality) ( X =3.52, SD=1.12) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ ท่านพบว่าในชีวิตประจ าวันของท่าน 

มีความสัมพันธ์กับกิจกรรมอีสปอร์ตอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.55, 
SD=1.21) รองลงมา คือ ท่านคิดว่ากิจกรรมอีสปอร์ตมีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวัน มีค่าเฉลี่ย

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.52, SD=1.14) และท่านชอบพูดคุยเกี่ยวกับกิจกรรมอีสปอร์ตกับ

เพ่ือนร่วมงานอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.50, SD=1.27) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการมีส่วนรวม (Inv) ด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ 
(Symbolic Value) 

ด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์  

(Symbolic Value) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. กิจกรรมอีสปอร์ตน าเสนอตัวตนของ

ท่านในเกม  

3.59 1.23 มาก 3 

2. ท่านคิดว่ากิจกรรมอีสปอร์ตสามารถ

อธิบายตัวตนของท่านได้  

3.61 1.20 มาก 2 

3. กิจกรรมอีสปอร์ตท าให้ผู้เล่นได้เห็น

ท่านในอีกรูปแบบหนึ่ง 

3.78 1.16 มาก 1 

เฉลี่ย 3.66 1.13 มาก  
 

 จากตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการมีส่วนร่วม (Inv) ด้านคุณค่าเชิง

สัญลักษณ์ (Symbolic Value) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.66, SD=1.13) และเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดได้แก่ กิจกรรมอีสปอร์ตท าให้ผู้เล่นได้เห็นท่านในอีกรูปแบบหนึ่ง 

มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.78, SD=1.16) รองลงมา คือ ท่านคิดว่ากิจกรรมอี

สปอร์ตสามารถอธิบายตัวตนของท่านได้  มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก ( X =3.61, 
SD=1.20) และกิจกรรมอีสปอร์ตน าเสนอตัวตนของท่านในเกม มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

( X =3.59, SD=1.23) ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านตราสินค้า (Bra) 

ตราสินค้า (Bra) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) 3.58 1.14 มาก 2 

2. ด้านความรู้จักตราสินค้า (Bkn) 3.45 1.13 มาก 3 

3. ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) 3.60 1.04 มาก 1 

เฉลี่ย 3.54 1.18 มาก  
 

 จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านตราสินค้า (Bra) 

โดยภาพรวมเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.54, SD=1.18) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่
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ในระดับมาก ( X =3.60, SD=1.04) รองลงมาคือ ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) ค่าเฉลี่ยความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.58, SD=1.14) และ ด้านความรู้จักตราสินค้า (Bkn) ค่าเฉลี่ยความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.45, SD=1.13) ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตราสินค้า (Bra) ด้านอัตลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Identity) 

ด้านอัตลักษณ์ตราสินค้า  

(Brand Identity) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ท่านคิดว่าโลโก้ของตราสินค้าของ

ผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์มีความ

เหมาะสม  

3.52 1.26 มาก 3 

2. ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุน

กิจกรรมอีสปอร์ตมีบุคลิกภาพที่เหมาะกับ

อีสปอร์ต เช่น น่าตื่นเต้น สนุกสนาน 

3.55 1.22 มาก 2 

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุน

กิจกรรมอีสปอร์ตเป็นสินค้าท่ีเหมาะ

ส าหรับผู้เล่น และผู้ชมอีสปอร์ต 

3.67 1.20 มาก 1 

เฉลี่ย 3.58 1.14 มาก  
 

 จากตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตราสินค้า (Bra) ด้านอัตลักษณ์ 

ตราสินค้า (Brand Identity) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.58, SD=1.14) และเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตเป็น

สินค้าที่เหมาะส าหรับผู้เล่น และผู้ชมอีสปอร์ต มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.67, 
SD=1.20) รองลงมา คือ ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมีบุคลิกภาพที่เหมาะ

กับอีสปอร์ต เช่น น่าตื่นเต้น สนุกสนาน มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.55, SD=1.22) 
และท่านคิดว่าโลโก้ของตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์มีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ยความ

คิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.52, SD=1.26) ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตราสินค้า (Bra) ด้านความรู้จักตราสินค้า 
(Brand Knowledge) 

ด้านความรู้จักตราสินค้า  

(Brand Knowledge) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ท่านจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุน

กิจกรรมอีสปอร์ตได้มากกว่าถ้าเทียบกับ

สินค้าชนิดเดียวกันยี่ห้ออ่ืน ๆ 

3.46 1.22 ปานกลาง 1 

2. ราคาสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี

สปอร์ตแทบจะเป็นภาพแทนของสินค้า

ทั้งหมด ชนิดเดียวกันของยี่ห้ออ่ืน ๆ 

3.44 1.20 ปานกลาง 2 

3. ท่านจะนึกถึงตราสินค้าของผู้สนับสนุน

กิจกรรมอีสปอร์ตก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน

ที่เก่ียวข้อง 

3.44 1.18 ปานกลาง 3 

เฉลี่ย 3.45 1.13 ปานกลาง  
 

 จากตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตราสินค้า (Bra) ด้านความรู้จัก 

ตราสินค้า (Brand Knowledge) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.45, SD=1.13) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ ท่านจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม 
อีสปอร์ตได้มากกว่าถ้าเทียบกับสินค้าชนิดเดียวกันยี่ห้ออ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับ 

ปานกลาง ( X =3.46, SD=1.22) รองลงมา คือ ราคาสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตแทบจะ
เป็นภาพแทนของสินค้าทั้งหมด ชนิดเดียวกันของยี่ห้ออ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับ 

ปานกลาง ( X =3.44, SD=1.20) และท่านจะนึกถึงตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตก่อนจะ

ซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนที่เกี่ยวข้อง มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.44, SD=1.18) 
ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตราสินค้า (Bra) ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
(Brand Image) 

ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

(Brand Image) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี

สปอร์ตมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างไปจากยี่ห้อ

อ่ืน ๆ ที่ท าสินค้าชนิดเดียวกัน 

3.53 1.14 มาก 3 

2. ตราสินค้ายี่ห้อของผู้สนับสนุนกิจกรรม

อีสปอร์ตมีภาพลักษณ์ที่ดี 

3.65 1.10 มาก 1 

3. ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี

สปอร์ตมีความเป็นมาที่ดี 

3.63 1.08 มาก 2 

เฉลี่ย 3.60 1.04 มาก  
 

 จากตารางที ่4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตราสินค้า (Bra) ด้านภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้า (Brand Image) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.60, SD=1.04) และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า  ข้อที่มีค่า เฉลี่ยมากที่ สุดได้แก่  ตราสินค้ายี่ห้อของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต 

มีภาพลักษณ์ที่ดี มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.65, SD=1.10) รองลงมา คือ 
ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมีความเป็นมาที่ดี มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

( X =3.63, SD=1.08) และตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างไปจาก

ยี่ห้ออ่ืน ๆ ที่ท าสินค้าชนิดเดียวกัน มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.53, SD=1.14) 
ตามล าดับ  
 

ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) 

ด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ด้านความภักดีในตราสินค้า (Blo) 3.49 1.11 มาก 2 

2. ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Baw) 3.46 1.10 มาก 3 

3. ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Poq) 3.63 1.03 มาก 1 

เฉลี่ย 3.53 1.13 มาก  
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 จากตารางที ่4.16 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านคุณค่าตราสินค้า 

(Bre) โดยภาพรวมเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.53, SD=1.13) และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Poq) มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็น 

อยู่ในระดับมาก ( X =3.63, SD=1.03) รองลงมาคือ ด้านความภักดีในตราสินค้า (Blo) มีค่าเฉลี่ย

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.49, SD=1.11) และด้านการรับรู้ตราสินค้า (Baw) มีค่าเฉลี่ย

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.46, SD=1.10) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า (Bre) ด้านความภักดีในตรา

สินค้า (Brand Loyalty) 

ด้านความภักดีในตราสินค้า  

(Brand Loyalty) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ท่านจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุน
กิจกรรมอีสปอร์ตได้มากกว่าถ้าเทียบ 
กับสินค้าชนิดเดียวกันยี่ห้ออ่ืน ๆ 

3.51 1.18 มาก 1 

2. แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้า
คู่แข่ง ท่านก็จะยังคงใช้ตราสินค้าของ
ผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต 

3.46 1.16 ปานกลาง 3 

3. ท่านจะนึกถึงตราสินค้าของผู้สนับสนุน
กิจกรรมอีสปอร์ตก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืน
ที่เก่ียวข้อง 

3.50 1.18 ปานกลาง 2 

เฉลี่ย 3.49 1.11 ปานกลาง  
 

 จากตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า (Bre) ด้านความ

ภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.49, SD=1.11) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ ท่านจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม 
อีสปอร์ตได้มากกว่าถ้าเทียบกับสินค้าชนิดเดียวกันยี่ห้ออ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

( X =3.51, SD=1.18) รองลงมา คือ ท่านจะนึกถึงตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตก่อนจะ

ซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนที่เกี่ยวข้อง มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.50, SD=1.18) และ
แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่ง  ท่านก็จะยังคงใช้ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม 

อีสปอร์ตมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.46, SD=1.16) ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า (Bre) ด้านการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

ด้านการรับรู้ตราสินค้า  

(Brand Awareness) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ในกลุ่มตราสินค้า ท่านรู้ว่าตราสินค้านี้

ของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมี

ลักษณะเป็นอย่างไร  

3.48 1.12 ปานกลาง 1 

2. ระหว่างตราสินค้าสินค้าทั้งหลาย ท่าน

สามารถจดจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุน

กิจกรรมอีสปอร์ตได้มากท่ีสุด 

3.44 1.16 ปานกลาง 2 

เฉลี่ย 3.46 1.10 ปานกลาง  
 

 จากตารางที ่4.18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า (Bre) ด้านการรับรู้

ตราสินค้า (Brand Awareness) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X =3.46, SD=1.10) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ ในกลุ่มตราสินค้า ท่านรู้ว่าตราสินค้านี้ 
ของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมีลักษณะเป็นอย่างไร มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

( X =3.48, SD=1.12) รองลงมา คือ ระหว่างตราสินค้าสินค้าทั้งหลาย ท่านสามารถจดจ าตราสินค้า
ของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตได้มากที่สุด  มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ ในระดับปานกลาง  

( X =3.44, SD=1.16) ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า (Bre) ด้านการรับรู้ในคุณภาพ 
(Perception of quality) 

ด้านการรับรู้ในคุณภาพ  

(Perception of quality) X  SD ระดับความคิดเห็น ล าดับ 

1. ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าจากตรา

สินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต 

3.62 1.07 มาก 2 

2. ท่านคิดว่าสินค้าของผู้สนับสนุน

กิจกรรมอีสปอร์ตมีคุณภาพสูงกว่าตรา

สินค้าอ่ืน ๆ 

3.56 1.11 มาก 3 

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุน

กิจกรรมอีสปอร์ต มีการออกแบบ

รปูลักษณ์สินค้าได้อย่างสวยงาม และ

ทันสมัย 

3.70 1.10 มาก 1 

เฉลี่ย 3.63 1.03 มาก  
 

 จากตารางที ่4.19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานคุณค่าตราสินค้า (Bre) ด้านการรับรู้

ในคุณภาพ (Perception of quality) โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X =3.63, SD=1.03) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดได้แก่ ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม
อีสปอร์ต มีการออกแบบรูปลักษณ์สินค้าได้อย่างสวยงาม และทันสมัย มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมาก ( X =3.70, SD=1.10) รองลงมา คือ ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าจากตราสินค้าของ

ผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( X =3.62, SD=1.07) และท่าน
คิดว่าสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมีคุณภาพสูงกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็น

อยู่ในระดับมาก ( X =3.56, SD=1.11) ตามล าดับ  
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4.3 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ตัวแบบเชิงโครงสร้าง 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรสังเกตได้ 
 การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวเพ่ือตรวจสอบ
การแจกแจงความเป็นปกติข้อมูลก่อนวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างการวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐาน  
ของตัวแปร เพ่ือศึกษาลักษณะการกระจาย และการแจกแจงตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัว สถิติเบื้องต้น 
ที่ใช้วิเคราะห์ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) คะแนนสูงสุด (Max) คะแนนต่ าสุด 
(Mix) ค่าสัมประสิทธิ์การกระจาย (C.V.) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และ 
ค่า Kolmogorov-Smirnov เพ่ือตรวจสอบว่าตัวแปรมีลักษณะการแจกแจงแตกต่างจากโค้งปกติมาก
น้อยเพียงใดประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ที่ เป็นตัวบ่งชี้ทั้งหมด 9 ตัวแปร โดยมีตัวแปรแฝง  
3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
 1. ด้านการมีส่วนรวม (Inv) ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) 
(1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ (1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ ์(Syv)  
 2. ด้านตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) (2.2) 
ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim)  
 3. ด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) ประกอบด้วย (3.1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) 
(3.2) การรับรู้ตราสินค้า (Baw) และ (3.3) การรับรู้ในคุณภาพ (Poq) 
 ทั้งนี้พิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่การแจกแจง 
ในลักษณะเบ้ซ้าย เนื่องจากมีค่าความเบ้เป็นลบเมื่อพิจารณาค่าความโด่ง (Kurtosis) พบว่า ตัวแปร
ส่วนใหญ่มีค่าความโด่งเป็นลบ โดยมีค่าความโด่งต่ ากว่าปกติ (Platy Kurtosis) โดยค่าความโด่งที่
ค านวณได้จะน้อยกว่าศูนย์หรือมีค่าเป็นลบ แสดงว่าข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้มีการกระจายข้อมูลใน
ลักษณะค่อนข้างป้านหรือโค้งเล็กน้อย แต่อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าความเบ้ และความโด่ง พบว่า 
มีความแตกต่างจากศูนย์เพียงเล็กน้อยแต่จัดว่าใกล้ศูนย์ถือว่าตัวแปรสังเกตได้ที่มีการแจกแจงเป็น  
โค้งปกติซึ่งเกณฑ์ของความเบ้และความโด่งที่ยอมรับได้ใต้โค้งปกติควรมีค่าความเบ้ไม่เกิน 3.00 และ 
มีค่าความโด่งไม่เกิน 10.00 (พูลพงศ์ สุขสว่าง, 2556, น. 6) แสดงให้เห็นว่าข้อมูลของตัวแปร 
มีลักษณะการแจกแจงไม่เบ้ และไม่โด่งจนผิดปกติ จึงมีความเหมาะสมที่จะน าข้อมูลไปวิเคราะห์ 
ในขั้นตอนต่อไปได ้รายละเอียดตามตารางที่ 4.20 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าสถิติเบื้องต้นของตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้ในการวิจัย 

ตัวแปร Mean SD Min Max C.V. Skewness Kurtosis Kolmogorov-
Smirnov 

Sig. 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev1) 4.20 0.92 1 5 0.22 -1.03 0.60 0.29 0.00 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev2) 4.12 0.92 1 5 0.22 -0.92 0.61 0.25 0.00 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev3) 3.95 1.04 1 5 0.26 -0.84 0.27 0.22 0.00 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev4) 3.62 1.15 1 5 0.32 -0.46 -0.53 0.18 0.00 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev5) 3.54 1.19 1 5 0.34 -0.38 -0.69 0.17 0.00 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev6) 3.33 1.27 1 5 0.38 -0.22 -0.90 0.17 0.00 

ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen1) 3.55 1.21 1 5 0.34 -0.36 -0.85 0.17 0.00 

ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen2) 3.52 1.14 1 5 0.32 -0.40 -0.55 0.18 0.00 

ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen3) 3.50 1.27 1 5 0.36 -0.48 -0.72 0.18 0.00 

คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv1) 3.59 1.23 1 5 0.34 -0.53 -0.60 0.18 0.00 

คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv2) 3.61 1.20 1 5 0.33 -0.49 -0.64 0.18 0.00 

คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv3) 3.78 1.16 1 5 0.31 -0.73 -0.20 0.20 0.00 

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid1)  3.52 1.26 1 5 0.36 -0.46 -0.77 0.18 0.00 

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid2)  3.55 1.22 1 5 0.34 -0.55 -0.53 0.20 0.00 

เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid3)  3.67 1.20 1 5 0.33 -0.59 -0.50 0.19 0.00 
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ตารางท่ี 4.20 ค่าสถิติเบื้องต้นของตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

ตัวแปร Mean SD Min Max C.V. Skewness Kurtosis Kolmogorov-
Smirnov 

Sig. 

ความรู้จักตราสินค้า (Bkn1) 3.46 1.22 1 5 0.35 -0.37 -0.74 0.17 0.00 

ความรู้จักตราสินค้า (Bkn2)  3.44 1.20 1 5 0.35 -0.35 -0.65 0.17 0.00 

ความรู้จักตราสินค้า (Bkn3)  3.44 1.18 1 5 0.34 -0.34 -0.71 0.18 0.00 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim1)  3.53 1.14 1 5 0.32 -0.41 -0.48 0.18 0.00 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim2)  3.65 1.10 1 5 0.30 -0.53 -0.33 0.19 0.00 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim3)  3.63 1.08 1 5 0.30 -0.49 -0.24 0.19 0.00 

ความภักดใีนตราสินค้า (Blo1)  3.51 1.18 1 5 0.34 -0.44 -0.57 0.18 0.00 

ความภักดีในตราสินค้า (Blo2)  3.46 1.16 1 5 0.34 -0.38 -0.45 0.19 0.00 

ความภักดีในตราสินค้า (Blo3)  3.50 1.18 1 5 0.34 -0.42 -0.49 0.18 0.00 

การรับรู้ตราสินค้า (Baw1)  3.48 1.12 1 5 0.32 -0.38 -0.41 0.18 0.00 

การรับรู้ตราสินค้า (Baw2)  3.44 1.16 1 5 0.34 -0.38 -0.51 0.17 0.00 

การรับรู้ในคุณภาพ (Poq1) 3.62 1.07 1 5 0.29 -0.50 -0.15 0.19 0.00 

การรับรู้ในคุณภาพ (Poq2) 3.56 1.11 1 5 0.31 -0.46 -0.30 0.18 0.00 

การรับรู้ในคุณภาพ (Poq3) 3.70 1.10 1 5 0.30 -0.58 -0.19 0.18 0.00 

หมายเหตุ : SE of skewness=0.12; SE of kurtosis=0.24 
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 4.3.2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นก่อนด าเนินการวิเคราะห์

องค์ประกอบทั้งนี้เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันหรือไม่โดยใช้ ค่าสถิติ Kaiser- 
Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO และค่าสถิติ Bartlett’s Test of 
Sphericity  
เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix) หรือไม่โดยพิจารณา
ยอมรับค่า KMO ที่มากกว่า 0.5 ขึ้นไป และค่าสถิติ p-Value ทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity 
ต้องน้อยกว่า 0.05 เท่านั้น โดยสามารถกล่าวได้ว่าข้อมูลตัวแปร สังเกตได้มีความสัมพันธ์กันและ 
มีความเหมาะสมที่จะน ามาใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป รายละเอียดตามตารางที่ 4.21 

ตารางท่ี 4.21 ค่า KMO และ Bartlett’s Test of Sphericity  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.: KMO .722 
 Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square 1198.795 

 Df 3 

 Sig. .000 
 

 จากตารางที ่4.21 ค่าสถิติ Bartlett’s test of Sphericity พบว่า มีค่าเท่ากับ 1198.795,  
df=3, p=0.000 ในขณะที่ผลการวิเคราะห์ KMO มีค่าเท่ากับ 0.722 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 แสดงให้
เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้ไม่ได้เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ รวมทั้งมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน แสดงว่า
ข้อมูลมีความเหมาะสมที่จะน าไปสู่การวิเคราะห์องค์ประกอบในล าดับต่อไปได้  
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
 4.4.1 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัด (Construct Validity)  
 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) เพ่ือการตรวจสอบความเหมาะสมและถูกต้องของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างด้วยการ
พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบและค่า r2 เพ่ือตรวจสอบความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ ตามกรอบ
แนวความคิดโดยมี 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
  4.4.1.1 ด้านการมีส่วนรวม (Inv) ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต 
(Hev) (1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ (1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv)  
  4.4.1.2 ด้านตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) (2.2) 
ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim)  
  4.4.1.3 ด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) ประกอบด้วย (3.1) ความภักดีในตราสินค้า 
(Blo) (3.2) การรับรู้ตราสินค้า (Baw) และ (3.3) การรับรู้ในคุณภาพ (Poq) 
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ซึ่งมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.22 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.22  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) 

ตัวแปร 

สังเกตได้ 

ค่าสหสัมพันธ์ 

Hev Cen Syv Bid Bkn Bim Blo Baw Poq 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) 1 

        ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) .850** 1 

       คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) .803** .829** 1 

      เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) .704** .763** .819** 1 

     ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) .704** .770** .761** .784** 1 

    ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) .687** .725** .753** .766** .860** 1 

   ความภักดีในตราสินค้า (Blo) .683** .740** .721** .770** .874** .841** 1 

  การรับรู้ตราสินค้า (Baw) .686** .730** .705** .749** .858** .823** .918** 1 

 การรับรู้ในคุณภาพ (Poq) .694** .713** .699** .743** .811** .856** .878** .870** 1 

Mean 3.793 3.524 3.659 3.579 3.445 3.603 3.488 3.461 3.628 

SD 0.908 1.116 1.126 1.143 1.128 1.037 1.114 1.105 1.029 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.22 เป็นการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลทั้ง 9 ตัวแปร 
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมด 45 คู่ ซึ่งเป็นตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีความ สัมพันธ์กัน
และความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกคู่มีทิศทางเดียวกันโดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวกมีขนาดของความสัมพันธ์หรือค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.683 - 
0.918 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยตัวแปรสังเกตได้ที่มีระดับความสัมพันธ์กันสูงมาก (r 

 0.8) จ านวน 14 คู ่ตัวแปรสังเกตได้ที่มีความสัมพันธ์กนัในระดับสูง (0.6  r  0.8) จ านวน 21 คู ่
ตัวแปรสังเกตได้คูท่ี่มีความสัมพันธ์กนัสูงมากที่สุด คือ ) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) กับการรับรู้ตรา
สินค้า (Baw) (r=0.918) ส่วนตัวแปรคู่ที่มีความสัมพันธ์กันต่ าที่สุด คือ ความภักดีในตราสินค้า (Blo) 
กับความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) (r =0.683)  
 แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกคู ่
ในภาพรวม พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีค่าไม่เกิน 0.90 
(John & Benet-Martínez, 2000) โดยที่มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง เกิน 0.9 
จ านวน 1 คู่ แต่อย่างไรก็ตามเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่ใน
ภาพรวม พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่ส่วนใหญ่มีค่าไม่เกิน  0.90 
และตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดอยู่บนองค์ประกอบร่วมกัน ดังนั้นมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์
โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัด (Construct Validity) ดังนี้ 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
แต่ละองค์ประกอบ โดยการวิเคราะห์ตัวแปรตามกรอบแนวคิด 3 ตัวแปร ดังนี้ 1) การมีส่วนรวม (Inv) 
ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) (1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ 
(1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) 2) ตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) 
(2.2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) 3) คุณค่าตราสินค้า 
(Bre) (3.1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) (3.2) การรับรู้ตราสินค้า (Baw) และ (3.3) การรับรู้ใน
คุณภาพ (Poq) ซึ่งมีรายละเอียดเพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมและถูกต้องของโมเดลสมการ 
เชิงโครงสร้างด้วยการพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ และค่า r2 รวมทั้งตรวจสอบความผันแปรร่วม
ของตัวแปรสังเกตได้ โดยผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัด  (Construct 
Validity) ดังนี้  
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 1. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
ของปัจจัยการมีส่วนรวม (Inv) ซึ่งประกอบด้วย 1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) 2) ความส าคัญ 
ของอีสปอร์ต (Cen) และ 3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) รายละเอียดตามภาพที่ 4.1  
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Chi-Square=0.00, df=0, p-value=1.00000, GFI=1.000, CFI=1.000, RMSEA=0.000 
ภาพที่ 4.1 โมเดลการวัดปัจจัยด้านการมีส่วนรวม (Inv) 

 

จากภาพที ่4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการมีส่วนรวม (Inv) ประกอบด้วย 1) ความพึง
พอใจในอีสปอร์ต (Hev) 2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ 3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) 

พบว่า โมเดลการวัดได้ค่า 
2 =.00, df=0, p=1.00, GFI=1.00, CFI=1.000, RMSEA=.000 แสดง

ให้เห็นว่ารูปแบบปัจจัยด้านการมีส่วนรวม (Inv) ซึ่งประกอบด้วย 1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) 
2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ 3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ ์(Syv) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ที่เหมาะสม และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตารางที่ 4.23 

ตารางท่ี 4.23 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ( ) ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) ค่าการ
ทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ (t) และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ (r2) ของการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันรูปแบบด้านการมีส่วนรวม (Inv) 

ตัวแปร 
สังเกตได้ 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ

มาตรฐาน ( ) 

ค่าความคาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

(S.E.) 

ค่าทดสอบ
นัยส าคัญทาง

สถิติ (t) 

ค่าสัมประสิทธิ์
พยากรณ์ (r2) 

Hev .907 .027 29.697*** .784 
Cen .937 - - .877 
Syv .885 .034 28.104*** .823 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
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 จากตารางที่ 4.23 พบว่า รูปแบบปัจจัยด้านการมีส่วนรวม (Inv) ประกอบด้วย 1) ความพึง
พอใจในอีสปอร์ต (Hev) 2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ 3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน อยู่ระหว่าง 0.885 - 0.937 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.)  
อยู่ระหว่าง 0.027 - 0.034 ค่าทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ (t) อยู่ระหว่าง 28.104 – 29.697 โดยมีค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ ์(r2) อยู่ระหว่าง 0.784 – 0.877  
 
 2. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของปัจจัยด้านตราสินค้า (Bra) ซึ่งประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) (2.2) ความรู้จักตรา
สินค้า (Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) รายละเอียดตามภาพที่ 4.2 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Chi-Square=0.00, df=0, p-value=1.00000, GFI=1.000, CFI=1.000, RMSEA=0.000 
ภาพที่ 4.2 โมเดลการวัดปัจจัยด้านตราสินค้า (Bra) 

 
จากภาพที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ด้านตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย 1) อัตลักษณ์ตราสินค้า 

(Bid) 2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ 3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) พบว่า โมเดลการวัด 

ได้ค่า 
2 =0.00, df=0.00, p=1.00, GFI=1.00, CFI=1.00, RMSEA=.00 แสดงให้เห็นว่ารูปแบบ

ปัจจัยด้านตราสินค้า (Bra) ซึ่งประกอบด้วย 1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) 2) ความรู้จักตราสินค้า 
(Bkn) และ 3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่เหมาะสม 
และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตารางที่ 4.24 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ( ) ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) ค่าการ 
ทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ (t) และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ (r2) ของการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันรูปแบบปัจจัยด้านตราสินค้า (Bra) 

ตัวแปร 
สังเกตได้ 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ

มาตรฐาน ( ) 

ค่าความคาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

(S.E.) 

ค่าทดสอบ
นัยส าคัญทาง

สถิติ (t) 

ค่าสัมประสิทธิ์
พยากรณ์ (r2) 

Bid .836 .037 24.264*** .840 
Bkn .938 - - .880 
Bim .916 .031 29.172*** .698 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 

 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ด้านตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย 1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid)  
2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ 3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน อยู่ระหว่าง 0.836 - 0.938 ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) อยู่ระหว่าง 0.031 - 
0.037 ค่าทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ (t) อยู่ระหว่าง 24.264 – 29.172 โดยมีค่าระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .001 และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ ์(r2) อยู่ระหว่าง 0.698 – 0.880 
 
 3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) ซึ่งประกอบด้วย (3.1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) (3.2) การรู้จักตรา
สินค้า (Baw) และ (3.3) การรับรู้ในคุณภาพ (Poq) รายละเอียดตามภาพที่ 4.3 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Chi-Square=0.00, df=0, p-value=1.00000, GFI=1.000, CFI=1.000, RMSEA=0.000 

ภาพที่ 4.3 โมเดลการวัดปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) 
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 จากภาพที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) พบว่า โมเดลการวัดได้ค่า  
2 =0.00, df=0.00, p=1.00, GFI=1.00, CFI=1.00, RMSEA=.00 แสดงให้เห็นว่ารูปแบบปัจจัย

ด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) ซึ่งประกอบด้วย 1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) 2) การรับรู้ตราสินค้า 
(Baw) และ 3) การรับรู้ในคุณภาพ (Poq) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่เหมาะสม และมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบตารางที่ 4.25 
 

ตารางท่ี 4.25 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ( ) ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) ค่าการ 
ทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ (t) และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ (r2) ของการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันรูปแบบด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre)  

ตัวแปร 
สังเกตได้ 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ

มาตรฐาน ( ) 

ค่าความคาด
เคลื่อนมาตรฐาน 

(S.E.) 

ค่าทดสอบ
นัยส าคัญทาง

สถิติ (t) 

ค่าสัมประสิทธิ์
พยากรณ์ (r2) 

Blo .962 - - .832 
Baw .954 .023 43.175*** .910 
Poq .912 .024 35.881*** .926 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่า ด้านคุณค่าตราสินค้า (Bre) ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 
จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) 2) การรับรู้ตราสินค้า (Baw) และ 3) การ
รับรู้ในคุณภาพ (Poq) มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน อยู่ระหว่าง 0.912 - 0.962 ค่าความคาด
เคลื่อนมาตรฐาน (S.E.) อยู่ระหว่าง 0.023 - 0.024 ค่าทดสอบนัยส าคัญทางสถิติ (t) อยู่ระหว่าง 
35.881 – 43.175 โดยมีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ (r2) 
อยู่ระหว่าง 0.832 – 0.926  
 
 ในขณะเดียวกันผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโ ครงสร้างโดยใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน  ซึ่งส่วนนี้ เป็นการน าเสนอผลการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) ซึ่งได้ท าการวิเคราะห์ตัวแปรแฝงในกรอบแนวคิดการวิจัย
โดยจะวิเคราะห์ตัวแปรแฝงทั้ง 3 ตัวแปร กับตัวแปรสังเกตได้ที่ละตัวแปรแฝง ดังนี้ 1) การมีส่วนรวม 
(Inv) ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) (1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) 
และ (1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) 2) ตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า 
(Bid) (2.2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) 3) คุณค่าตรา
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สินค้า (Bre) (3.1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) (3.2) การรับรู้ตราสินค้า (Baw) และ (3.3) การรับรู้
ในคุณภาพ (Poq) ทั้งนี้เพ่ือพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Regression Weight) ของแต่ละข้อ
ค าถามโดยปัจจัยที่มีความส าคัญขององค์ประกอบจะมีค่า C.R. (Critical Ratio) ซึ่งหมายถึง ค่า Z  
มีค่า > 1.96 และค่า p-value < 0.05 นั่นคือ น้ าหนักปัจจัยตัวแปรสังเกตได้เหล่านั้นไม่เท่ากับศูนย์
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 (p-value < 0.05) และพิจารณาความเหมาะสมโมเดลการวัดของตัว
แปรแฝงแต่ละตัวแปรด้วยค่าสถิติวัดความสอดคล้องโมเดล ตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ได้แก่ ค่าสถิติ 

CMIN/df, AGFI, GFI, CFI, IFI, NFI และ RMSEA ส่วนการใช้ค่า p-value of Chi-square (
2 )  

วัดความสอดคล้องของโมเดลมีข้อจ ากัด คือ ค่า 
2  มีค่ามากขึ้นเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่และ 

มีจ านวนตัวแปรแฝงมากจึงท าให้ปฏิเสธ H0 ดังนั้นเมื่อโมเดลปฏิเสธ H0 ให้พิจารณาค่า 
2  / df  

ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 2.00 สามารถสรุปความสอดคล้องของโมเดลจากค่าสถิติ  CMIN/df, GFI, CFI 

และ RMSEA แทน ค่าสถิต ิChi-square (
2 ) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรแฝงทั้ง 3 ตัวแปร พบว่า โมเดล 
มีความสัมพันธ์ระหว่าง 1) การมีส่วนรวม (Inv) ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) 
(1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ (1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) 2) ตราสินค้า (Bra) 
ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) (2.2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ (2.3) 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) 3) คุณค่าตราสินค้า (Bre) (3.1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) (3.2) 
การรับรู้ตราสินค้า (Baw) และ (3.3) การรับรู้ในคุณภาพ (Poq) กับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล 
แสดงไว้ในตารางที่ 4.26 และ ภาพที ่4.4 
 

ตารางท่ี 4.26 ค่าสถิติความสอดคล้องก่อนปรับและหลังปรับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
ล าดับที่หนึ่ง 

ดัชนีความสอดคล้อง 
เกณฑ์ที่ใช้ในการ

พิจารณา 
ก่อนปรับโมเดล หลังปรับโมเดล 

Relative Chi-Square 
2  / df < 2.00 7.071 1.509 

p-value > 0.05 0.000 0.076 

GFI > 0.95 0.919 0.985 

AGFI > 0.95 0.848 0.964 

CFI > 0.95 0.969 0.998 

RMR < 0.05 0.032 0.015 

RMSEA < 0.05 0.123 0.036 
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 จากตารางที ่4.26 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าสถิติวัดความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบ
ที่ก าหนดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งมีบางส่วนไม่อยู่ในเกณฑ์ที่ก าหนด โดยพิจารณาที่ค่าหลัก คือ 

Relative Chi-Square 
2  / df เท่ากับ 7.071 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 2 จึงแสดงให้เห็นว่าโมเดล

องค์ประกอบยืนยันล าดับที่หนึ่งตามที่ก าหนด ยังไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้
เพ่ือให้ได้โมเดลที่มีค่าพารามิเตอร์ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ จึงปรับโมเดลใหม่โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎี
ประกอบค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล เมื่อปรับโมเดลให้สอดคล้องแล้วจึงได้ค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ก าหนด 

ซึ่งพิจารณาได้จากดัชนีค่า Relative Chi-Square 
2  / df เท่ากับ 1.509 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 2 เป็นไป

ตามเกณฑ์ที่ก าหนดโดยได้ค่าสถิติวัดความสอดคล้องของโมเดลหลังปรับโมเดลได้ดัชนีความสอดคล้อง
ค่า Chi-square=27.157, Chi-square /df=1.509, df=18, p-value=.076, GFI=.985, 
AGFI=.964, CFI=0.998, TLI=0.996, RMR=.015, RMSEA=.036 ตามภาพท่ี 4.4  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันล าดับที่หนึ่งสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย 
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4.5 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ก่อนปรับโมเดล โดยได้ท า
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล
ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และทดสอบสมติฐานที่ได้ก าหนดไว้ ผลการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้างในครั้งแรกพบว่าโมเดลสมมติฐานยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามภาพที่ 4.5 และ
ตามตารางท่ี 4.27 ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 4.5 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ก่อนปรับโมเดล 
 
ตารางท่ี 4.27 ค่าความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ก่อนปรับโมเดลการวิจัย 

ดัชนีความสอดคล้อง 
เกณฑ์ที่ใช้ใน
การพิจารณา 

ก่อนปรับโมเดล ผลการพิจารณา 

Relative Chi-Square ( 2 / df) < 2.00 15.640 ไม่ผ่าน 

p-value > 0.05 0.000 ไมผ่่าน 

GFI > 0.95 0.803 ไม่ผ่าน 

AGFI > 0.95 0.646 ไม่ผ่าน 

CFI > 0.95 0.922 ไม่ผ่าน 

RMR < 0.05 0.060 ไม่ผ่าน 

RMSEA < 0.05 0.192 ไม่ผ่าน 
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 จากตารางที ่4.27 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ก่อนปรับโมเดลการวิจัย เมื่อพิจารณาค่าสถิติ พบว่า ค่า p-value of Chi-square ( 2 )=390.999 

ผู้วิจัยพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลจากดัชนีวัดความสอดคล้องต่อไปนี้  ได้แก่ ค่า ( 2 / df 
)=15.640, GFI=0.803, AGFI=0.646, CFI=0.922, RMR=0.060 และ RMSEA=0.192 พบว่า ค่า
ดัชนีวัดความสอดคล้องของโมเดลไม่ผ่านเกณฑ์อยู่หลายค่า โดยเฉพาะ ค่า CMIN/df จึงปรับโมเดล
ใหม่โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล (MI) และเมื่อปรับโมเดลให้สอดคล้อง

กลมกลืนแล้วจึงได้ค่าอยู่ในเกณฑ์ท่ีก าหนด ซึ่งพิจารณาได้จาก Relative Chi-Square ( 2 / df )  

 ทั้งนี้ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล
ภายหลังจากตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลครั้งแรก พบว่า โมเดลมีความสัมพันธ์ระหว่าง  
1) การมีส่วนรวม (Inv) ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) (1.2) ความส าคัญ 
ของอีสปอร์ต (Cen) และ (1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) 2) ตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย 
(2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) (2.2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า (Bim) 3) คุณค่าตราสินค้า (Bre) (3.1) ความภักดีในตราสินค้า (Blo) (3.2) การรับรู้ตราสินค้า 
(Baw) และ (3.3) การรับรู้ในคุณภาพ (Poq) กับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล ที่พัฒนาขึ้น 
ไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามตารางที่ 4.28 จึงด าเนินการปรับโมเดล โดยพิจารณาความ
เป็นไปได้เชิงทฤษฎีและใช้ดัชนีปรับโมเดล (Modification Indices: MI) จนได้ค่าอยู่ตามเกณฑ์ 
 
ตารางท่ี 4.28 ค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดลการวิจัย 

ดัชนีความสอดคล้อง 
เกณฑ์ที่ใช้ใน
การพิจารณา 

หลังปรับโมเดล ผลการพิจารณา 

Relative Chi-Square 
2  / df < 2.00 0.034 ผ่าน 

p - value > 0.05 0.853 ผ่าน 

GFI > 0.95 1.000 ผ่าน 

AGFI > 0.95 0.999 ผ่าน 

CFI > 0.95 1.000 ผ่าน 

RMR < 0.05 0.001 ผ่าน 

RMSEA < 0.05 0.000 ผ่าน 
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 จากตารางที ่4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์
หลังปรับโมเดลการวิจัย เมื่อพิจารณาค่าสถิต ิพบว่า ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยการ
วิเคราะห์ตัวแปรตามกรอบแนวคิด 3 ตัวแปร ดังนี้ 1) การมีส่วนรวม (Inv) ประกอบด้วย (1.1) ความ
พึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) (1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ (1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ 
(Syv) 2) ตราสินค้า (Bra) ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) (2.2) ความรู้จักตราสินค้า 
(Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) 3) คุณค่าตราสินค้า (Bre) (3.1) ความภักดีในตรา
สินค้า (Blo) (3.2) การรับรู้ตราสินค้า (Baw) และ (3.3) การรับรู้ในคุณภาพ (Poq) หลังปรับโมเดลได้
โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ขององค์ประกอบมาตรฐานความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย  อยู่ในเกณฑ์ที่
ก าหนดพิจารณาจากดัชนีวัดของความสอดคล้อง ได้แก่ Chi-square=.034, Chi-square /df=.034, 
df=1, p-value=.853, GFI=1.000, AGFI=0.999, CFI=1.000, RMR=.001, RMSEA=.000 
รายละเอียดตามตารางที่ 4.29 
 
ตารางท่ี 4.29 ค่าสถิติของตัวแปรสังเกตได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล 
 

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปร
สังเกตได้ 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

S.E. 
C.R. 

(t - value) 
R2 

INV Hev .902 .034 22.880*** .813 

Cen .951 - - .905 

Syv .891 .044 21.705*** .794 

BRA Bid .836 .042 24.215*** .698 

Bkn .938 .038 29.569*** .879 

Bim .916 - - .840 

BRE Blo .979 - - .958 

Baw .958 .024 41.255*** .918 

Poq .908 .025 34.140*** .825 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
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 ผลจากการวิเคราะห์ตามตารางที่ 4.29 พบว่า ค่าสถิติของตัวแปรสังเกตได้จากการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดลสมการโครงสร้างของความสัมพันธ์ระหว่าง 
1) การมีส่วนร่วม (INV) 2) ตราสินค้า (BRA) และ 3) คุณค่าตราสินค้า (BRE) รายละเอียด ดังนี้ 
 ด้านการมีส่วนร่วม (INV) มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ หรือค่าความเชื่อถือได้ของ 
ตัวแปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.794 – 0.905 และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้ อยู่ระหว่าง  
0.851 – 0.951 ซึ่งทุกค่าเป็นค่าบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์สูงที่สุดเป็นด้านเดียวกัน คือ ด้านความส าคัญของ 
อีสปอร์ต (Cen) 
  ด้านตราสินค้า (BRA) มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ หรือค่าความเชื่อถือได้ของ 
ตัวแปร (R2) อยู่ระหว่าง 0.698 – 0.879 และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้อยู่ระหว่าง 
0.836 – 0.938 ซึ่งทุกค่าเป็นค่าบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์สูงที่สุดเป็นด้านเดียวกัน คือ ด้านความรู้จักตรา
สินค้า (Bkn) 
  ด้านคุณค่าตราสินค้า (BRE) มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ หรือค่าความเชื่อถือได้ของ
ตัวแปร (R2) ระหว่าง 0.908 – 0.958 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้ระหว่าง 0.908 – 
0.979 ซึ่งทุกค่าเป็นค่าบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด 
และค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์สูงที่สุดเป็นด้านเดียวกัน คือ ด้านความภักดีในตราสินค้า (Blo) โดย
รายละเอียดตามภาพที่ 4.6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-square=.034, Chi-square /df=.034, df=1, p-value=.853, GFI=1.000, AGFI=0.999, 
CFI=1.000, RMR=.001, RMSEA=.000 
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ภาพที่ 4.6 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล 
 ทั้งนี้จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย  โดยผลการ
วิเคราะห์อิทธิพลเส้นทาง มีรายละเอียดตามตารางที ่4.30 
 

ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเส้นทาง 

เส้นทาง 
(Path Analysis) 

สัมประสิทธิ์ 
เส้นทางมาตรฐาน 

S.E. 
C.R. 

(t - test) 

INV ---------------> BRE .10*** .031 3.325 
BRA---------------> BRE .87*** .047 3.984 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 

 จากตารางที ่4.30 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเส้นทาง รายละเอียด ดังนี้ 
 1. ปัจจัยการมีส่วนร่วม (INV) ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev) 
(1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ (1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) พบว่า การมีส่วนร่วมมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย มีค่า
น้ าหนักสัมประสิทธิ์เส้นทางมาตรฐาน 0.10 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001  
 2. ปัจจัยตราสินค้า (BRA) ประกอบด้วย ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า 
(Bid) (2.2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) พบว่า ตราสินค้า 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย  
มีค่าน้ าหนักสัมประสิทธิ์เส้นทางมาตรฐาน 0.87 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001  
 จากการวิเคราะห์อิทธิพลเส้นทางพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยตราสินค้า (BRA) (0.87) และปัจจัยด้านการ
มีส่วนร่วม (INV) (0.10) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001  
 
4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเส้นทางการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลองค์ประกอบมาตรฐานความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย ได้ท าการทดสอบอิทธิพล
ทางตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total 
Effects: TE) ผลการวิเคราะห ์ตามตารางที ่4.31 
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ตารางท่ี 4.31 ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ระหว่างตัวแปรสาเหตุและ 
ตัวแปรผล 

ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหตุ 

คุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต 
ในประเทศไทย (BRE) 

TE DE IE 

การมีส่วนร่วม (INV) .10 .10*** 0.00 
ตราสินค้า (BRA) .87 .87*** 0.00 

R - Square .91   
2 = 0.034, df=1, 

2 /df=0.034, P-value=0.853, CFI=1.000, AGFI=0.999, GFI=1.000, 
RMSEA=0.001, RMR=0.000, NFI=1.000, TLI=1.007 
หมายเหตุ: TE=อิทธิพลรวม, DE=อิทธิพลทางตรง, IE=อิทธิพลทางอ้อม,  
*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 
 

 จากตารางที ่4.31 ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ระหว่างตัวแปร
สาเหตุและตัวแปรผล รายละเอียด ดังนี้ 
 1. ปัจจัยการมีส่วนร่วม (INV) ประกอบด้วย 1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hev)  
2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ 3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) พบว่า มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย  โดยมีอิทธิพลรวม 
(TE=0.10) มีอิทธิพลทางตรง (DE=0.10) อย่างมีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ .001  
 2. ปัจจัยด้านตราสินค้า (BRA) ประกอบด้วย 1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid)  
2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) และ 3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) พบว่า มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย  โดยมีอิทธิพลรวม 
(TE=0.87) มีอิทธิพลทางตรง (DE=0.87) อย่างมีนัยส าคัญส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  
 นอกจากนี้ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม (INV) ประกอบด้วย (1.1) ความพึงพอใจในอีสปอร์ต 
(Hev) (1.2) ความส าคัญของอีสปอร์ต (Cen) และ (1.3) คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Syv) และปัจจัยด้าน
ตราสินค้า (BRA) ประกอบด้วย (2.1) เอกลักษณ์ตราสินค้า (Bid) (2.2) ความรู้จักตราสินค้า (Bkn) 
และ (2.3) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Bim) สามารถร่วมกันท านายคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย ได้ร้อยละ 91  
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยเรื่องความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นการมีส่วนร่วม ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าของ
การเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย   

2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการมีส่วนร่วม ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย 

3.  เพ่ือตรวจสอบยืนยันรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 โดยส ารวจกลุ่มตัวอย่าง ประชาชนทั่วไปในประเทศไทยที่สนใจ รับชม ติดตามข่าวสาร และ 
มีความชื่นชอบในอีสปอร์ต จ านวน 400 คน โดยจะน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากที่สุด จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.20  
มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มากที่สุด จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มากที่สุด จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.00 ส่วนใหญ่นักเรียน/นักศึกษา 277 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.25 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 
75.50 
 5.1.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรที่ท าการศึกษา 
   ด้านการมีส่วนร่วม ในรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก 
โดยด้านความพึงพอใจในอีสปอร์ต มีความคิดเห็นสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ และ
ด้านความส าคัญของอีสปอร์ต น้อยที่สุด  
 ด้านตราสินค้า ในรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก 
โดยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า มีความคิดเห็นสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า และ
ด้านรู้จักตราสินค้า น้อยที่สุด  
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 ด้านคุณค่าตราสินค้า ในรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยด้าน 
การรับรู้ในคุณภาพ มีความคิดเห็น สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านความภักดีในตราสินค้า (และด้านการ
รับรู้ตราสินค้า น้อยที่สุด  
 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  
  จากการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดล ทั้ง 9 ตัวแปรพบว่า 
ส่วนใหญ่ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  .01 และตัวแปร
ทั้งหมดอยู่บนองค์ประกอบร่วมกัน ดังนั้น มีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการ 
เชิงโครงสร้างในภาพรวมแล้วแสดงให้เห็นตัวแปรสังเกตได้ที่ท าการศึกษาในแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างนี้ไม่มีความสัมพันธ์กันมากจนเกินไป และมีความสัมพันธ์กันเพียงพอที่ท าการวิเคราะห์
ร่วมกันในแบบจ าลองสมการโครงสร้างเดียวกันได้อย่างเหมาะสม  
 5.1.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยการมีส่วนรวม  
        จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลการวัดปัจจัยด้านการมี
ส่วนรวมมีความตรงเชิงโครงสร้างหรือมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณา

จากค่าสถติที่ใช้ตรวจสอบความตรงของโมเดล ได้แก่ 
2 =.00, df=0, p=1.00, GFI=1.00, CFI=1.000, 

RMSEA=.000 โดยตัวแปรสังเกตคือ ความส าคัญของอีสปอร์ต มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
สูงที่สุด (Factor Loading =0.937) รองลงมาคือ ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Factor Loading 
=0.907) และคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Factor Loading =0.885) ตามล าดับ  
 5.1.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยด้านตราสินค้า 
  จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลการวัดปัจจัยด้านตราสินค้า  
มีความตรงเชิงโครงสร้างหรือมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยพิจารณาจาก

ค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความตรงของโมเดล ได้แก่ 
2 =0.00, df=0.00, p=1.00, GFI=1.00, 

CFI=1.00, RMSEA=.00 โดยตัวแปรสังเกตคือ ความรู้จักตราสินค้า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด 
(Factor Loading =0.938) รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Factor Loading =0.916) และ
เอกลักษณ์ตราสินค้า (Factor Loading =0.836) ตามล าดับ  
 5.1.6 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
      จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลการวัดปัจจัยด้านคุณค่า 
ตราสินค้า มีความตรงเชิงโครงสร้างหรือมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยพิจารณา 

จากค่าสถติที่ใช้ตรวจสอบความตรงของโมเดล ได้แก่ 
2 =0.00, df=0.00, p=1.00, GFI=1.00, 

CFI=1.00, RMSEA=.00 โดยตัวแปรสังเกตคือ ความภักดีในตราสินค้า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
สูงที่สุด (Factor Loading =0.962) รองลงมาคือ การรับรู้ตราสินค้า (Factor Loading =0.954) 
และการรับรู้ในคุณภาพ (Factor Loading =0.912) ตามล าดับ  
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 5.1.7 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 
  ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าสถิติวัดความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบที่ก าหนด
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งมีบางส่วนไม่อยู่ในเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยพิจารณาที่ค่าหลัก คือ Relative Chi-

Square 
2  / df เท่ากับ 7.071 ซึ่งมีค่ามากกกว่า 2 จึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลองค์ประกอบยืนยัน

ล าดับที่หนึ่งตามที่ก าหนด ยังไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ทั้งนี้เพ่ือให้ได้โมเดลที่มี
ค่าพารามิเตอร์ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ จึงปรับโมเดลใหม่โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบค่าดัชนี
ปรับแต่งโมเดล เมื่อปรับโมเดลให้สอดคล้องแล้วจึงได้ค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ก าหนด ซึ่งพิจารณาได้จากดัชนี

ค่า Relative Chi-Square 
2  / df เท่ากับ 1.509 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 2 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด

โดยได้ค่าสถิติวัดความสอดคล้องของโมเดลหลังปรับโมเดลได้ดัชนีความสอดคล้องค่า  Chi-
square=27.157, Chi-square /df=1.509, df=18, p-value=.076, GFI=.985, AGFI=.964, 
CFI=0.998, TLI=0.996, RMR=.015, RMSEA=.036 
  หลังปรับโมเดลได้โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ขององค์ประกอบมาตรฐาน
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต
ในประเทศไทย อยู่ ในเกณฑ์ที่ก าหนดพิจารณาจากดัชนีวัดของความสอดคล้อง  ได้แก่ Chi-
square=.034, Chi-square /df=.034, df=1, p-value=.853, GFI=1.000, AGFI=0.999, 
CFI=1.000, RMR=.001, RMSEA=.000 
 5.1.8 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  การวิจัยครั้งนี้  ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย จากการวิเคราะห์ข้อมูล 
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้ผลดังนี้ 
   สมมติฐานที ่1 การมีส่วนร่วมมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การมีส่วนร่วมมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย มีค่าน้ าหนัก
สัมประสิทธิ์เส้นทางมาตรฐาน .10 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
      สมมติฐานที ่2 ตราสินค้ามี อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรง 
เชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย  มีค่าน้ าหนัก
สัมประสิทธิ์เส้นทางมาตรฐาน .87 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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 โดยสรุปการวิเคราะห์อิทธิพลเส้นทางพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของ
การเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทยมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยตราสินค้า (.87) และปัจจัยด้าน
การมีส่วนร่วม (.10) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
  ระดับความคิดเห็นด้านการมีส่วนร่วม ด้านตราสินค้า และด้านคุณค่าตราสินค้าของการ 
เข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 5.2.1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรที่ท าการศึกษา 
   5.2.1.1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม 
    จากผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมอยู่ในระดับมากทุก
ด้าน โดยด้านความพึงพอใจในอีสปอร์ตมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านคุณค่าเชิงสัญลักษณ์ และด้าน
ความส าคัญของอีสปอร์ต ตามล าดับ  
     สอดคล้องกับผลการวิจัยของพุฒตาล ปราชญ์ศรีภูมิ (2561) ศึกษาเรื่องปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะชมกีฬาอิเล็กทรอนิกส์  ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติ 
คือปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน, ปัจจัยด้านความเพลิดเพลินสนุกสนาน และปัจจัยด้าน
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งาน ตามล าดับ อาจเนื่องมาจากอีสปอร์ตถือเป็นเทคโนโลยีด้านความ
บันเทิงที่เกิดขึ้นใหม ่และได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นถึงว่าอีสปอร์ตท าให้
ผู้เล่นมีความรู้สึกท่ีชื่นชอบ และเห็นความสะดวกในการใช้งาน ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกหรือทัศนคติของ
ผู้เล่นให้มีความเพลิดเพลิน สนุกสนาน  
   5.2.1.2 ระดับความคิดเห็นด้านตราสินค้า  
       จากผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านตราสินค้าอยู่ในระดับมากทุก
ด้าน โดยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามากที่สุด รองลงมาคือ ด้านเอกลักษณ์ตราสินค้า และด้าน
ความรู้จักตราสินค้า ตามล าดับ 
   สอดคล้องกับความคิดของ Aker (1991) ที่ว่าตราสินค้าคือความโดดเด่นของ
ชื่อ สัญลักษณ์ เช่น โลโก ้เครื่องหมายการค้า หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยมีเอกลักษณ์ของสินค้า
หรือบริการให้มีความแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง ท าให้ผู้บริโภคสามารถทราบที่มาของสินค้า และยัง
ช่วยปกป้องบริษัท ลูกค้าของบริษัทจากคู่แข่งที่พยายามเข้ามาท าตลาด โดยที่ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) เป็นองค์ประกอบที่มีความคิดเห็นมากที่สุด เนื่องจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้แสดงออก
ถึงความเป็นตัวเอง คือการใช้สินค้าเพ่ือบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ใช้ ซึ่งอาจจะเป็นลักษณะที่ตนเองเป็น
จริง ๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากให้คนอื่นมองว่าตนเองเป็นอยางไร ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่
อยู่ในใจของผู้บริโภค โดยมีความเกี่ยวของกับอารมณ์ และความรู้สึกของผู้บริโภคในขณะที่ซื้อสินค้า 
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เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสุข เป็นต้น ซึ่งความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพ่ิม
คุณค่าให้แก่ตราสินคานอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของสินค้าด้วย (Aaker, 1996) 
   5.2.1.3 ระดับความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้า  
        จากผลการวิจัยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับ
มากทุกด้าน โดยด้านการรับรู้ในคุณภาพมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความภักดีในตราสินค้า และด้าน
การรับรู้ตราสินค้า ตามล าดับ 
   สอดคล้องกับแนวคิดของ Kohli and Leuthesser (2011) ที่ให้
ค าจ ากัดความของคุณค่าตราสินค้าว่าเป็นความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคที่สะท้อนออกมาใน
ลักษณะของความภักดีต่อตราสินค้า และยินยอมเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าจากตราสินค้าในระดับ
ราคาสูงเนื่องจากมีความชื่นชอบ ชื่นชม มั่นใจ ไว้วางใจ และมีความนิยมต่อตราสินค้านั้น และซื้อ
สินค้าจากตราสินค้านั้นซ้ าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสื่อถึงการมีอิทธิพลต่อความชอบและความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า (Elliot & Percy, 2007) โดยที่ด้านการรับรู้ในคุณภาพเป็นองค์ประกอบที่มีความคิดเห็น
มากที่สุด เนื่องมาจากการรับรู้ในคุณภาพเป็นการรับรู้ถึงความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดย
พิจารณาจากคุณสมบัติการใช้งานของสินค้านั้น ๆ และคุณภาพท่ีรับรู้เป็นสิ่งที่สามารถวัดได้แต่จับต้อง
ไม่ได้เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวมที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนี้การรับรู้คุณภาพโดยรวม
ที่มีต่อสินค้าจะท าให้เกิดความส าเร็จทางด้านการเงินกลยุทธ์ของธุรกิจรวมถึงด้านอ่ืน ๆ ของตราสินค้า
ด้วย (Aker,1991) 
 5.2.2 สมมติฐานการวิจัย 
      สมมติฐานที ่1 การมีส่วนร่วมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้า
เป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 อาจเนื่องมาจากการที่
ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ต ซึ่งเป็นทั้งผู้ชมและผู้เล่นนั้นจะมีความรู้สึกว่า
ตนเองนั้นเข้าไปเป็นตัวละครเสมือนจริงในเกมอยู่ในจิตส านึก อันเป็นผลมาจาก “การสวมบทบาท” 
ภายในเกมท าให้มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าผุ้สนับสนุนอีสปอร์ต ซึ่งหมายความว่าการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภคจะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อสินค้าของตราสินค้าผู้ที่มาเป็นผู้สนับสนุน หรือมาท ากิจกรรม
ทางการตลาดการแข่งขันอีสปอร์ตนั้น ๆ  
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรสิทธิ์  อุดมธนวงศ์ และคณะ (2560) 
ศึกษาเรื่อง อิทธิพลการสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า ที่พบว่า 
การสนับสนุนกิจกรรมกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัดมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬา 
กลุ่มสังคมที่มีความผูกพันมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬา และการตระหนักรู้ในตรา
สินค้า ทัศนคติในการมีส่วนร่วมชมกีฬามีอิทธิพล ต่อการตระหนักรู้ในตราสินค้า และการตระหนักรู้ใน
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ท่ีฝังใจของตราสินค้า 
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  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Konstantinos Koronios 
(2016) ศึกษาเรื่อง ผู้สนับสนุนกีฬา: ผลกระทบของภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุนต่อการซื้อความตั้งใจซื้อ
แฟน (Purchase Intention of Fans) ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุนมีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อของแฟนอย่างมีนัยส าคัญ โดยปัจจัยของผู้สนับสนุน 3 สิ่งได้แก่ Sport Involvement 
Team, Archivement และ Team Attachment ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุน และน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังพบว่าความเหมาะสมเข้ากันได้ของผลิตภัณฑ์  (Product Fit) ส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ของผู้สนับสนุน และจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที ่2 ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการ 

เข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 เนื่องจากผู้บริโภค

รับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้าโดยมีความคุ้นเคยในตราสินค้าในระดับที่ดี  และมีความสัมพันธ์ที่ดี 

ต่อตราสินค้าที่ลักษณะแข็งแกร่ง ไม่ซ้ าใคร และประกอบกับผู้บริโภคมีความชื่นชอบในทีม หรือผู้เล่น 

อีสปอร์ตท าให้มีอารมณ์ลึกซึ้งเชื่อมต่อกับตราสินค้าที่เป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต 

  ซึ่งสอดคล้องกับ Tsordia et al., (2018) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการ
สนับสนุนกีฬาที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อ ท าการศึกษาเรื่องการสนับสนุนระหว่าง
สโมสรบาสเก็ตบอลมืออาชีพ และบริษัทซอฟต์แวร์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณภาพ และ
การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์  และพฤติกรรมการซื้อของแฟน ที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุน การรับรู้ถึงความเหมาะสมระหว่างผู้สนับสนุน และการระบุตัวตนของทีม 
มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น การเข้าเป็นผู้สนับสนุนกีฬาจะ 
มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของแฟนทีมกีฬา และการมีส่วนร่วมของแบรนด์ได้ผลักดันให้แฟนทีม
กีฬามีความภักดีต่อแบรนด์ และซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุนนั้น 
  นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการวิจัยของ Mohammed T. Nuseir 
(2020) ได้ท า การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการให้การสนับสนุนต่อการส่งเสริมการขาย ผ่านการ
แข่งขันกีฬา ผลการวิจัยพบว่า ธุรกิจที่สนับสนุนการแข่งขันกีฬาได้รับการปรับปรุงตราสินค้า
ภาพลักษณ์ ส่งผลต่อจ านวนลูกค้า และยอดขายที่เพ่ิมขึ้น นอกจากนี้ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าการที่
ผู้สนับสนุนให้การสนับสนุนด้านเทคนิค ด้านผู้เชี่ยวชาญ และการเงิน เป็นการแลกเปลี่ยนกับการสร้าง
การรับรู้ในตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้าต่อผู้บริโภคที่ดีขึ้นซึ่งส่งผลต่อรายได้ของ
ผู้สนับสนุนที่เพิ่มขึ้น 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 ผลการวิจัยนี้น าเสนอแนวทางในการด าเนินงาน การก าหนดนโยบาย และการพัฒนา
ธุรกิจที่เป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต โดยผู้บริหารสามารถใช้ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม และปัจจัยด้านตรา
สินค้า เพ่ือส่งเสริมคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจที่เป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย จากการวิจัย
พบว่า  
 5.3.1.1 การมีส่วนร่วมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย ด้านความส าคัญของอีสปอร์ตมากที่สุด ได้แก่ การที่ผู้บริโภคมอง
ว่าอีสปอร์ตมีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวัน มีการร่วมกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง และสนทนาเกี่ยวกับ
กิจกรรมอีสปอร์ตกับเพ่ือนร่วมงานอยู่เสมอ ดังนั้นผู้บริหารธุรกิจที่เป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตควรให้
ความส าคัญกับการสอดแทรกตราสินค้า สัญลักษณ์ หรือส่วนหนึ่งส่วนใดของสินค้าลงไปเป็นส่วนหนึ่ง
ของการแข่งขันอีสปอร์ตเพื่อให้เกิดช่องทางการสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ต
ซึ่งถือได้ว่าเป็นช่องทางที่จะท าให้ตราสินค้าได้ใกล้ชิด และเพ่ือให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและ 
เป็นเป็นการขับเคลื่อนส่งเสริมการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคอีกทางหนึ่ง 
 5.3.1.2 ตราสินค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย ด้านความภักดีในตราสินค้ามากที่สุด ได้แก่ การที่ผู้บริโภค
ประเมินตราสินค้าของผู้สนับสนุนอีสปอร์ตใดสินค้าหนึ่ง  โดยมีความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้านั้น 
โดยการรับรู้ในคุณภาพนั้นก่อให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าได้ เช่น จ าตราสินค้าของผู้สนับสนุน
กิจกรรมอีสปอร์ตได้มากกว่าถ้าเทียบกับสินค้าชนิดเดียวกันยี่ห้ออ่ืน ๆ แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากตรา
สินค้าคู่แข่งก็จะยังคงใช้ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต และผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าของ
ผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนที่ เกี่ยวข้อง ดังนั้น ผู้บริหารธุรกิจที่เป็น
ผู้สนับสนุนอีสปอร์ตควรให้ความส าคัญกับตราสินค้าซึ่งสะท้อนความเป็นตัวตนของผู้บริโภค  ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความภูมิใจ และเน้นให้ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของตราสินค้าเพ่ือก่อให้เกิดความภักดี 
ต่อตราสินค้า 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.3.2.1 ควรศึกษาตัวแปรปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าเพ่ือน ามาใช้ในการ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย 
 5.3.2.2 ควรท าการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ อาทิ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในการศึกษา
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต
ในประเทศไทย 
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ผู้จัดท าขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี้ และหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความกรุณาจากท่าน 

อาภรณีน์ อินฟ้าแสง  
ผู้วิจัย 

E-mail: arinfa@rpu.ac.th 

 
ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง ( ) หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามความเป็นจริง 
 

1.  เพศ   ( ) 1. ชาย           ( ) 2. หญิง 
   

2.  อายุ  ( ) 1. ต่ ากว่า 20 ปี    ( ) 2. 21-30 ปี  
   ( ) 3. 31-40 ปี    ( ) 4. 41-50 ปี    
   ( ) 5. 51 ปีขึ้นไป  
  

3.  การศึกษา ( ) 1. มัธยมศึกษาตอนปลาย    ( ) 2. ประกาศนียบัตรวิชาชีพ  
   ( ) 3.ประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง  ( ) 4. ปริญญาตรี     
   ( ) 5. ปริญญาโท    ( ) 6. ปริญญาเอก   
   ( ) 7. อ่ืน ๆ .................  
 
4. อาชีพ  ( ) 1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   ( ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน  
   ( ) 3. กิจการส่วนตัว       ( ) 4. ลูกจ้าง/รับจ้าง 
     ( ) 5. นักเรียน/นักศึกษา 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ( ) 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท   ( ) 2. 15,000 – 25,000 บาท   
             ( ) 3. 25,001 – 35,000 บาท  ( ) 4. 35,001 – 45,000 บาท  
          ( ) 5. 45,001 – 55,000 บาท  ( ) 6. มากกว่า 55,000 บาท 
 
ตอนที ่2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง        เพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับค าถาม
เกี่ยวกับการมีส่วนร่วม ตามความคิดเห็นของท่าน  

การมีส่วนร่วม 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. การมีส่วนร่วม ด้านความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hedonic value) 

1. ท่านคิดว่ากิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตท าให้
ท่านรู้สึกมีความสุขและสนุกสนาน  

     

2. ท่านคิดว่าอีสปอร์ตเป็นกิจกรรมการแข่งขันที่
ท าให้ท่านพึงพอใจมากที่สุด 

     

3. ท่านชอบเล่นกิจกรรมอีสปอร์ตมาก      

4. เมื่อท่านมีเวลาว่างจะนึกถึงการแข่งขันอี
สปอร์ตเป็นอันดับแรก 

     

5. ท่านจะคอยติดตามการแข่งขันอีสปอร์ตทุกครั้ง
เมื่อมีโอกาส 

     

6. ท่านคิดว่าท่านเป็นแฟนพันธ์แท้ของกิจกรรมอี
สปอร์ตตัวจริง 

     

2. การมีส่วนร่วม ด้านความส าคัญของอีสปอร์ต (Centrality) 

1. ท่านพบว่าในชีวิตประจ าวันของท่านมี
ความสัมพันธ์กับกิจกรรมอีสปอร์ตอย่างต่อเนื่อง 

     

2. ท่านคิดว่ากิจกรรมอีสปอร์ตมีบทบาทส าคัญใน
ชีวิตประจ าวัน 

     

3. ท่านชอบพูดคุยเกี่ยวกับกิจกรรมอีสปอร์ตกับ
เพ่ือนร่วมงานอยู่เสมอ 
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ตอนที ่2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม (ต่อ) 

การมีส่วนร่วม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

3. การมีส่วนร่วม ด้านคุณคา่เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Value) 

1. กิจกรรมอีสปอร์ตน าเสนอตัวตนของท่านในเกม       

2. ท่านคิดว่ากิจกรรมอีสปอร์ตสามารถอธิบาย
ตัวตนของท่านได้  

     

3. กิจกรรมอีสปอร์ตท าให้ผู้เล่นได้เห็นท่านในอีก
รูปแบบหนึ่ง 

     

 
ตอนที ่3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง       เพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า
ตามความคิดเห็นของท่าน  

ตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ตราสินค้า ด้านอัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 

1. ท่านคิดว่าโลโก้ของตราสินค้าของผู้สนับสนุน
กิจกรรมอีสปอร์มีความเหมาะสม  

     

2. ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ตมีบุคลิกภาพท่ีเหมาะกับอีสปอร์ต เช่น น่า
ตื่นเต้น สนุกสนาน 

     

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ตเป็นสินค้าที่เหมาะส าหรับผู้เล่น และผู้ชมอี
สปอร์ต 
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ตอนที ่3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า (ต่อ) 

ตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 

2. ตราสินค้า ด้านความรู้จักตราสินค้า (Brand Knowledge) 

1. ท่านจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ตได้มากกว่าถ้าเทียบกับสินค้าชนิดเดียวกัน
ยี่ห้ออ่ืน ๆ 

     

2. ราคาสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต
แทบจะเป็นภาพแทนของสินค้าทั้งหมด ชนิด
เดยีวกันของยี่ห้ออ่ืน ๆ 

     

3. ท่านจะนึกถึงตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม
อีสปอร์ตก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนที่เกี่ยวข้อง 

     

3. ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 

1. ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมี
ภาพลักษณ์ที่แตกต่างไปจากยี่ห้ออ่ืน ๆ ที่ท าสินค้า
ชนิดเดียวกัน 

     

2. ตราสินค้ายี่ห้อของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ตมีภาพลักษณ์ที่ดี 

     

3. ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมี
ความเป็นมาที่ดี 
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ตอนที ่5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง        เพ่ือแสดงถึงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่า
ตราสินค้า ตามความคิดเห็นของท่าน  

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

1. ท่านจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ตได้มากกว่าถ้าเทียบกับสินค้าชนิดเดียวกัน
ยี่ห้ออ่ืน ๆ 

     

2. แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่ง ท่าน
ก็จะยังคงใช้ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ต 

     

3. ท่านจะนึกถึงตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม
อีสปอร์ตก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนที่เกี่ยวข้อง 

     

2. คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 

1. ในกลุ่มตราสินค้า ท่านรู้ว่าตราสินค้านี้ของ
ผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมีลักษณะเป็นอย่างไร  

     

2. ระหว่างตราสินค้าสินค้าทั้งหลาย ท่านสามารถ
จดจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต
ได้มากท่ีสุด 

     

3. คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perception of quality) 

1. ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าจากตราสินค้าของ
ผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต 

     

2. ท่านคิดว่าสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ตมีคุณภาพสูงกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ 
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ตอนที ่5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ต มีการออกแบบรูปลักษณ์สินค้าได้อย่าง
สวยงาม และทันสมัย 

     

 
ตอนที ่6 ข้อเสนอแนะ 
.............................................................................................................................. .................................
.................................................................................................. .............................................................
............................................................................................................................. ..................................
...............................................................................................................................................................  
............................................................................................................................. .................................. 

 
 ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ข 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  

 



88 
 

รายนามผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับลักษณะ 
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย (IOC: Index of Item – Objective Congruence) 

 
1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุดาสวรรค ์ งามมงคลงวศ์  
 ต าแหน่ง คณบดีคณะวิทยาศาสตร์และฌทคโนโลยี  
  วิทยาลัยเซาธ์อีสท์บางกอก  
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ผศ.ภาสกร  ปาละกูล  
 ต าแหน่ง หัวหน้าสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ  
  มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
3. ดร.อินทิรา  มีอินทร์เกิด  
 ต าแหน่ง ผู้ช่วยคณบดี คณะบริหารธุรกิจ  
  มหาวิทยาลัยธนบุรี 
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ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากการประเมินแบบสอบถาม 

เรื่อง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

ของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ตในประเทศไทย 

 

ตอนที ่2 ค าถามเกี่ยวกับการมีส่วนร่วม  

ข้อค าถาม คะแนน ค่า IOC 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

ความพึงพอใจในอีสปอร์ต (Hedonic value) 

1. ท่านคิดว่ากิจกรรมการแข่งขันอีสปอร์ตท าให้ท่านส
รู้สึกมีความสุขและสนุกสนาน  

+1 +1 +1 1 

2. ท่านคิดว่าอีสปอร์ตเป็นกิจกรรมการแข่งขันที่ท าให้
ท่านพึงพอใจมากที่สุด 

+1 +1 +1 1 

3. ท่านชอบเล่นกิจกรรมอีสปอร์ตมาก +1 +1 +1 1 

4. เมื่อท่านมีเวลาว่างจะนึกถึงการแข่งขันอีสปอร์ตเป็น
อันดับแรก 

+1 +1 +1 1 

5. ท่านจะคอยติดตามการแข่งขันอีสปอร์ตทุกครั้งเมื่อ
มีโอกาส 

+1 +1 +1 1 

6. ท่านคิดว่าท่านเป็นแฟนพันธ์แท้ของกิจกรรมอี
สปอร์ตตัวจริง 

+1 +1 +1 1 

ความส าคัญของอีสปอร์ต (Centrality) 

1.ท่านพบว่าในชีวิตประจ าวันของท่านมีความสัมพันธ์
กับกิจกรรมอีสปอร์ตอย่างต่อเนื่อง 

0 +1 +1 0.66 

2. ท่านคิดว่ากิจกรรมอีสปอร์ตมีบทบาทส าคัญใน
ชีวิตประจ าวัน 

+1 0 +1 0.66 

3. ท่านชอบพูดคุยเกี่ยวกับกิจกรรมอีสปอร์ตกับเพ่ือน
ร่วมงานอยู่เสมอ 

+1 +1 +1 1 
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ตอนที ่2 ค าถามเก่ียวกับการมีส่วนร่วม (ต่อ) 

ข้อค าถาม คะแนน ค่า IOC 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 

คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Value) 

1. กิจกรรมอีสปอร์ตน าเสนอตัวตนของท่านในเกม  +1 +1 0 0.66 

2. ท่านคิดว่ากิจกรรมอีสปอร์ตสามารถอธิบายตัวตน
ของท่านได้  

+1 +1 0 0.66 

3. กิจกรรมอีสปอร์ตท าให้ผู้เล่นได้เห็นท่านในอีก
รูปแบบหนึ่ง 

+1 0 0 0.33 

 
ตอนที ่3 ค าถามเกี่ยวกับการระบุตัวตน (Identification) 

ข้อค าถาม คะแนน ค่า IOC 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3  

การระบุตัวตนในอีสปอร์ต (E-sport Character Identification) 

1. ท่านรู้สึกว่าตัวละครในอีสปอร์ตคือตัวท่านอีกคนหนึ่ง  +1 +1 +1 1 

2. ขณะที่ท่านเล่นกิจกรรมอีสปอร์ต ท่านมีความรู้สึก
ว่าท่านเป็นตัวละครในเกมนั้น  

+1 +1 +1 1 

3. เมื่อท่านเล่นกิจกรรมอีสปอร์ตเป้าหมายของตัวผู้
เล่นในเกมกลายเป็นหน้าที่ของตัวท่านไปด้วย 

+1 +1 +1 1 

 
ตอนที ่4 ค าถามเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge)  

ข้อค าถาม คะแนน ค่า IOC 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3  

ความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) 
1. ท่านจ าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต
ได้มากกว่าถ้าเทียบกับสินค้าชนิดเดียวกันยี่ห้ออ่ืน ๆ 

+1 +1 +1 1 

2. ราคาสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตเป็น
ภาพแทนของสินค้าทั้งหมดชนิดเดียวกันของยี่ห้ออ่ืน ๆ 

+1 +1 +1 1 
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ตอนที ่4 ค าถามเก่ียวกับความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) (ต่อ) 

ข้อค าถาม คะแนน ค่า IOC 
คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3  

3. ท่านจะนึกถึงตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอี
สปอร์ตก่อนจะซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนที่เกี่ยวข้อง 

+1 +1 +1 1 

ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 

1. ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมี
ภาพลักษณ์ที่แตกต่างไปจากยี่ห้ออ่ืน ๆ ที่ท าสินค้าชนิด
เดียวกัน 

+1 +1 0 0.66 

2. ตราสินค้ายี่ห้อของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมี
ภาพลักษณ์ที่ดี 

+1 +1 +1 1 

3. ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมีความ
เป็นมาที่ด ี

+1 +1 +1 1 

 
ตอนที ่5 ค าถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

ข้อค าถาม คะแนน ค่า IOC 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3  

ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

1. ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตเป็น
ตัวเลือกแรกของท่าน  

+1 +1 +1 1 

2. แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่ง ท่านก็ 
จะยังคงใช้ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต 

0 0 +1 0.33 

3. ท่านจะแนะน าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม 
อีสปอร์ตให้แก่เพ่ือน ๆ  

+1 +1 +1 1 

การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 

1. ในกลุ่มตราสินค้า ท่านรู้ว่าตราสินค้านี้ของ
ผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตมีลักษณะเป็นอย่างไร  

+1 +1 +1 1 

2. ระหว่างตราสินค้าสินค้าทั้งหลาย ท่านสามารถจดจ า
ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตได้มาก 
ที่สุด 

+1 +1 +1 1 
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ตอนที ่5 ค าถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (ต่อ) 

ข้อค าถาม คะแนน ค่า IOC 

คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3  

การรับรู้ในคุณภาพ (Perception of quality) 
1. ท่านเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าจากตราสินค้าของ
ผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต 

+1 +1 +1 1 

2. ท่านคิดว่าสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ต 
มีคุณภาพสูงกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ 

+1 0 +1 0.66 

3. ท่านคิดว่าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม 
อีสปอร์ต มีการออกแบบรูปลักษณ์สินค้าได้อย่าง
สวยงาม และทันสมัย 

+1 +1 0 0.66 

ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Affinity) 

1. ตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรมอีสปอร์ตนี้เป็น
เป็นตัวเลือกแรกของท่าน  

+1 +1 0 0.66 

2. แม้ว่าจะมีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่ง ท่านก็จะ
ยังคงใช้ตราสินค้าของผู้สนับสนุนอีสปอร์ต 

+1 +1 0 0.66 

3. ท่านจะแนะน าตราสินค้าของผู้สนับสนุนกิจกรรม 
อีสปอร์ตให้แก่เพ่ือน และบุคคลในครอบครัว 

+1 +1 0 0.66 
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ประวัติผู้วิจัย 

 
ชื่อ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อาภรณีน์ อินฟ้าแสง 
วัน เดือน ปีเกิด 16 พฤษภาคม 2521 
ภูมิล าเนา    กรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์   
  ปริญญารัฐศาสตร์บัณฑิต, 2543 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, 2551 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
  ปริญญาบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต, 2564 
ต าแหน่งและสถานที่ท างาน ผู้อ านวยการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
ประสบการณ์ท างาน  ผู้อ านวยการส านักพัฒนานิสิต มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 2557-2565 
ชื่อผลงานทางวิชาการที่ตีพิมพ์เผยแพร่ 
 อาภรณีน์ อินฟ้าแสง. อิทธิพลของการเข้าเป็นผู้สนับสนุนอีสปอร์ต 
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า: การด าเนินชีวิตวิถีใหม่. ในการประชุมวิชาการระดับชาติ
และนานาชาติ เบญจมิตรวิชาการ ครั้งที่ 11 (น.663-672). กรุงเทพฯ : วิทยาลัยเซาธ์อีสบางกอก.  
(27 พฤษภาคม 2564) 

อาภรณีน์ อินฟ้าแสง. ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาวะผู้น า 
การเปลี่ยนแปลงกับความผูกพันในองค์การของพนักงานบริษัทเอกชนรุ่นเจนเนอเรชั่นวายในจังหวั ด
นนทบุรี. ในการประชุมวิชาการระดับชาติและนานาชาติ เบญจมิตรวิชาการ ครั้งที่ 10. กรุงเทพฯ : 
มหาวิทยาลัยนอร์ท-เชียงใหม่. (22 พฤษภาคม 2563)   

อาภรณีน์ อินฟ้าแสง. การรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อ าเภอบางกรวย จังหวัดนนทบุรี. ในการประชุมวิชาการ
ระดับชาติและนานาชาติ เบญจมิตรวิชาการ ครั้งที่ 9 (น. 277-287). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยนอร์ท 
กรุงเทพฯ. (28 พฤษภาคม 2562) 


