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บทที ่1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงในหลายด้านไม่ว่าจะเป็นด้านเทคโนโลยี สังคม เศรษฐกิจ 
การเมืองและวัฒนธรรมอย่างรวดเร็วตลอดจน การก้าวเข้าสู่ยุคไทยแลนด์ 4.0 ส่งผลให้องค์กร
ธุรกิจต้องมีการปรับตัวกันในหลายด้านเพ่ือการ อยู่รอดขององค์กร พร้อมทั้งการเตรียมความ
พร้อมกับการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงเพ่ิมมากข้ึน การแข่งขันในอดีตเป็นการแข่งขันกันสร้าง
ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์เพ่ือน าเสนอต่อกลุ่มผู้บริโภค แต่การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยี     
ที่รวดเร็ว ส่งผลให้ความแตกต่างทางด้านผลิตภัณฑ์ของแต่ละองค์กรธุรกิจน้อยลงหรืออาจจะ
เรียกได้ว่าเหมือนกันเกือบร้อยเปอร์เซ็นต์ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์ไม่ได้มีความแตกต่าง
กันสามารถใช้งานทดแทนกันได้ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อยอดขายขององค์กรธุรกิจนั้นๆ และ
ส่งผลให้เกิดการเสียฐานลูกค้าให้กับคู่แข่งอีกด้วย (สุวิทย์ เมษินทรีย์, 2559) องค์กรธุรกิจ
นอกจากจะต้องปรับตัวให้เข้ากับกระแสการเปลี่ยนแปลงในยุคโลกาภิวัตน์ยังต้องเปลี่ยนแปลง
และพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจใหม่ๆ เพ่ือสร้างความแตกต่างในใจผู้บริโภคให้ได้  (Epstein, 
Nisbet & Gillespie, 2011) ตลอดจนการรักษาฐานลูกค้าเก่าให้อยู่ กับองค์กรและพยายาม
สร้างฐานลูกค้าใหม่ๆ เพ่ือสร้างผลตอบแทนด้านยอดขายและผลก าไรขององค์กร อันจะส่งผล
ให้องค์กรแข็งแรงและอยู่ รอดได้ในสภาวะที่ ธุรกิจมีการแข่งขันที่ รุนแรงเช่นทุกวันนี้         
(ปริญ ลักษิตามาศ, 2563) 
 เครื่องมือที่ส าคัญในการสื่อสารทางการตลาดและก าลังได้รับความนิยมจากองค์กร
ธุรกิจทุกวันนี้คงจะหลีกไม่พ้นเครื่องมือที่เรียกว่า การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาด
กีฬา (Sport marketing sponsorship) (Richard, William & McCarthy, 2008) ซึ่ งเป็น
กิจกรรมที่เจ้าของกิจการ หน่วยงานธุรกิจ และองค์กรธุรกิจต่างให้ความสนใจเป็นผู้อุปถัมภ์
มากที่สุดโดยมีสัดส่วนการใช้งบประมานในกิจกรรมการด้านกีฬาเปรียบเทียบกับกิจกรรม    
ในประเภทอ่ืนๆ กิจกรรมด้านการกีฬามีสัดส่วนที่สูงถึง 69 เปอร์เซ็นต์ รองลงมาได้แก่ 
กิจกรรมด้านความบันเทิงที่สัดส่วน 10 เปอร์เซ็นต์ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการกุศลมีสัดส่วนที่ 
9 เปอร์เซ็นต์ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับด้านศิลปะมีสัดส่วนรองลงมาที่สัดส่วน 5 เปอร์เซ็นต์ 
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจัดงานรื่นเริงสัดส่วนอยู่ที่ 4 เปอร์เซ็นต์ และสุดท้ายงานกิจกรรม  
ที่เกี่ยวข้องกับการเป็นสมาชิกสัดส่วนอยู่ที่ 3 เปอร์เซ็นต์ (IEG’s Consulting, 2012) สาเหตุ
ส าคัญหนึ่งที่ท าให้การเป็นผู้สนับสนุนทางด้านกีฬาได้รับความนิยม ก็คือการเป็นผู้สนับสนุน
ทางการตลาดสามารถช่วยส่งเสริมองค์กรและสินค้าได้หลายด้าน เช่น ช่วยสร้างคุณค่าให้กับ
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ตราสินค้า (Ukman, 2015) ช่วยให้องค์กรได้รับการยอมรับจากสังคมและจากหน่วยงานต่างๆ 
ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ให้แก่ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และองค์กร ช่วยสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มลูกค้า ตลอดจนการเพ่ิมยอดขายให้กับองค์กรธุรกิจ ได้ โดยการใช้
ตราองค์กรธุรกิจ ผู้อุปถัมภ์เป็นสัญลักษณ์สนับสนุน (Brand support) (Metz, 2011; Olson 
& Thjømøe, 2011; Donlan, 2014) เพ่ือหวังในผลบางอย่างที่ต้องการและอาจจะมีความ
เกี่ยวโยงกับผลประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ (Sleight, 1989) ด้วยการปลูกจิตส านึกหรือกระตุ้น 
ให้องค์กรธุรกิจเกิดความเอาใจใส่สังคม (Corporate social caring) (สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม, 
2553) จากการอิงการกุศลเพ่ือสังคม (Cause related to society) ขององค์กรการกุศล 
(Adkins, 2005) เพ่ือให้เกิดความร่วมมือเครือข่ายกีฬา (Sports network cooperation) 
(Bennett, Ferreira, Lee & Polite, 2009) อย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่องสู่การพัฒนาความ
เป็นเลิศทางการกีฬาต่อไป 
 ด้วยเหตุนี้เองจึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจ ที่จะศึกษามุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) จากปัจจัยการอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่คาดว่าจะส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์   
เพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางส าหรับนักการตลาดในการวางแผน ก าหนดกลยุทธ์ และ
การเลือกรูปแบบความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่เหมาะสม ตลอดจน
การตัดสินใจเลือกที่จะท าการสื่อสารสนับสนุนตราสินค้าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ โดยค านึงถึง
ความเอาใจใส่สังคมมุ่งให้เกิดความร่วมมือเครือข่ายกีฬาผ่านการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬาและตอบรับกับการท าการตลาดอิงการกุศลเพื่อสังคมกับองค์กรการกุศล 
 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยการอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม     
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และ
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 
 
 



3 

 

 

ค ำถำมกำรวิจัย 
1. องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีความคิดเห็นต่อการอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่

สังคม เป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และ
ต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ในระดับใด 

2. ปัจจัยใดบ้างส่งผลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 
ข้อมูลพื้นฐำนกำรวิจัย 

ส าหรับการกีฬาแห่งประเทศไทย (ชื่อย่อว่า กกท. หรือ Sports Authority of 
Thailand: SAT) เป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจ สังกัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (ก่อตั้ง
วันที่ 17 ตุลาคม พ.ศ.2528) งบประมาณประจ าปี 3,061.3087 ล้านบาท (พ.ศ.2559) อนึ่ง
ประเทศไทยได้พัฒนาอุตสาหกรรมการกีฬาแบบครบวงจร ส่งเสริมเศรษฐกิจประเทศในด้าน
การผลิตสินค้า และการบริการกีฬา 
 แนวคิดกำรอิงกำรกุศลเพื่อสังคม (Cause related to society: CRS) สามารถ
ค านวณผลลัพธ์ตอบแทนกลับมาเป็นตัวเงินได้อย่างเป็นรูปธรรมที่สุด (Adkins, 2005) เป็น
การอุดหนุนหรือการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากกิจกรรมเพ่ือช่วยเหลือหรือร่วมแก้ไขประเด็น
ปัญหาทางสังคมที่ด้อยโอกาส (Hakala, 2015) ซึ่งมีช่วงเวลาที่จ ากัดแน่นอนองค์กรการกุศลที่
ระบุไว้ในกิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคม ร่วมมือกับองค์กรการกุศลที่ไม่มีวัตถุประสงค์แสวงหา
ก าไรในประโยชน์ร่วมกัน (Wilson, 2011) เพ่ือน าเงินรายได้ส่วนหนึ่งไปสนับสนุนกิจกรรมการ
กุศล (Ardehjani, Foroughi, Alizadeh & Abad, 2015) ในขณะเดียวกันก็ เป็นการเปิด
โอกาสให้แก่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์โดยไม่
ต้องเสียค่าใช้จ่ายอ่ืนใดเพ่ิมเติม (Varadarajan & Menon, 1988) ซึ่งกิจกรรมการตลาดอิง
การกุศลที่ดีต้องพิจารณาถึงการเลือกปัญหาสังคมที่องค์กรธุรกิจจะให้การสนับสนุนควรเป็น
ปัญหาที่อยู่ในความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และเป็นองค์กรการกุศลที่มีผลงานการ
ช่วยเหลือสังคมหรือเป็นตัวแทนของปัญหาสังคมนั้นๆ และมีระยะเวลากิจกรรมที่แน่นอน 
องค์กรธุรกิจควรด าเนินกิจกรรมการตลาดอิงการกุศลด้วยความซื่อสัตย์ มีจริยธรรมทางธุรกิจ 
โปร่งใสไม่หลอกลวงผู้บริโภค ให้ความช่วยเหลือปัญหาสังคมนั้นๆ อย่างต่อเนื่อง ไม่ใช่เพียงแค่
น ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด และมีภาพลักษณ์การเป็นองค์กรที่แสดงถึงความเอาใจใส่
สังคมอย่างแท้จริง (Hakala, 2015) 
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 แนวคิดควำมเอำใจใส่สังคม (Corporate Social Caring) แง่คิดเกี่ยวกับความ
เอาใจใส่สังคมเชิงการตลาดขององค์กรธุรกิจที่ส่งผลกระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม (Antti, 
2015) อันเนื่องมาจากการตัดสินใจและการด าเนินกิจกรรมขององค์กร ด้วยความโปร่งใสและ
มีจริยธรรม (สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม, 2553) ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษา 5 องค์ประกอบ 
ดังนี้ (1) การก ากับดูแลองค์กร (Organizational governance) เป็นการจัดโครงสร้างและ
กระบวนการตัดสินใจเพ่ือแสดงความมุ่งมั่นด้านความเอาใจใส่สังคม (สถาบันไทยพัฒน์, 2550) 
(2) สิ่งแวดล้อม (The environment) เกี่ยวข้องกับการป้องกันมลพิษเป็นการปรับปรุงการ
ด าเนินกิจกรรม ผลิตภัณฑ์ และบริการในการป้องกันการเกิดมลพิษ การใช้ทรัพยากรอย่าง
ยั่งยืน (กรมโรงงานอุตสาหกรรม , 2558) (3) ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer issues) 
ข้อมูลที่เป็นจริงและไม่เบี่ยงเบน การปฏิบัติทางสัญญาที่เป็นธรรมการคุ้มครองด้านสุขภาพ
และความปลอดภัยของผู้บริโภค การบริโภคเพ่ือสนับสนุนให้เกิดการบริโภคอย่างยั่งยืน (ปา
รีณา ประยุกต์วงศ์ และ แมท โอเซ็น, 2552) (4) กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม (Corporate 
social caring activities) เกี่ยวกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม การตลาดที่
เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม การตลาดเพ่ือสังคมขององค์กร การบริจาคเพ่ือการกุศล การ
เป็นอาสาสมัครเพ่ือชุมชน การด าเนินธุรกิจอย่างเอาใจใส่สังคม รวมถึงการพัฒนาและ
จ าหน่ายสินค้าหรือบริการที่ดีมีความคุ้มค่าให้แก่คนในสังคม (Kotler & Lee, 2005) และ (5) 
สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค  (Consumer rights protection) เป็นการจัดตั้ งองค์กรคุ้มครอง
ผู้บริโภคที่ท าหน้าที่เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารความรู้ ตลอดจนกระตุ้นเตือนผู้บริโภคให้ตระหนัก
ถึงอันตรายที่มาจากการบริโภคสินค้าหรือบริการที่ไม่ได้มาตรฐาน (ส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค, 2558) 
 
 แนวคิดกำรเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์กำรตลำดกีฬำ  (Sport Marketing 
Sponsorship) เป็นแง่คิดเกี่ยวกับการลงทุนของบริษัทในลักษณะของการให้ทั้งที่เป็นตัวเงิน
และไม่เป็นตัวเงินโดยหวังผลประโยชน์ทางธุรกิจ อีกทั้งการเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด     
จะถูกใช้ในวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการเพ่ิมยอดขาย การเจาะกลุ่มเป้าหมาย เพ่ิมความภักดี    
ต่อคนในองค์กร การสร้างภาพพจน์และอิทธิพลให้กับตราสินค้า จึงจัดได้ว่าเป็นเครื่องมือของ
การสื่ อสารการตลาดแบบครบวงจรรูปแบบหนึ่ ง เพ่ื อบรรลุ เป้ าหมายที่ ก าหนดไว้               
อันประกอบด้วย (Richard, William & McCarthy, 2008) (1) สโมสร (Term) เป็นการ
สื่อสารทางการตลาดขององค์กรธุรกิจผ่านทางการเป็นผู้ให้การสนับสนุนสโมสรการแข่งขัน
กีฬาประเภทต่างๆ (2) นักกีฬา (Athlete) เป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าของ
องค์กรธุรกิจต่างๆ ผ่านทางตัวนักกีฬาที่ลงแข่งขันในกีฬาต่างๆ (3) ช่องทางการสื่อสาร 
(Media channel) เป็นสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น เสื้อชุดแข่ง
กีฬาของทีม/รายบุคคล ป้ายประชาสัมพันธ์ภายในสนามแข่งขันกีฬา เป็นต้น (Beyond 
Sports, 2014; Kim, Kwak & Kim, 2010) (4) กีฬาแบบเฉพาะเจาะจง (Sport specific) 



5 

 

 

เป็นการสื่อสารทางการตลาดขององค์กรธุรกิจที่ให้การสนับสนุนในกีฬาอย่างใดอย่างหนึ่ง     
ที่เฉพาะเจาะจงและให้ความส าคัญ (Cornwell & Maignan, 1998) (5) ความสามารถขยาย
เครือข่ายของการสนับสนุน (Expendability) มีกิจกรรมต่อเนื่องที่สามารถเผยแพร่ตราสินค้า
ได้หรือไม่ รวมถึงสร้างกลยุทธ์การตลาดกีฬาเพ่ือให้เกิดเครือข่ายในการสนับสนุนเพ่ิมมากขึ้น
ในวงกว้าง ให้มีเอกลักษณะเฉพาะตัวทั้งการจัดการแข่งขันและการถ่ายทอดสด  และ         
(6) ประสิทธิภาพในการสนับสนุน (Cost effectiveness) มีความเหมาะสมคุ้มค่ากับเงิน      
ที่เสียไปหรือลงทุนไปรวมถึงระยะเวลา ค่าเสียโอกาส ค่าเสื่อมราคาที่เสียไป รวมถึงการ      
ลดต้นทุนของการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ด้วย (Duncan & Dempsey, 2005) 
 
 แนวคิดกำรสนับสนุนตรำองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ (Brand Support) แง่คิด
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ในทางธุรกิจระหว่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ แหล่งทรัพยากรหรือบริการ 
รวมไปถึงความสัมพันธ์ในลักษณะส่วนบุคคลที่ให้การสนับสนุนแก่กิจกรรมหรือองค์กร  
โดยนัยแห่งการให้การสนับสนุนแสดงตราองค์กรเป็นสัญลักษณ์จะมีความหวังในผลแห่งการให้
บางอย่างตามที่ต้องการและอาจจะมีความเกี่ยวโยงกับผลประโยชน์ในทางพาณิชย์ (Sleight, 
1989) ประกอบด้วย (1) การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand awareness) ความสามารถในการ
จดจ าข้อมูล  และระลึกตราสินค้าชององค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ สนับสนุนการกีฬาได้               
(2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) สิ่งที่อยู่ในใจของผู้บริโภคเป็นข้อมูลทั้งหมดที่
ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ จากประสบการณ์จากค าพูดบอกต่อจากโฆษณา      
บรรจุภัณฑ์การบริการและอ่ืนๆ และถูกดัดแปลงโดยการเลือกรับรู้ความเชื่อ ธรรมเนียมปฏิบัติ
ของสังคม ซึ่งอาจจะไม่ใช่สิ่งที่องค์กรหวังอยากจะให้เป็นแต่เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีอยู่และเป็นสิ่งที่
องค์กรจะต้องสร้างต่อไป (3) คุณสมบัติตราสินค้า (Brand property) ประโยชน์ คุณสมบัติ 
และเอกลักษณ์เฉพาะที่โดดเด่นของตราสินค้าขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์สนับสนุน การกีฬาที่
ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ คุณภาพที่ถูกรับรู้ และการเชื่อมโยงกับตราสินค้านั้น (Clow 
& Baack, 2005) และ (4) ความยึดมั่นต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นการที่องค์กรธุรกิจ
ที่ให้การสนับสนุนการกีฬามีความรู้สึกผูกพัน และเชื่อมั่นต่อการน าเงินไปใช้จ่ายขององค์กร  
การกุศลที่ รับบริจาคหรือขอรับการช่วยเหลือเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ทางการกีฬา             
โดยแสดงออกในเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้าขององค์กรธุรกิจ  ผู้อุปถัมภ์ตามการจัดการ
แข่งขันและการถ่ายทอดสดอย่างต่อเนื่อง (Berkes, 2008) 
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 แนวคิดควำมร่วมมือเครือข่ำยกีฬำ (Sports Network Cooperation) แง่คิด
เกี่ยวกับความร่วมมือเครือข่ายกีฬาเพ่ือส่งเสริมสุขภาพและเป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนากีฬา 
สู่ความเป็นเลิศและอาชีพ โดยการสนับสนุนบทบาทขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ให้ความร่วมมือ
ในการพัฒนาการกีฬาต่อไป พร้อมทั้งความร่วมมือเครือข่ายกีฬาเพ่ือการนันทนาการ 
(Bernard, Stephen & William, 2014) อันประกอบด้วย (1) ความร่วมมือยั่งยืน (Enduring 
involvement) ถือเป็นระดับการรับรู้ที่ให้ความส าคัญส่วนบุคคลและ/หรือความสนใจปรากฏ
ขึ้นโดยการกระตุ้นในสถานการณ์เช่นนี้ สิ่งกระตุ้นโดยเฉพาะกีฬาแอคชั่น (Action) ที่ถูกสร้าง
ขึ้นเพ่ือวัดความกระตือรือร้นอย่างต่อเนื่องใดๆ พร้อมกับความ ลุ่มหลงเกี่ยวกับกีฬาการ
เคลื่อนไหวที่เกี่ยวกับการปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยท าให้รู้สึกผ่อนคลายช่วยบรรเทาความกดดัน 
และช่วยสร้างความเพลิดเพลิน สนุกสนาน (Antil, 1984) (2) ความร่วมมือทางพฤติกรรม 
(Behavioral involvement) ถูกก าหนดโดยการร่วมแสดงออกในการปฏิบัติตัวทางกีฬา ทั้ง
การอ่านเนื้อหา การพูด การบรรยายเหตุการณ์เกี่ยวกับการปฏิบัติตัวทางกีฬา และนักกีฬา 
รวมถึงการปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยให้เกิดการแบ่งปัน (Richins, Bloch & McQuarrie, 1992) 
(3) ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา (Participation in action sports event) พฤติกรรม  
การบริโภคที่เกี่ยวข้องกับกีฬาประเภทต่างๆ รวมถึงผู้ชมมีความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬาตั้งแต่
การซื้อเครื่องแต่งกายทางกีฬา การซื้ออุปกรณ์การกีฬา รวมถึงความร่วมมือในการปฏิบัติตัว
ทางกีฬา (4) กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (E-sporting) ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาหรือซื้ออุปกรณ์    
ที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินการกีฬาเล็กทรอนิกส์ เช่น การเล่นเกมกีฬาผ่านเครื่องเล่นวีดีโอเกม 
โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ และผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เป็นต้น และ (5) ผู้ชม 
(Spectatorship) พฤติกรรมของผู้ชมในความร่วมมือระหว่างการร่วมชมกีฬา ตั้งแต่การ
วางแผนในการดูกีฬา การดูกีฬาในโทรทัศน์ เคเบิลทีวี อินเทอร์เน็ต การอ่านนิตยสารกีฬา 
การเข้าร่วมเหตุการณ์กีฬา และการพูดกับเพ่ือนเกี่ยวกับการกีฬา (Ardehjani et al., 2015; 
Beck, Chapman & Palmatier, 2015; Cheung, Pires & Rosenberger, 2019) 
 
กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดการอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬา โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพ่ือศึกษารูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุสามารถก าหนดกรอบแนวคิดวิจัยดังภาพที่ 1 
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H3 

H4 

H1 

H2 

H7 

H5 

H6 

 ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรส่งผ่ำน    ตัวแปรตำม 
 (Independent Variables)        (Mediator Variables)     (Dependent Variables) 

 
             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ การอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) ได้แก่ 1) ความเอาใจใส่สังคมในด้านการ
ก ากับดูแลองค์กร สิ่งแวดล้อม ประเด็นด้านผู้บริโภค กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 2) การเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์กีฬา ในด้านสโมสร นักกีฬา ช่องทางการสื่อสาร กีฬาแบบ
เฉพาะเจาะจง ความสามารถขยายเครือข่าย ประสิทธิภาพในการสนับสนุน สิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภค และ 3) การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ในด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณสมบัติตราสินค้า ความยึดมั่นต่อตราสินค้า 

ความเอาใจใส่สังคม 
-การก ากับดแูลองค์กร 
-สิ่งแวดล้อม 
-ประเด็นด้านผู้บริโภค 
-กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 
-สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 

การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผูอุ้ปถัมภ ์
-การตระหนกัรู้ตราสินค้า 
-ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
-คุณสมบัติตราสินค้า 
-ความยึดมั่นตอ่ตราสินค้า 

การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์กีฬา 
-สโมสร    
-นักกีฬา 
-ช่องทางการสื่อสาร   
-กีฬาแบบเฉพาะเจาะจง 
-ความสามารถขยายเครือข่าย  
-ประสิทธภิาพในการสนับสนุน 
 

การอิงการกุศลเพื่อสังคม 

ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
-ความร่วมมอืยั่งยืน 
-ความร่วมมอืทางพฤติกรรม 
-ความร่วมมอืในเหตุการณ์ 
การกีฬา 
-กีฬาอิเล็กทรอนกิส์ 
-ผู้ชม 
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 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาในด้านความ
ร่วมมื อที่ ยั่ งยืน  ความร่วมมื อทางพฤติกรรม ความร่วมมือใน เหตุการณ์ การกีฬา              
กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ และผู้ชม 
 
สมมติฐำนกำรวิจัย 
 จากวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 (H1) การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความ 
เอาใจใส่สังคมขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 สมมติฐานที่ 2 (H2) การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 สมมติฐานที่ 3 (H3) ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการสนับสนุน
ตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 สมมติฐานที่ 4 (H4) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 สมมติฐานที่ 5 (H5) ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 สมมติฐานที่ 6 (H6) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 สมมติฐานที่ 7 (H7) การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
  
ค ำนิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 
 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ หมายถึง การศึกษาองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผล
ทางตรงและทางอ้อมต่อตัวแปรผลลัพธ์ 
 ความร่วมมือ หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่องค์กรธุรกิจประสงค์ให้ลูกค้าธุรกิจ   
เข้ามามีส่วนในการท ากิจกรรมการตลาดร่วมกัน เช่น บทบาทการกีฬา การท ากุศลร่วมกัน 
เป็นต้น 
 การอิงการกุศลเพ่ือสังคม หมายถึง การท ากิจกรรมการตลาดโดยเน้นการรณรงค์
ด้านการกุศล 
 ความเอาใจใส่สังคม หมายถึง องค์กรธุรกิจควรรับผิดชอบต่อสังคมที่ประกอบธุรกิจ 
ประกอบด้วย (1) การก ากับดูแลองค์กร (2) สิ่งแวดล้อม (3) การเคารพสิทธิผู้บริโภค และ (4) 
กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 
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 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา หมายถึง การท ากิจกรรมการตลาด
เพ่ือมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ได้แก่ (1) สโมสร (2) นักกีฬา (3) ช่องทางการสื่อสาร        
(4) กีฬาเฉพาะ (5) การขยายเครือข่ายการสนับสนุน และ (6) ประสิทธิภาพในการสนับสนุน
การกีฬา 
 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจอุปถัมภ์ หมายถึง การสร้างตราผลิตภัณฑ์ขององค์กร
ธุรกิจให้สามารถระลึก จดจ า สนับสนุน และยึดมั่นต่อตราผลิตภัณฑ์จากลูกค้า 
 เครือข่ายความร่วมมือการกีฬา หมายถึง การท ากิจกรรมการตลาดในรูปแบบ
เครือข่ายร่วมองค์กรธุรกิจ หน่วยราชการ ผู้สนใจกีฬา และกลุ่มอ่ืน โดยเน้นตลาดการกีฬาเป็น
หลักเพ่ือสามารถสื่อสารการตลาดและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ถูกต้อง 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบเดิม
ผสมผสานกับการสื่อสารการตลาดโดยใช้เทคโนโลยีให้เกิดการรับรู้ เรียนรู้  และแสดง
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ 
 องค์การการกุศลหรือองค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร หมายถึง มูลนิธิหรือสมาคมที่มี
หน้าที่เสียภาษีเงินได้ตามกฎหมายไทยหรือกฎหมายต่างประเทศ ซึ่งประกอบกิจการมีรายได้
และไม่รวมถึงมูลนิธิหรือสมาคมที่กระทรวงการคลังประกาศให้เป็นองค์กรสาธารณกุศล 
 การตลาดกิจกรรมอิงการกุศล หมายถึง การสนับสนุนการรณรงค์กลยุทธ์การตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด การบริจาค สังคม อุดหนุน จิตอาสา ความเอาใจใส่ชุมชน และ
สภาพแวดล้อม 
 การบริจาคการกุศล หมายถึง การที่องค์กรธุรกิจบริจาคเงินแก่องค์กรการกุศลที่
เหมาะสมผ่านมูลนิธิ องค์กร และโครงการบริจาคการกุศลทั่วโลก 
 การบริจาคทางการเมือง หมายถึง การเป็นพลเมืองดี การพัฒนาและการรักษาไว้ 
และการด าเนินการความสัมพันธ์อย่างสร้างสรรค์กับเจ้าหน้าที่ของรัฐบาล การสนับสนุน
ผู้สมัครทางการเมืองผ่านบริษัทที่ได้รับอนุมัติตามข้อก าหนดกฎหมาย และการอนุมัติของฝ่าย
กิจการรัฐ 
 ความเสี่ยงการบริจาคการกุศล หมายถึง ข้อกังวลเกี่ยวกับการบริจาคที่ให้แก่ผู้สมัคร
ทางการเมืองหรือพรรคการเมืองโดยค าขอร้อง 
 ความศรัทธาในศาสนา หมายถึง พ้ืนฐานการด ารงชีวิตผู้บริโภคที่เริ่มต้นชีวิตด้วย
สภาพแวดล้อมบนพ้ืนฐานการยึดถือศาสนา การท าบุญ การเข้าวัดฟังธรรม และจิตอาสา 
 องค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไร หมายถึง องค์กรอิสระที่สร้างรายได้จากการบริจาคเพ่ือ
การกุศลและน าสิ่งบริจาคเหล่านั้นให้กับสังคม 
 องค์กรที่แสวงหาผลก าไร หมายถึง องค์กรธุรกิจที่ประกอบการเชิงพาณิชย์  เพ่ือ
ผลประโยชน์ตอบแทนจากการลงทุน 
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ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. ผู้น าการตลาด นักธุรกิจ ผู้ประกอบการ ผู้บริหาร สามารถน าองค์ประกอบ

ปัจจัยการอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม และการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬา และการสนับสนุนตราองค์กรผู้ อุปถัมภ์ไปประยุกต์ใช้ให้ เหมาะสมกับ
สถานการณ์การตลาด 

2. องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ควรน าผลการวิจัยไปสู่กระบวนการอิงการกุศลเพ่ือสังคม
ในรูปแบบการเชื่อมโยงกับคุณภาพสังคมโดยรวมหากการกีฬาเป็นศูนย์กลางแก้ไขปัญหาสังคม
และเอาใจใส่สังคม 

3. ผลการวิจัยจะชี้น าถึงการตระหนักและเห็นความส าคัญของการกระท าใดๆ ของ
องค์กรธุรกิจต้องส่งผลต่อความเอาใจใส่สังคมโดยรวมเพ่ือแสดงจุดยืนการเป็นผู้น าองค์กร
ธุรกิจต่อการตัดสินใจการตลาดอิงการกุศลด้วยจิตเป็นกุศลถูกต้องตามศีลธรรม จริยธรรม 
และจรรยาบรรณ 

4. ผลการวิจัยเน้นให้เกิดการจดจ าจากการปลูกฝังการเป็นนักกีฬา น้ าใจนักกีฬา 
และการสร้างชื่อเสียงให้กับส่วนรวมของสังคม และความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กร     
ผู้อุปถัมภ์ ทั้งนี้ควรท าวิจัยต่อเนื่องเพ่ือยืนยันถึงองค์ประกอบที่เหมาะสมและการก าหนด
มาตรฐานให้เกิดผลที่ยั่งยืน 

5. ผลการวิจัยควรน ามาก าหนดองค์ประกอบส าหรับโครงสร้างความสัมพันธ์ใน
การตลาดอิงการกุศลกับการตลาดการกีฬาประเภทต่างๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับเทคโนโลยีและ
ท้ายสุดเพื่อก าหนดมาตรฐานรูปแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรต่อไป 



 

 

  
 
 

บทที ่2 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
การตลาดอิงการกุศล 
 การบริจาคการกุศลในมุมมององค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรพึงสร้างกิจกรรมเพ่ือ    
การกุศล การบริจาคต่างๆ ความไม่โปร่งใสสังคมไม่เคยมีค าถามเก่ียวกับเงินบริจาค (Bradley, 
Jansen & Silverman, 2003) กรณีประเทศสหรัฐอเมริกามีรายรับ $700 ล้านล้านดอลลาร์ 
ทั้งนี้มีทรัพย์สิน 2 พันล้านดอลลาร์ (Gallagher, 2004) ผู้บริจาคคาดหวังเพ่ือการกุศล     
ขาดมาตรฐาน กฎระเบียบเพ่ือเป็นแนวทางการใช้จ่ายเงินการกุศลอย่างโปร่งใส กรณีองค์กร
การกุศลในประเทศไทยต่างอยู่ภายใต้กฎเกณฑ์ตามกรมสรรพากรโดยการหัก ณ ที่จ่าย หรือ
เงินได้นิติบุคคล (กรมสรรพากร, 2557) อนึ่งการส ารวจปฏิกิริยาโต้ตอบของผู้บริจาคทรัพย์
ให้กับองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรต่างตระหนักถึงการถูกต าหนิอย่างรุนแรงจากสาธารณะ    
ในสหรัฐอเมริการวมถึงจากสื่อมวลชน แต่กรณีเหตุการณ์ก่อวินาศกรรม 9/11 กันยายนและ
การรับเงินบริจาคส าหรับ (Jacobs, 2004) องค์กรอิสระต่างๆ ไม่ได้รับญัตติตอบรับให้เป็น
กฎหมายมาตรฐานการบริจาคการกุศล ผู้บริจาคต่างคาดหวังให้ด าเนินการพิจารณา        
การบริหารเงินบริจาคให้เหมาะสมจากเหตุการณ์วินาศกรรมข้ามชาติที่ท าให้เกิดความเสียหาย
อย่างรุนแรงต่อเศรษฐกิจ การบริจาคทรัพย์จากผลกระทบดังกล่าวมักเชื่อมโยงกับการบริจาค
การกุศลที่เพ่ิมมากขึ้น องค์กรธุรกิจสามารถน าไปใช้ได้กับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการบริจาค
ให้เหมาะสมกับสังคม ส าหรับวิธีการในมุมมองการตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 6 ประเภท 
ได้แก่ (1) กิจกรรมการตลาดการกุศลอิงการส่งเสริมการตลาด (2) การอิงการกุศลเพ่ือสังคม     
โดยบริจาครายได้ให้กับองค์กรการกุศลหรือมูลนิธิโดยเฉพาะ (3) การตลาดเพ่ือสังคมโดย
องค์กรธุรกิจ (4) องค์กรธุรกิจอิงการกุศลโดยตรงมักอยู่ในรูปแบบเงินสดอุดหนุนการบริจาค
และการบริการ (5) อาสาสมัครชุมชนในเวลาอิสระ และ (6) ความรับผิดชอบต่อการจัดการ
ธุรกิจ (Kotler & Lee, 2005) ไปเพ่ือบริจาคไม่เหมือนกับการใช้เงินเพ่ือการบริโภคหรือลงทุน
เชิงเศรษฐศาสตร์ส่วนใหญ่นิยมท าบุญ ท าทาน ท าการกุศล รายจ่ายทั่วไป มูลนิธิที่รู้จัก    
ความไม่โปร่งใสเพราะผู้บริโภคมักตระหนักถึงการมีต้นทุนการบริหารงานที่ซับซ้อนไม่ถูกต้อง
ชัดเจนในการรับบริจาค 
 อุตสาหกรรมการกุศลอิสระในสหรัฐอเมริกามีทรัพย์สินถึง 2 ล้านล้านดอลลาร์ 
(Gallagher, 2004) ในแต่ละปีองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรมากกว่า 1.3 ล้านองค์กรเพ่ิมขึ้น
ประมาณ 35,000 แห่งทั่วสหรัฐอเมริกา องค์กรสวัสดิการสังคมและองค์กรศรัทธาธรรม 
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ภายใต้กฎหมายส่วนมาตรา 501 (c)(3) และมาตรา 501 (c)(4) การรวมตัวด้านศาสนาตาม
กฎหมายต้องเสียภาษีรายได้ (The new nonprofit almanac in brief 001, p.4) Little 
(2004) อธิบายถึงองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรมีลักษณะคือ ไม่มีเจ้าของ ไม่มีเงินปันผล และ  
ไม่มีบุคคลใดได้ประโยชน์ทางการเงินจากการลงทุนเสี่ยงนี้ Tuckman & Chang (1998) 
อธิบายว่าเกิดจากการประกอบการด้านหารายได้ การแสดงรายงานค่าใช้จ่ายในการ
ด าเนินการหารายได้ก่อตั้งถึง (Giving USA, 2003) 1.3 ล้านองค์กร เอกลักษณ์ที่สร้างความ
แตกต่างของผู้บริจาคในมุมมองจากหลายประเทศ เช่น บุญคุณต้องตอบแทน ท าตนเพ่ือสังคม 
พฤติกรรมการกุศล ทุกคนยินดีตอบแทนเป็นสิ่งน่าสรรเสริญ สร้างบทบาทพิเศษในสังคมเสมอ 
ส่งผลต่อยอดบริจาคสูงถึง 240 พันล้านดอลลาร์ (AAFRC Trust Press Release, 2004)   
แม้เศรษฐกิจตกต่ าไม่ส่งผลกระทบต่อยอดจ านวนการบริจาคเงินลดซึ่งลดลงไม่มาก (Gardyn, 
2003) การวิจัยทั้งปวงพร้อมข้อสรุปยืนยันว่าประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศต้นแบบ   
เนื้อนาบุญ ปัจเจก ชุมชน มูลนิธิ องค์กรธุรกิจ องค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรต่างได้รับเงิน    
การกุศลหลายพันล้านดอลลาร์หลังรวมแรงศรัทธาเพ่ือช่วยเหลือคนจนและคนที่ต้องการ 
ความช่วยเหลือย่อมต้องแสดงบทบาทส าคัญในสังคม บางปีผู้บริจาคเงินเพ่ือองค์กรการกุศล 
สูงถึง 240 ล้านดอลลาร์ คิดเป็นร้อยละ 2.2 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมแห่งชาติ สหรัฐอเมริกา 
(Giving USA, 2003) การบริจาคส่วนใหญ่พบในปี ค.ศ.2001 การบริจาคเงินมียอดลดลง 
เพียงเล็กน้อยเท่านั้น (Gardyn, 2002) จริยธรรมจรรยาบรรณในภาคส่วนองค์กรที่ไม่แสวงหา
ผลก า ไรพ บ ว่ าก ารตล าด มี บ ท บ าท ส าคัญ ต่ อ งค์ ก ร  (Shelley & Polonsky, 2002)            
การน าศาสตร์การตลาดมาประยุกต์ใช้ในองค์กรมีมากถึงร้อยละ 80 เพราะแนวคิดจริยธรรม
จรรยาบรรณเพ่ือแสวงหาโอกาสให้ เป็นที่ ยอมรับและเป็นที่นิยมมากขึ้ น  (Ferrell & 
Gresham, 1985) บทบาทส าคัญในสังคม (Andreasen & Kotler, 2003) บทบาทส าคัญต่อ
สาธารณะและการใช้สื่อที่มักแสวงหาผลก าไรและการแทรกซึมองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรท า
ให้องค์กรเหล่านี้ได้สูญเสียความน่าเชื่อถือนับตั้งแต่โบสถ์ศาสนาไปถึงองค์กรมูลนิธิ ข่าวการ
ฉ้อโกงและความไม่ซื่อสัตย์  (Sehweitzer, 2003) ขณะที่  Gallagher (2004) วิจัยกรณี 
Enron และ  WorldCom รวมถึ ง  Tyco, ImClone และองค์ กร อ่ืนๆ  รวมถึ งอ งค์ ก ร            
ที่ไม่แสวงหาผลก าไรที่รัฐนอร์ทแคโรไลน่าระบุเงินบริจาคเพียง 16 ล้านดอลลาร์เท่านั้นที่เหลือ
เพียงบอกว่าเป็นค่าใช้จ่าย กรณีเช่นนี้ย่อมแสดงพฤติกรรมผิดจริยธรรมท าให้ผู้บริจาคเงินรู้สึก
เสียใจต่อภาพลักษณ์ขององค์กรการกุศล 
 องค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรโดยเฉพาะมูลนิธิการกุศลย่อมต้องสร้างมาตรฐาน    
การด าเนินการภาพลักษณ์ มาตรฐานความน่าเชื่อถือสูง การกระท าที่ผิดจริ ยธรรม เช่น     
กรณีเกิดกับสภากาชาดต้องจัดสรรเงินบริจาคบางส่วนส าหรับเก็บออมไว้ในบัญชีออมทรัพย์
เพ่ือใช้ในเหตุการณ์ฉุกเฉินจะได้ไม่เรียกร้องรับเงินบริจาคซึ่งอาจไม่ทันการณ์ แต่เหตุการณ์
เช่นนี้โดนวิพากษ์วิจาร์อย่างกว้างขวาง (Gotbaum, 2003) ประเด็นจริยธรรมสาธารณชน 
ต่างสงสัยการคัดเลือกองค์กรการกุศลที่มีความน่าเชื่อถือเป็นหลัก แต่มิใช่ความยึดมั่นต่อ
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องค์กรการกุศลเดิม ความคาดหวังด้านจริยธรรมส าหรับองค์กรการกุศลเป็นการตัดสินใจวัน
ต่อวัน Gallagher (2004) จริยธรรมอ้างถึงองค์กรต้องแสดงการกระท าในลักษณะที่อนุญาต
ให้ผู้ตรวจสอบบัญชีและแม้แต่ขยายความถึงสาธารณะเพ่ือตรวจสอบได้ รูปแบบจริยธรรม คือ 
การเผชิญหน้ากับการน าเสนอทุกสิ่งต่อสาธารณะเชื่อมโยงคุณค่าหลักด้านจริยธรรมเพ่ือคงไว้
และสนับสนุนรูปแบบจริยธรรม หากโดยรวมมูลนิธิและองค์กรอสังหาริมทรัพย์ต่างประเมิน
ประมาณ 240.72 พันล้านดอลลาร์เพ่ือการกุศลในปี ค.ศ.2003 (AAFRC Trust Press 
Release, 2004) Wilhelm (2004) เป็นยอดบริจาคเงินทั้ งหมดเป็นเงินสด สินค้า และ     
การบริการการกุศลได้เพ่ิมขึ้น ปี ค.ศ.2002 ประมาณ 3.13 พันล้านดอลลาร์ และ ปี ค.ศ.
2003 เป็นจ านวน 3.88 พันล้านดอลลาร์ นับเป็นร้อยละ 24 เพ่ิมขึ้นจาก 134 องค์กรธุรกิจ 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Giving USA, 2004) กลุ่มผู้บริจาคใหม่โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลง
ระหว่างคนรวยและคนจน รัฐบาลตัดการบริจาคเงิน เพ่ือการกุศลลงท าให้การแข่งขันรับ
บริจาคเงินการกุศลในกลุ่มเอกชนสูงขึ้นเพ่ือจัดแบ่งกลุ่มผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
การท างาน การศึกษา รายได้ครอบครัว และทรัพย์สิน (Grande & Vavra, 1999) ของ       
ผู้บริจาคและผู้ไม่บริจาคการกุศลแต่สิ่งที่ส าคัญ ได้แก่ ทัศนคติต่อการบริจาคการกุศล วิถีชีวิต
ในครรลอง ตระหนักถึงการกุศลและภาพลักษณ์ เพศ และอายุ การอ่านหนังสือพิมพ์ และ 
การกระจายถิ่นที่อยู่ตามเกณฑ์ภูมิศาสตร์ (Schlegelmilch, 1988) ระดับการบริจาครวมถึง 
อายุ รายได้ อาชีพ จ านวนบุตรธิดา ชั้นทางสังคม และการศึกษาออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่   
ความเชื่อด้านศาสนา สถานะ การแต่งงาน อาชีพ (ลูกจ้างหรือท างานอิสระ) และระดับ
การศึกษา ซึ่ งท าให้นักวิจัยสามารถเข้าใจผู้บริจาคการกุศล (Anft & Lipman, 2003) 
Alexander, Entwisle & Horsey (1997) อธิบายว่าแม้กลุ่มรายได้ไม่ว่าจะกลุ่มใดไม่สามารถ
ครอบครองความเป็นผู้มีจิตกุศลเพียงกลุ่มเดียวในการบริจาคเงินเพ่ือการกุศลย่อมไม่แปลก
ขณะที่ผู้มีรายได้สูงมากขึ้นเท่าไรมักจะบริจาคเพ่ือการกุศลเช่นกัน  (Mitchell, 1996)        
แต่ Gardyn (2002) ผู้ร่ ารวยบริจาคมากแต่ผู้ไม่ร่ ารวยต่างก็มีจิตศรัทธาบริจาคสูงเช่นกัน   
การแบ่งกลุ่มตามกลุ่มรุ่น Sargeant, Lee & Jay (2002) เขียนว่าการที่จะคาดเดาการโอน
ทรัพย์สินมรดกจะมีปริมาณมหาศาลในช่วง 50 ปีจากนี้ไป อยู่ระหว่าง 40 พันล้านดอลลาร์ ถึง 
136 พันล้านดอลลาร์ ในระยะเวลา 50 ปีข้างหน้า Mitchell (1966) อธิบายถึงสัดส่วน
ครอบครัวบริจาคการกุศลสูงสุดอยู่ในช่วงอายุ 35-64 ปี มากกว่าร้อยละ 80 ของครอบครัว
เหล่านี้บริจาคการกุศล ช่วงอายุ 55-64 ปีของกลุ่มโดยเฉลี่ยบริจาคอยู่ในปริมาณการบริจาค
เฉลี่ยมากสุด Newman (2002) ได้สนับสนุนแนวคิดนี้ว่าผู้หญิงได้มีบทบาทส าคัญต่อระบบ
เศรษฐกิจด้านการกุศล เติบโตในสายอาชีพ มีการศึกษาสูงขึ้น มีจ านวนมากขึ้นในการท างาน
นอกบ้าน และมีรายได้สูงขึ้น สืบทอดมรดกจากพ่อแม่และคู่สมรสมีส่วนร่วมและความ
รับผิดชอบต่อครอบครัวและกรรมการมูลนิธิขององค์กรต่างๆ แม้ว่าระดับการบริจาคจะ
แตกต่างระหว่างชายและหญิง และการเลือกการบริจาคการกุศล (Lloyd & Heubusch, 
1996) หากพิจารณารายละเอียดเพศชายให้การกุศลด้านการศึกษาถึงร้อยละ 75 เปรียบเทียบ
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กับเพศหญิงร้อยละ 57 เพศหญิงยินดีเสี่ยงในการบริจาคให้กับองค์กรการกุศลขนาดเล็กและ
เกิดใหม่ เพศชายสนใจว่าองค์กรการกุศลบริหารดีขนาดใหญ่มีชื่อเสียง ชาวอาเซียน-อเมริกัน 
มีจิตบริจาคส่วนใหญ่จะส่งให้ครอบครัวถิ่นเกิดเป็นหลัก (Millett & Orosz, 2001) Wispe 
(1987) อธิบายถึงเหตุใดผู้บริจาคช่วยเหลือซึ่งกันและกันอธิบายแรงจูงใจ  (Galper, 1998) 
และได้ให้ข้อคิดเชิงเป็นเรื่องเกี่ยวกับสังคมครอบครัวที่มีรายได้น้อย บริจาคเงินเพ่ือการกุศล
เพราะเชื่อว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้อง กลุ่มผู้บริจาคใหม่เรียกว่ากลุ่มนักการกุศลเสี่ยง ประเภทนักธุรกิจ
เสี่ยงลงทุนและผู้ประกอบการเทคโนโลยีที่มีเงินจากการลงทุน จนกลายเป็นปรากฏการณ์การ
ลงทุนเพ่ือการกุศล Alexander, Entwisle & Horsey (1997) เพ่ือช่วยเหลือสังคม ชุมชน 
และความต้องการส่วนบุคคลเน้นถึงแรงจูงใจ Kennedy (1995) อ้างว่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริจาคกับแรงจูงใจและปทัสฐานสังคม ความศรัทธาการกุศลซึ่งเป็นพฤติกรรมการเรียนรู้ 
ปริมาณเงินบริจาคระหว่างบิดามารดาและบุตรจะแสดงออกใกล้เคียงกัน Hibbert & Horne 
(1996) เสนอว่าไม่มีความจ าเป็นที่จะค้นหาข้อมูลการจูงใจ แต่ควรมองสิ่งที่ผ่านมาด้านการมี
ส่วนร่วมในสังคม เงื่อนไข และการเรียนรู้จากสังคม  คุณค่าส่วนบุคคลต่อแรงจูงใจ 
Alexander, Entwisle & Horsey (1997); Dawson (1998) เพราะโลกเศรษฐกิจมีมุมมองว่า
การบริจาคเป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมที่ไม่มีเหตุผลและอธิบายได้ยาก 
 
ผลประโยชน์ตอบแทนอิงการกุศล 
 เหตุผลหลักอีกประการหนึ่งเกิดจากประสบการณ์บุคคลต่างต้องการความช่วยเหลือ 
(Redley & Kennedy, 1995) เตือนสติว่าบุคคลไม่จ าเป็นต้องเผชิญหน้ากับหายนะเพ่ือ
บริจาคการกุศลไม่เฉพาะบุคคลที่มีประสบการณ์โดยตรงจากความทุกข์ถึงจะแสดงพฤติกรรม
บริจาคการมีประสบการณ์เป็นสิ่งส าคัญส าหรับบุคคลเพ่ือขยายผลความส าคัญต่อการบริจาค
โดยไม่เห็นแก่ตัวหรือการอุทิศตนเพ่ือสวัสดิภาพผู้อ่ืน (Webster, 1981) เป็นความบริสุทธิ์ใจ 
Guy & Patton (1989) พบว่าปัจจัยที่ผลักดันมากที่สุดคือความต้องการขั้นพ้ืนฐาน ส่วนลึก
ภายในความรู้สึกเพ่ือช่วยเหลือผู้อ่ืนโดยไม่คาดหวังสิ่งตอบแทนหรือรางวัลมากกว่าความยินดี
ที่ได้ช่วยเหลือบุคคลที่ได้รับความทุกข์ยากหรือผลประโยชน์จากภาษีรายได้หากบริจาคการ
กุศลบุคคลผู้บริจาคเพ่ือลดหย่อนภาษีมักจะแยกแยะบัญชีให้เหมาะสม (Kottasz, 2004) อนึ่ง 
Dawson (1988) เสนอว่าการบริจาคเพ่ือประโยชน์ทางสังคมหรืออาชีพเป็นแรงจูงใจเพ่ือ
ชุมชน บ าเพ็ญตนเพ่ือสังคมส่งผลต่อการพัฒนาการเติบโตทางเศรษฐกิจ ลดจ านวน
อาชญากรรม และรักษาสถานบันครอบครัว (Galper, 1998) การบริจาคเป็นเรื่องปกติ       
ที่คาดหวังจากสังคม (Redley & Kennedy, 1995) ผู้บริจาคที่ร่ ารวยในประเทศสหรัฐอเมริกา
ร้อยละ 80 ต่างร่วมกิจกรรมการกุศล (Giving USA, 2004) แม้ผู้บริจาคที่ร่ ารวยดั้งเดิม      
จะมีใจโอบอ้อมอารีมีเมตตาจิตแต่กลุ่มใหม่ใจบุญก็ควรศึกษาให้ชัดเจนในปัจจุบัน 
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กลุ่มผู้บริจาคกลุ่มใหม่ 
 Letts, Ryan & Grossman (1997) อ้างถึงกลุ่มนักลงทุนเสี่ยงในมูลนิธิการกุศล 
มูลนิธิเพ่ือพัฒนาความสามารถให้ยั่งยืนและขยายโปรแกรมหรือกิจกรรมการตลาดให้ประสบ
ความส าเร็จ กลุ่มผู้บริจาครุ่นใหม่ไม่ใช่คนโสดแต่ขาดบางสิ่งที่ยอมรับโดยสังคม Wagner 
(2002) ให้ว่าเป็นกลุ่มผู้ประกอบการตลาดหุ้นสร้างกลุ่มผู้บริหารที่ร่ ารวยและผู้ประกอบการมี
ทรัพย์สินกว่าหลายร้อยล้านดอลลาร์ (Byrne, Cosgrove, Hindo & Dayan, 2002) เป็น
เศรษฐีใหม่อายุน้อยกว่า 50 ปี กลุ่มบริจาคไฮเทคผู้ประกอบการสังคม กองทุนผูกพันหรือนัก
ลงทุนกลุ่มใหม่นี้มีเป้าประสงค์การบริจาคคือการเปลี่ยนแปลงบทเรียนจากธุรกิจและถ่ายโอน
องค์ความรู้สู่ภาคส่วนไม่หวังผลก าไรประเมินการรับรู้ของผู้บริจาคให้กับองค์กรการกุศล 
(Sargeant & Kahler, 1999) การรับรู้ประสิทธิภาพขององค์กรการกุศลจึงถือเป็นเรื่อง
ประเด็นส าคัญต่อการศึกษา การเรี่ยไรการกุศลและองค์กรธุรกิจสามารถอิงการกุศลเพ่ือขยาย
ฐานองค์กร ผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับรสนิยมภาพลักษณ์กับผู้บริโภคหรือผู้บริจาคที่คาดหวัง
ว่าสถาบันการกุศลเหล่านี้มีประสิทธิภาพในการจัดการโปร่งใส เกี่ยวกับรายได้คู่สมรสหรือ
ผู้ใหญ่ที่ร่วมอาศัยภายในบ้านด้วยกัน กิจกรรมชีวิตปกติ เช่น การฟังธรรม บริจาคเงินเล็กน้อย 
การให้เวลาเพ่ือจิตอาสา หากข้อมูลที่ก ากวมเกินความเป็นจริง รูปแบบการตัดสินใจบริจาค
การเข้าใจรูปแบบคุณค่าและพฤติกรรมเพ่ือชุมชนและสังคม การสูญเสียคนในครอบครัวหรือ
การรักสัตว์ย่อมเป็นปัจจัยที่ทรงคุณค่าของชีวิต 
 
ภาพลักษณ์การบริจาค 
 ภาพลักษณ์และชื่อเสียงอ้างถึงเกณฑ์ที่ต้องการมีผลต่อการตลาด องค์กรการกุศล  
ที่ใหญ่ คือ United Way Worldwide มีบทบาทเป็นองค์กรกลางส าหรับองค์กรการกุศลเล็ก
ทั้งหลายเพ่ือเรี่ยไรเงินส าหรับการกุศล การนับถือศาสนาส่งผลต่อการบริจาคตลอดกาลคือ
รายได้ทุกระดับเพ่ือบ่งบอกถึงความรักชาติ Hager, Rooney & Pollak (2002) ชี้ว่าร้อยละ 
59 ไม่ได้รายงานค่าใช้จ่ายการกุศล การเรี่ยไรที่มีต้นทุนเป็นศูนย์ย่อมเป็นการอธิบายที่อาจจะ
ถูกหลักกฎหมาย แต่การไม่รายงานค่าใช้จ่ายในการเรี่ยไรการกุศลย่อมเป็นสิ่งที่ไม่สามารถ
เข้าใจกระบวนการจัดการการกุศลที่โปร่งใส Tuckman & Chang (1998) เสนอว่าต้นทุนการ
เรี่ยไรไม่ควรเกินร้อยละ 35 และไม่น้อยกว่าร้อยละ 50 ส าหรับการจัดการค่าใช้จ่ายในการจัด
กิจกรรมการกุศลจะใช้ส าหรับการเรี่ยไรหาทุนการกุศลต้องเกิดจากความเชื่อถือ แบ่งปัน และ
สื่อสารที่ดี โปร่งใส ปรับปรุงความเอาใจใส่สังคม (Wolverton, 2005) ประสิทธิภาพในการน า
เงินบริจาคไปใช้ต่อกับสังคม (Bradley, Jansen & Silverman, 2003)  
 หากการตลาดอิงการกุศล (Cause related marketing) ได้มีการวิจัยโดย Cui, 
Trent, Sullivan & Matiru (2003) ได้สอบถามนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในวัยเจนเนอเรชั่น
วายในสถานะลูกค้าต่อกรณีกิจกรรมการตลาดขององค์กรธุรกิจต่อความเอาใจใส่สังคมด้าน
รูปแบบการสนับสนุนลักษณะสังคมประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามความตั้งใจซื้อต่อการท า
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กิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคมสะท้อนให้เห็นว่าหากธุรกิจหวังผลการด าเนินงานในธุรกิจระยะ
ยาวพร้อมทั้งปัญหาเฉพาะในสังคมพบว่า เพศหญิงเรียนสาขาสังคมศาสตร์พ้ืนเพจากรายได้
บิดามารดาและกิจกรรมการมีส่วนร่วมในการกุศลมีผลสัมฤทธิ์ต่อการใช้การตลาดอิงการกุศล 
กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ซึ่งแนวคิดของ Nayyar (2001) คือกลุ่มผู้บริโภคที่เกิดในปี ค.ศ.1977-
1994 นอกจากนี้แนวคิด Berger, Cunningham & Kozinets (1996) พบว่าเป็นการสร้าง
สายสัมพันธ์ส่งผลต่อทัศนคติที่ดีต่อองค์กรธุรกิจผลิตภัณฑ์และการไม่สร้างผลก าไรเกินควร 
 ความเอาใจใส่สังคม (CSC) เชื่อมโยงกับการกุศลตรงที่ว่าองค์กรธุรกิจเป็นส่วนหนึ่ง
ของสังคมซึ่งเป็นกระบวนการดูแลผู้มีส่วนได้เสียในรูปแบบองค์กรธุรกิจหรือสถาบันอย่างมี
จริยธรรมที่ต้องรับผิดชอบต่อการกระท าที่ส่งผลต่อสังคมและต้องเป็นที่ยอมรับต่อบรรทัดฐาน
สากล (Hopkius, 2019) ดังนั้นการพัฒนาสู่ความยั่งยืนจึงต้องตอบรับความจ าเป็นของสังคม 
เหตุนี้ความเอาใจใส่สังคมจึงต้องแสวงหาการพัฒนาที่ยั่งยืนเป็นหลักบนแนวคิด (1) ความเอา
ใจใส่สังคมและการกุศลให้ยั่งยืน (2) ความเอาใจใส่สังคมมากก่อนก าไร (3) ความเอาใจใส่
สังคมเป็นสิ่งยั่งยืนขณะที่การกุศลไม่ใช่สิ่งที่ยั่งยืน (4) การสนับสนุนไม่เหมือนการกุศล และ 
(5) ผลลัพธ์ที่ต้องการให้ความเอาใจใส่สังคมย่อมเป็นการกระท าที่ยั่งยืน (Hopkius, 2019)  
 ตราสินค้ากับปัญหาสังคมไทยและแนวทางการบริจาคอิงการกุศลที่มีผลต่อความ
ตั้งใจสนับสนุนของผู้บริโภคไทย ปัจจัยความส าคัญของปัญหาสังคม ความสอดคล้องระหว่าง
ตราสินค้ากับปัญหาสังคม และแนวทางการบริจาค (Pollsrilert, 2010) ในประเทศไทยเป็น
สิ่งละเอียดอ่อนที่พึงน่าสนใจต่อการรับรู้หากพิจารณาในด้านอาชีพกีฬาหลักบางประเภท
สามารถสร้างรายได้ประกอบอาชีพได้โดยเฉพาะกีฬาประเภทมีความนิยมสูง เช่น ฟุตบอลซึ่ง
นับเป็นกีฬาระดับนานาชาติและระดับโลกมีขนาดตลาดประมาณ 12.6 ล้านล้านยูโร ซึ่งตลอด
ระยะเวลาหลายสิบปีที่ผ่านมาการยอมรับเป็นสปอนเซอร์เพ่ิมขึ้นอย่างสูงในด้านการ
ครอบคลุมการออกสื่อสาธารณะ ความสนใจของผู้บริโภคและการสนับสนุนจากองค์กรธุรกิจ
ในประเทศยุโรปตะวันออก ฮังการีได้ใช้จ่ายโปรแกรมสนับสนุนกีฬาถึง 200 ล้านเหรียญสหรัฐ 
(ณ ช่วงค.ศ.2005-2006) (1 ดอลลาร์เท่ากับ 206 โฟรินต์ ฮังการี หรือ 1 ยูโร เท่ากับ 255   
โฟรินต์ฮังการี) แต่หากพิจาณาในมุมตลาดโลกน่าจะสู งขึ้น 16.8 เปอร์เซ็นต์ ในช่วงปี        
ค.ศ.2006 ซึ่งสโมสรใหญ่ในยุโรป เช่น อังกฤษ ฝรั่งเศส เยอรมนี อิตาลี และสเปน สามารถ
สร้างรายได้ สูงถึง 8 เปอร์เซ็นต์ ด้วยเหตุผลที่ว่าเป็นเครื่องมือการตลาดเพ่ือสร้างความ
แตกต่างในตราหรือองค์กรธุรกิจทั้งองค์กรที่แสวงหาและไม่แสวงหาผลก าไร (Berkes, 2008) 
ตามกระแสความนิยมของสังคม 
 สิ่งที่สะท้อนถึงการเกิดธุรกิจซึ่งต้องก าหนดปณิธานองค์กร นโยบายหลักและ      
กลยุทธ์ให้สามารถด าเนินธุรกิจให้เจริญเติบโตในอุตสาหกรรมหรือธุรกิจนั้นๆ ขณะเดียวกัน
ความเอาใจใส่สังคม เศรษฐกิจของประเทศให้รุดหน้าซึ่งเป็นปัจจัยที่องค์กรต้องประพฤติ
ปฏิบัติให้สอดคล้องกับความต้องการของสังคม Atti (2015) ได้อธิบายถึงกลยุทธ์ความเอาใจ
ใส่สังคมที่องค์กรธุรกิจต้องใช้ในการด าเนินธุรกิจในสภาพแวดล้อมที่ต้องเป็นมิตรกับ
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สิ่งแวดล้อม ปัจจุบันความเอาใจใส่สังคมขององค์กรธุรกิจที่อิงกับกีฬาอย่างเช่น การชมกีฬา 
การซื้อของที่ระลึกกีฬา การเป็นแฟนคลับ การพูดปากต่อปากของกีฬาที่ชื่นชอบก็ตาม ดังนั้น
ความเอาใจใส่สังคมผ่านกีฬายังคงมีการศึกษาและประเมินผลสัมฤทธิ์ไม่มากกอรปกับ
ประสบการณ์และผลลัพธ์ก็ขาดความรู้ความเข้าใจอีกด้วย 
 การจัดการการกีฬาส่งผลต่อประโยชน์สังคมหากความสัมพันธ์ระหว่างกีฬาและ
องค์กรธุรกิจสามารถเชื่อมโยงได้ผ่านวิธีความเอาใจใส่สังคม ผู้ชมที่ชื่นชอบกีฬาฟุตบอลที่
เรียกว่ากลุ่ม “Holligan” อาจเป็นแนวทางที่ส่งผลต่อการแข่งขันระดับโลกด้านพฤติกรรมเลว
ท าร้ายร่างกาย การแข่งขันเพ่ือชัยชนะเท่านั้นไม่ว่าจะต้องแลกด้วยอะไรก็ตามรวมถึงการใช้ยา
กระตุ้นก็ดี สิ่งเหล่านี้อาจเป็นแนวโน้มที่ไม่พึงประสงค์ต่อกระบวนการทางธุรกิจให้ยั่งยืนใน
สังคมโลก (Godfrey, 2009) การเปลี่ยนแปลงสังคมอาจเกิดได้จากความร่วมมือขององค์กร
ธุรกิจที่สนับสนุนสปอนเซอร์กีฬาและองค์กรกีฬาได้ (Wilson, 2011) อาจเป็นเส้นทางหลักใน
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ (Ratten, 2010) แต่หากปราศจากการสนับสนุนเชิง
หุ้นส่วนกับองค์กรธุรกิจคุณค่ากีฬาอาจอยู่ในวงจ ากัดต่อความเอาใจใส่สังคม ทุนทางสังคมอาจ
ไม่เติบโต ทางวัฒนธรรมต่อชุมชนซึ่งองค์กรธุรกิจต้องหาวิธีสังเคราะห์และกระท าความเอาใจ
ใส่สังคมส่งผลต่อการพัฒนาสังคม (Levermore, 2010) เพราะทุกวันนี้องค์กรธุรกิจถูกสังคม
กดดันเพ่ิมสูงขึ้นในบทบาทต่อสังคม (Walters & Tacon, 2010) นับแต่อดีตถึงปัจจุบันความ
เอาใจใส่สังคมขององค์กรธุรกิจเจริญเติบโตด้านเครือข่ายและการน าไปปฏิบัติ (Walters & 
Tacon, 2010) โดยเฉพาะต้องพิจารณาอย่างใกล้ชิดถึงจริยธรรมทางธุรกิจและความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคซึ่งต้องรวมเข้ากับการปฏิบัติงานทางธุรกิจ (Walker & Kent, 2009) 
ดังนั้นการประสานกลยุทธ์ความเอาใจใส่สังคมขององค์กรธุรกิจจึงมีนโยบายชัดเจนเพื่อปกป้อง
ชื่อเสียงสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันสร้างความยึดมั่นต่อตราสินค้าและปรับปรุงสภาพ
คล่องทางการเงิน (Dean, 2003) สร้างภาพลักษณ์ทั้งมวลเพ่ือมีอิทธิพลต่อสังคม เศรษฐกิจ 
และสภาพแวดล้อมเพ่ื อความยั่ งยืนขององค์กรธุ รกิ จ  (United Nations Industrial 
Development Organization, 2014) ขณะที่ความห่วงใยต่อสังคมยังรวมถึงความปลอดภัย
ของชีวิตและการศึกษา (FIBS, 2014) นับเป็นคุณค่าที่ส าคัญที่องค์กรธุรกิจควรก าหนดใน
กระบวนการตัดสินใจอีกด้วย (Ratten, 2010) แก้ไขปัญหาให้กับสังคม (Porter & Kramer, 
2011) ขณะที่ Vasilescu, Barna, Epure & Baicu (2010) เสนอแนะว่าการที่จะให้เกิดความ
เอาใจใส่สังคมให้เกินเครือข่ายการกุศลต้องค านึงถึงการแก้ปัญหาล่วงหน้าให้กับสังคมและ
สภาพแวดล้อมหรือผลกระทบในวงกว้างของสังคมต้องลงทุน (Bronn & Vrioni, 2001) 
สนับสนุนและเปลี่ยนแปลงแก้ไขสิ่งที่ท้าทายสังคม (Porter & Kramer, 2011) สร้างสรรค์
ระดับความได้เปรียบในการแข่งขัน (Pleva & Quester, 2011) ดังนั้นแรงผลักดันให้องค์กร
ธุรกิจต้องใช้หลักการความเอาใจใส่สังคมเพ่ือ (1) จัดระบบแก่นคุณค่าขององค์กรธุรกิจ      
(2) พัฒนากลยุทธ์ด้วยความเอาใจใส่สังคม (3) แรงกดดันจากสาธารณะด้านผู้บริโภค        
สื่อรัฐบาลให้ด าเนินการด้วยความเอาใจใส่สังคมมากขึ้น ฉะนั้นองค์กรธุรกิจต้องบริหารความ
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เสี่ยงเพ่ิมความปลอดภัยในงานและและความเป็นอยู่ที่ดีให้กับพนักงานลดต้นทุนและเพ่ิม
รายได้ (FIBS, 2014) ท างานร่วมกับรัฐบาลและองค์กรเอกชนในอันที่จะแสวงหาสิ่งที่ต้อง
แก้ ไขให้กับสังคมด้วยวิธีการรู้และท าอย่างไรวิธีหนึ่ งคือร่วมมือกับองค์กรการ กีฬา 
(Levermore, 2010) ทั้งกายภาพและจิตภาพ (Walters & Tacon, 2010) หากปราศจาก
การสนับสนุน ทางการเงินหรือหุ้นส่วนทางธุรกิจจะส่งผลต่อคุณค่าการกีฬาในการรับผิดชอบ
ต่อสังคมและทรัพยากรที่จะสนับสนุนการกีฬา (Smith & Westerbeek, 2007) สนับสนุน
สุขภาพและชีวิตที่ดีในกลุ่มเยาวชนของชาติ (Levermore, 2010) ในการเชื่อมโยงกีฬาเข้ากับ
การสร้างชื่อตราสินค้าขยายแฟนคลับ ฯลฯ (Athanasopoulou, Douvis & Kyriakis, 2011) 
สนับสนุนให้พนักงานในองค์กรธุรกิจรวมกิจกรรมความเอาใจใส่สังคมด้วยการท างานเป็นจิต
อาสา (Filizoz & Fisne, 2011) การอิงการกุศลเชิงการตลาดสนับสนุนให้องค์กรธุรกิจบริจาค
ทรัพย์เพ่ือปัญหาทางสังคม (Bronn & Vrioni, 2001) ตามแนวคิดด้านการตลาดโดยใช้กีฬา
เป็นกลยุทธ์ในการขับเคลื่อน การพัฒนาชุมชนในสังคมหนึ่งต้องพาสังคมย่อยโดยเฉพาะการ
สร้างตราสินค้าต้องใช้กลยุทธ์ต่างรูปแบบ (Wilson, 2011) ความร่วมมือระหว่างองค์กรธุรกิจ
และหน่วยงานกีฬาต้องก าหนดกลยุทธ์การตลาดทางสังคมร่วมกันดังนี้ (1) ระเบียบว่าด้วย
ผลประโยชน์ร่วม (2) ความเท่าเทียมในอ านาจหน้าที่ (3) ความปลอดภัย (4) ผลลัพธ์ (5) การ
บริหารงานโปร่งใส (6) นโยบายความสัมพันธ์กับชุมชน (7) สุขภาพและกิจกรรม (8) เน้นการ
พัฒนาความร่วมมือ และ (9) ให้ความส าคัญกับโค้ชกีฬา ทั้งนี้เพ่ือก่อเกิดการพัฒนาร่วมกัน
เป้าหมายเดียวกัน (Smith & Westerbeek, 2007) งานวิจัยโดย Ngwenya (2010) อ้างถึง
ความโลภ กฎระเบียบ และภาพลักษณ์ในฐานะองค์กรที่สุจริตในการท าเอง ความเอาใจใส่
สังคมไปปฏิบัติบนพ้ืนฐานกีฬา ดังนั้นจึงต้องแสวงหาหุ้นส่วนธุรกิจที่ดีเพ่ือสร้างสรรค์สังคม
พร้อมกับความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจให้เกิดประโยชน์ต่อสังคม ชุมชน และเป้าหมายของ
องค์กรธุรกิจให้ยั่งยืนร่วมกัน แต่ Molnar, Rathonyi-Odor & Borbely (2012) ได้ส ารวจ
โปรแกรมความเอาใจใส่สังคม (CSC) ของบริษัทระดับสากล (Nestle) โคคา โคล่า และ
ดาน่อน (Danone) โดยใช้ CSC กับกิจกรรมโรงเรียนด้านพลศึกษาเพ่ือสร้างพฤติกรรมสุขภาพ
ผ่านทางสื่อสังคมเพ่ือเอ้ือต่อการใช้ชีวิตให้เหมาะสมตามไลฟ์สไตล์  สุขภาพ สร้างสรรค์      
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมทั่วโลก (Beyond Sport, 2014) เน้นโปรแกรมทางเพศในแอฟริกา
ตะวันออกและหุ้นส่วนด้านกีฬาฟุตบอลของสโมสรเชลซี การเอาใจใส่สังคมในประเทศ
ฟินแลนด์ โดยองค์กร “Icehearts” เพ่ือปกป้องสวัสดิการเด็กผ่านทีมกีฬา เพ่ือประโยชน์
โดยรวมของสังคม (Markkinointi & Mainonta, 2014) โดยการมอบรางวัลส าหรับ CSC ใน
กลุ่มฟุตบอลในประเทศฟินแลนด์ อาจกล่าวได้ว่าหน่วยงานกีฬาสามารถเสนอความบันเทิง
และแสดงความเอาใจใส่สังคม กรณีปัญหาทั่วไปในสังคม เช่น ความปลอดภัยบนถนน      
การกุศลการป้องกันยาเสพติดในกลุ่มวัยรุ่น เป็นต้น (Kulmala, 2010) และความร่วมมือใน
การให้บริการกาชาด ดังนั้นการกีฬาน าพาคุณค่าเพ่ิมในการสนับสนุนสปอนเซอร์บนพ้ืนฐาน
ความเอาใจใส่สังคม (Vottonen, 2012) เพ่ือ (1) พัฒนาตราสินค้า (2) ความสัมพันธ์กับ      
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ผู้มีส่วนได้เสียและการเป็นหุ้นส่วน และ (3) ความเอาใจใส่สังคม เหตุนี้การสร้างชื่อเสียงและ
ประโยชน์สูงสุดขององค์กรธุรกิจจึงต้องผนวก CSC ไว้เป็นวัตถุประสงค์และคุณค่าขององค์กร
ธุรกิจ (Bronn & Vrioni, 2001) นักการตลาดควรสื่อสารวัตถุประสงค์ดังกล่าวในหมู่ผู้บริโภค 
Wilson (2011) เสนอว่าการสนับสนุนสปอนเซอร์บนพื้นฐานทางสังคมจะเป็นต้นแบบของการ
สนับสนุนสปอนเซอร์กีฬาในอนาคต 20 ปี นอกจากนี้ Bronn & Vrioni (2001) ยังเสริมว่า 
CRM มีเป้าประสงค์คือสร้างสรรค์ดึงดูดลูกค้าให้ต้องการความแตกต่างภายในสังคมด้วย
กระบวนการซื้อขายสินค้าและบริการเฉกเช่นสินค้าตรา Danonew ได้สนับสนุนเงินจ านวน
หนึ่งให้กับยูนิเซฟ (UNICEF) ในโครงการแบ่งปันน้ าดื่มเพ่ือผู้บริโภคในประเทศเอธิโอเปีย 
(Steckstor, 2011) หากองค์กรธุรกิจใช้ CRM เป็นเครื่องมือการตลาดดังนั้นจึงมีความจ าเป็น
ที่ต้องแสดงความจริงใจในพฤติกรรมพร้อมทั้งการสร้างการตระหนักรู้ด้านความรู้ให้กับ
ผู้บริโภคถึงกรณีความเอาใจใส่สังคม (Bronn & Vrioni, 2001) เพราะ ผู้มีส่วนได้เสียอาจตั้ง
ค าถามค าว่าองค์กรธุรกิจหวังผลด้านชื่อเสียงหรือประสงค์ที่จะช่วยสังคมและปัญหาสังคมด้วย
ความบริสุทธ์ใจเพราะผู้บริโภคอาจคิดว่าองค์กรธุรกิจต้องการค้นหาการอิงการกุศลหรือสาเหตุ
ปัญหาสังคมเพ่ือสร้างรายได้ (Kim, Kwak & Kim, 2010) แต่ทั้งนี้ผู้บริโภคโดยปกติมักจะ
แสดงออกเชิงบวกต่อทัศนคติและความตั้งใจในการมีส่วนร่วมขององค์กรธุรกิจต่อความเอาใจ
ใส่สังคม 
 นับเป็นปรากฏการณ์ประเด็นความเอาใจใส่สังคมที่องค์กรธุรกิจการตลาดต่างต้อง
ให้ความส าคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อมซึ่ง Kotler & Lee (2005) ได้ระบุโปรแกรมการตลาด
เพ่ือสังคมไว้ในรูปแบบกลยุทธ์ 6 ประเภทที่ควรใส่ใจต่อการกระท ากิจกรรมการตลาด ได้แก่ 
(1) การส่งเสริมการตลาดเนื่องจากสาเหตุประเด็นหรือปัญหาสังคม (Cause promotions) 
ด้วยองค์กรธุรกิจต้องตั้งกองทุนการบริจาค หรือทรัพยากรรูปแบบต่างๆ ให้กับการตระหนักรู้
ของสังคมให้พึงระวังปัญหาหรือประเด็นสังคมหรือสนับสนุนกองทุนสร้างรายได้ให้กับกองทุน 
การมีส่วนร่วมของพนักงาน ชุมชน หรือจิตอาสาสมาชิกภาพส าหรับปัญหาหรือประเด็นสังคม
องค์กรธุรกิจอาจเริ่มด าเนินการก่อนและจึงหาผู้ร่วมอุดมการณ์เดียวกับองค์กรธุรกิจย่อมเป็น
วิถีทางที่นิยมถึงปัจจุบัน (2) การอิงการกุศลเพ่ือสังคม (Cause-related marketing) การที่
องค์กรธุรกิจยืนหยัดที่จะให้ประโยชน์ทดแทนหรือเงินทุนกับสังคมที่ท าธุรกิจที่ท าธุรกิจอยู่นั้น
ต้องเป็นส่วนหนึ่งของสังคมโดยการบริจาคเงินหรือเงินทุนของรายได้ให้กับการบริจาครูปแบบ
หนึ่งจากรายได้ที่ได้จากการขายผลิตภัณฑ์ต่อชิ้นหรือปริมาณรวมแล้วจึงบริจาคเงินเป็นตัวเงิน
ต่อชิ้นหรือรวมเงินก้อนแล้วจึงต้องตัดทอนเป็นเงินก้อนให้กับหน่วยงานมูลนิธิหรือหรือตัวแทน
สังคมต่อไปทั้งนี้ต้องก าหนดระยะเวลาและเฉพาะเจาะจงผลิตภัณฑ์ หากแต่ (3) การท า
กิจกรรมการตลาดความเอาใจใส่สังคม (Corporate social caring: CSC) องค์กรธุรกิจมักจะ
สนับสนุนการพัฒนารูปแบบการคืนก าไรกลับสู่สังคมในรูปแบบการรณรงค์การเปลี่ยน
พฤติกรรมเพ่ือปรับปรุงสาธารณชน ความปลอดภัยในสังคม สภาพแวดล้อมหรือการเป็นอยู่ที่
ดีของชุมชนซึ่งแตกต่างจากการเน้นการเปลี่ยนแปลงของสังคมโดยสนับสนุน การตระหนักรู้
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สถานการณ์ปัญหาสังคม การเรี่ยไรการบริจาคเงินเพ่ือสร้างกองทุนสนับสนุนปัญหาสังคมและ
การสรรหาจิตอาสาเพ่ือแก้ไขปัญหาสังคมซึ่งองค์กรธุรกิจมักจะท ากิจกรรมเพียงล าพัง หากแต่
ส่วนใหญ่มักหาความร่วมมือหรือหุ้นส่วนกับเอเย่นต์สาธารณะและองค์กรอิสระไม่แสวงหาผล
ก าไร (4) การกุศลขององค์กรธุรกิจ (Corporate philanthropy) การท าประโยชน์ให้สังคม
โดยการหาทุนเชิงการกุศล การบริจาคเงิน เงินยินยอมให้หักเพ่ือการกุศล การบริจาคสิ่งของ 
(5) จิตอาสาเพ่ือสังคม (Community volunteering) องค์กรธุรกิจสนับสนุนและส่งเสริม
พนักงาน หุ้นส่วนธุรกิจ สมาชิกแฟรนไชส์ให้แบ่งปันเวลาให้กับชุมชนในท้องถิ่นในการพัฒนา
ชุมชนด้วยแรงกาย และ (6) ความรับผิดชอบขององค์กรธุรกิจต่อสังคมเชิงปฏิบัติการ 
(Socially responsible business practices) คือการยึดถือปฏิบัติในการพัฒนาการลงทุน
เพ่ือสนับสนุนเหตุทางสังคมที่ต้องแก้ไขให้ความเป็นอยู่ที่ดีต่อชุมชนและปกป้องสิ่งแวดล้อม
ร่วมกัน อนึ่งความเอาใจใส่สังคมขององค์กรธุรกิจต้องได้รับการทบทวนและประเมินผล
กระทบการปฏิบัติในการรณรงค์กิจกรรมเพ่ือสังคมและสิ่งแวดล้อม (Adkins, 2005) ซึ่งใน 
ค.ศ.1980 ยังเป็นสิ่งที่ไม่ได้น ามาประยุกต์ใช้แนวคิดเพ่ือสังคมมากนัก (Smith & Stodghill, 
1994) 
 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างลักษณะพ้ืนฐานส่วนบุคคลกับกิจกรรม
รูปแบบการบริจาคที่มีต่อการอิงการกุศลเพ่ือสังคม พบว่าลักษณะพ้ืนฐาน ส่วนบุคคลเกี่ยวกับ
อายุ ความศรัทธาในศาสนา การสนับสนุนด้วยการประชาสัมพันธ์ข้อมูลผ่านสื่อต่างๆ รูปแบบ
การบริจาคต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกิจกรรม การอิงการกุศลเพ่ือสังคม ลักษณะ
พ้ืนฐานส่วนบุคคลรูปแบบการบริจาคที่มีต่อการอิงการกุศลเพ่ือสังคมที่พัฒนาขึ้นมีความ
กลมกลืนกับข้อมูล (อุดม ชนะสิทธิ์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม และปริญ ลักษิตามาศ, 2557) 
 ผู้มีส่วนได้เสียในองค์กรธุรกิจต้องการความมั่นใจว่าผู้บริหารและพนักงานได้รับการ
แต่งตั้งให้ท างานตามหน้าที่บริบูรณ์ดังนั้นหากมีนโยบายธุรกิจให้ความส าคัญกับความเอาใจใส่
สังคมขององค์กรธุรกิจเชิงสังคมและการประกอบธุรกิจให้ได้ตามเป้าหมายธุรกิจก็ย่อมเกิดขึ้น
ได้โดยจัดงบประมาณให้กับปัญหาสังคม (Varadarajan & Menon, 1988) หากผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียอาจเป็นพนักงาน (De Bussy, Ewing & Pitt, 2003) ถูกต้องตามนิตินัย (Summer, 
2005) สื่อสารในกิจกรรมการสื่อสารภายในองค์กรธุรกิจ (Mahnert & Torres, 2007) เพ่ือ
สร้างความภูมิใจ (Collier & Esteban, 2007) นอกจากนี้การวิจัยโดย Liu, Liston-Heyes & 
Ko (2009) ได้พบว่าหากพนักงานมีส่วนร่วมในกิจกรรม CSC แต่หากต้องอาศัยอ านาจจาก
ส่วนกลางย่อมไม่ได้รับความร่วมมือเต็มที่ยกเว้นการบริการในอุตสาหกรรมค้าปลีก 
 แนวคิดด้านความเอาใจใส่สังคมเริ่มจากการมุ่งเน้นก าไรสูงสุดต่อผู้ถือหุ้นภายใต้
กรอบกฎหมายและจริยธรรมต่อมาแนวคิดได้พัฒนาในมิติเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย และ
จริยธรรมรวมถึงสิ่งแวดล้อมและผู้มีส่วนได้เสียในกิจการ (Friedman, 1970) งานวิจัย 
Carroll (1991) ได้พัฒนาความเอาใจใส่สังคมเป็น 4 ระดับคือ (1) เศรษฐกิจ (2) กฎหมาย   
(3) จริยธรรม และ (4) การกุศล การวิจัยนี้ได้น าแนวคิดไปทดสอบเชิงประจักษ์ในบริบท
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เฉพาะและแตกต่าง (Shum & Yam, 2011) นอกจากนี้ Manetti (2011) พบว่าการมีส่วน
ร่วมของผู้มีส่วนได้เสียมีความสัมพันธ์ต่อการด าเนินการด้านความเอาใจใส่สังคมขององค์กร
ธุรกิจ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเอาใจใส่สังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยมีการตอบกลับแบบสอบถาม 228 บริษัท วิเคราะห์ข้อมูลแบบถดถอยเขิงเส้น
แบบพหุ ผลลัพธ์ในภาพรวมอยู่ในระดับสูงมากจ าแนกรายด้านพบว่า ความเอาใจใส่สังคมด้าน
เศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย และด้านจริยธรรมมีระดับสูงมาก ในขณะที่ความเอาใจใส่สังคมใน
ด้านการกุศลอยู่ในระดับสูง ปัจจัยภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงมีอิทธิพลทางบวกต่อความเอา 
ใจใส่สังคมของบริษัทมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยการก ากับดูแลกิจการและปัจจัยการมี    
ส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสีย  
 CSC สนับสนุนให้สังคมและสิ่งแวดล้อมดีขึ้น กระบวนการจัดการปฏิสัมพันธ์กับผู้มี
ส่วนได้เสียขององค์กรด้วยความสมัครใจ (European Commision, 2001) การประยุกต์ใช้ใน
การด าเนินการธุรกิจอย่างมีจริยธรรม มีความรับผิดชอบ ประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืน เกิด
ประโยชน์ที่หลากหลายทั้งที่เป็นนามธรรมและรูปธรรม อาทิเช่น สร้างภาพพจน์ที่ดี เพ่ิมมูลค่า
ตราสินค้ าและสร้างชื่ อ เสียงให้ กับ องค์กร (Bevan, Isles, Emery & Hoskins, 2004; 
Schaltegger & Burritt, 2005; Weber, 2008) และขยายโอกาสสร้างนวัตกรรม (Porter & 
Kramer, 2006; Stephenson, 2009; Weber, 2008) ความเสี่ยงจากแรงกดดันทางสังคม
และกลุ่มผลประโยชน์ต่างๆ ต้องด าเนินการอย่างมีคุณธรรมต่อสังคม (Cheng & Ahmad, 
2010) ความเอาใจใส่สังคมของบริษัทเป็นส่วนส าคัญพัฒนาธุรกิจให้ประสบความส าเร็จและมี
ความยั่งยืนภายใต้ภาวะการแข่งขันที่รุนแรง การด าเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ต้องอาศัยการสนับสนุนเงินลงทุนจากผู้ถือหุ้นเพ่ือเข้ามามีความเอาใจใส่สังคม     
ในการเป็นเจ้าของกิจการแต่การลงทุนในตลาดหลักทรัพย์เป็นการลงทุนที่มีความเสี่ยงท าให้
การตัดสินใจเลือกลงทุนของผู้ถือหุ้นไม่ได้พิจารณาเลือกลงทุนเฉพาะบริษัทที่มุ่งเน้นการ
แสวงหาก าไรสูงสุดเพื่อสร้างความม่ังคั่งและการเติบโตทางเศรษฐกิจเท่านั้น แต่ขยายเครือข่าย
การพิจารณาเลือกลงทุนในบริษัทที่มีความเอาใจใส่สังคมการด าเนินงานที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา
กระทบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมท้าทายต่อการด าเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยต้องพยายามปรับกระบวนการด าเนินงานให้สอดคล้องกับ
ความหวังของผู้ลงทุนและสังคมเพ่ิมมากขึ้นเป็นที่นิยมและได้รับการยอมรับมากเป็นเรื่อง
จ าเป็นของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยพบว่ายังเผชิญกับปัญหาและ
จ าเป็นจะต้องได้รับการพัฒนาปัญหาส าคัญงบประมาณ ประสบการณ์ ไม่มีหน่วยงานด้าน
ความรับผิดชอบโดยตรง พนักงานขาดความเข้าใจและไม่เข้าร่วมกิจกรรม ปัญหาจากการที่
ผู้บริหารไม่ให้ความส าคัญและขาดความเข้าใจ (สมาคมบริษัทจดทะเบียนไทย, 2552) ต้อง
ค้นหาว่าความเอาใจใส่สังคมของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
สามารถเกิดขึ้นได้จากปัจจัยใดน ามาสู่วัตถุประสงค์ของการศึกษาในครั้งนี้ที่มุ่งศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความรับผิดชอบคาดว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งด้านวิชาการในวิถีของการเพ่ิมองค์
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ความรู้ทางด้านการจัดการเกี่ยวกับขนาดความมีอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความเอาใจ
ใส่สังคมของบริษัทและสามารถเกิดประโยชน์ประยุกต์ใช้ในบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยเหล่านั้นน าไปใช้ประกอบการ
ด าเนินกลยุทธ์ เสริมสร้างกลไกผลักดันการด าเนินงานของบริษัทตระหนักถึงผลกระทบในมิติ
เศรษฐกิจควบคู่กับมิติด้านสังคม และสิ่งแวดล้อมที่เติบโตอย่างมั่นคงความเอาใจใส่สังคมของ
บริษัทและปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความเอาใจใส่สังคม ทฤษฎีตัวแทน (Agency theory) การ
แยกออกจากกันระหว่างความเป็นเจ้าของและการควบคุมภายในตัวแทนได้รับการ พัฒนา
เพ่ิมขึ้นเพ่ือใช้ในการจัดการบริษัทขนาดใหญ่ (Jensen & Mecking, 1976) ความยินยอม
พร้อมใจระหว่างบุคคลสองฝ่ายโดยที่ฝ่ายแรกคือตัวการ (Principal) เป็นผู้ถือหุ้นหรือผู้ลงทุน
ของธุรกิจได้มอบหมายอ านาจการบริหารจัดการบริษัทให้กับฝ่ายที่สองซึ่งเรียกว่าตัวแทน  
(Agent) ท าหน้าที่บริหารจัดการบริษัทแทนผู้เป็นเจ้าของ แยกความเป็นเจ้าของกิจการและ
การบริหารกิจการออกจากกันผู้เป็นเจ้าของกิจการไม่สามารถที่จะติดตามตรวจสอบการ
ปฏิบัติงานของตัวแทนหรือผู้จัดการได้อย่างใกล้ชิดเป็นปัญหาการขัดแย้งของผลประโยชน์และ
ความเสี่ยงร่วมกันระหว่างตัวการและตัวแทน (Fama & Jensen 1983) ลดระดับความ
รุนแรงลงได้ผ่านกลไกการควบคุม การจัดการ ด้วยการก ากับดูแลกิจการ (Anand, 2008; 
Clarke, 2004) กิจการที่โปร่งใสตรวจสอบได้มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพอย่างไรก็ตามการ
น านโยบายการก ากับดูแลกิจการไปต้องอาศัยผู้น าโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้น าที่มีคุณลักษณะแบบ
เปลี่ยนแปลง (Bureekul, 1998) สร้างกลไกการก ากับดูกิจการเกิดจาการผลักดันให้เกิดการมี
ส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Low & Cowton, 2004) เพ่ือตรวจสอบตัวแทนสัมพันธ์กับ
การพัฒนาแนวคิดความเอาใจใส่สังคมของบริษัทที่มุ่งเน้นให้ผู้เป็นตัวแทนหรือผู้จัดการมีความ
รับผิดชอบต่อตัวการหรือผู้เป็นเจ้าของ โดยด าเนินการเพ่ือสร้างประโยชน์แก่ผู้ถือหุ้นหรือ
เจ้าของบริษัทในแนวทางของการสร้างประโยชน์ทางเศรษฐกิจและมูลค่าผู้ถือหุ้นสูงสุด (Mele, 
2008) ทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholder theory) แนวคิดของ Barnard (1938) สนับสนุน
ความเอาใจใส่สังคมซึ่ง Freeman (1984) ผู้บริหารต้องสร้างความพอใจต่อบุคคล อิทธิพลต่อ
ผลลัพธ์ของบริษัท องค์กรชุมชน Post, Lawrence & Weber (2002) การตัดสินใจ นโยบาย 
และการปฏิบัติขององค์กรหน้าที่ในการสนใจดูแลต่อผู้มีส่วนได้เสียที่นิ่งเงียบ เช่นชุมชน
ท้องถิ่นและสิ่งแวดล้อม (Simmons, 2004) จากการค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้นหรือ
เจ้าของกิจการยังเชื่อมโยงกับลักษณะของผู้น าที่มีคุณลักษณะแบบเปลี่ยนแปลง (Waldman, 
Siegel & Javidan, 2006) เชื่อมโยงกับการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสีย (Friedman & 
Miles, 2006) Friedman (1970) ที่ความรับผิดชอบเพียงอย่างเดียว การท าก าไรสูงสุดแก่ผู้
ถือหุ้น ภายใต้กรอบของกฎหมาย จริยธรรมที่ก าหนดขึ้นด้วยความสมัครใจมากขึ้นสอดคล้อง
กับ  World Business Council for Sustainable Development (2000) องค์กรธุรกิจมี
ความห่วงใยและเป็นกังวลเรื่องของสังคมตั้งแต่อดีต Friedman (1962) ทฤษฎีคุณค่าของผู้ถือ
หุ้น (Shareholder value theory) เจ้าของหรือผู้ถือหุ้นต้องให้การตอบแทนมากที่สุด Sethi 
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(1975) จ าลองสามระดับ (Three level model) (1) พันธะทางสังคม (2) ความเอาใจใส่
สังคม และ (3) การตอบสนองทางสังคม Carroll (1991) ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ ด้าน
กฎหมาย ด้านจริยธรรม ด้านการกุศล ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ความมั่งคั่งให้แก่องค์กร 
การเปลี่ยนแปลงภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงศักยภาพและแรงจูงใจ ภาวะผู้น าจาการพัฒนา
ของ Bass & Avolio (1994) เป็น 4 องค์ประกอบ คือ (1) อิทธิพลต่อความคิด (Idealized 
influence) (2) แรงจูงใจในการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspirational motivation) (3) การ
กระตุ้นทางสติปัญญา (Intellectual stimulation) และ (4) การพิจารณาระดับปัจเจกบุคคล 
(Individualized consideration) แนวคิดผู้น าเป็นปัจจัยส าคัญที่มีความส าคัญต่อการเกิด
ความเอาใจใส่สังคมขององค์กรเปลี่ยนแปลงเป็นรูปแบบของผู้น าที่มีความสัมพันธ์ในทางบวก
ต่อการเกิดความเอาใจใส่สังคมของบริษัท (Angus-Leppan, Metcalf & Benn, 2010) การ
ก ากับดูแลกิจการ การจัดสรรสิทธิและหน้าที่ความรับผิดชอบของกลุ่มต่างๆ คณะกรรมการ 
ผู้จัดการ ผู้ถือหุ้น และผู้มีส่วนได้เสีย ก าหนดกฎและกระบวนการท างาน การตัดสินใจการ
ด าเนินการทางธุรกิจ การก ากับดูแลกิจการ การก าหนดวัตถุประสงค์และวิธีการในการบรรลุ
วัตถุประสงค์ติดตามผลการด าเนินการ (Organisation for Economic Co-operation and 
Development, 2004) เห็นพ้องต้องกันกับนักวิชาการเปิดเผยข้อมูลและความโปร่งใส 
บทบาทและความรับผิดชอบของกรรมการบริษัทและสิทธิของผู้ถือหุ้น (Anand, 2008) ความ
สอดคล้องกันว่าการก ากับดูแลกิจการเป็นปัจจัยส าคัญก่อให้เกิดความเอาใจใส่สังคมของ
องค์กร (Arora & Dharwadkar, 2011) บริบทของการปฏิสัมพันธ์แบบเป็นพลวัตร การ
เคารพซึ่งกันและกัน การสนทนา และการเปลี่ยนแปลงเพ่ือสร้างความไว้วางใจบนพื้นฐานของ
ความร่วมมือ (Andriof & Waddock, 2002) สอดคล้องกับ Manetti (2011) กับผู้มีส่วนได้
เสียเข้าร่วมในการจัดการธุรกิจ การแบ่งปันข้อมูล มีการสนทนาและสร้างรูปแบบของความ
รับผิดชอบร่วมกัน ความไว้วางใจ การเคารพซึ่งกันและกัน สร้างรูปแบบของความรับผิดชอบ
ร่วนกัน ระดับของการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ รูปแบบของการสนทนาแบบสองทาง 
(Friedman & Miles, 2006) มีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้เสียมีความสัมพันธ์กับการด าเนินการ
ด้านความเอาใจใส่สังคมขององค์กร (Manetti, 2011) 
 กรณี ประเทศไทยพบว่าการวิ จั ย  CSC และกิ จกรรมได้ มี การศึ กษ าโดย 
Charoenrungrueang & Sungsanit (2016) กับกลุ่มองค์กรธุรกิจที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยพบว่าการประยุกต์ใช้กิจกรรม CSC นั้นอยู่บนหลักการประเด็นปัญหาทาง
สังคมโดยทั่วไปและหลักคุณค่าทางสังคมซึ่งไม่ส่งผลและสอดคล้องกับความต้องการของสังคม 
นอกจากนี้ประเภทความเอาใจใส่สังคมเป็นด้านการกุศลและตอบสนอง CSC มากกว่า       
การอิงการกุศลเชิงกลยุทธ์ กลยุทธ์ CSC และคุณค่าทางสังคมในมิติองค์กรธุรกิจซึ่งต้องอาศัย
การสร้างสรรค์สังคมควบคู่กับเศรษฐกิจ (Porter & Kramer, 2011) ส าหรับประเทศไทยยัง
เป็นแนวทางใหม่ทั้งส่วนภาครัฐและเอกชน นอกจากนี้งานวิจัยโดย Srisuphaolarn (2011) 
ถึงรูปแบบการพัฒนา CSC ในเชิงปฏิบัติต่อประเด็นสังคมและสิ่งแวดล้อมซึ่งไม่ให้ความส าคัญ
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มากต่อกิจกกรรมหลักทางธุรกิจอนึ่งทัศนคติของผู้บริโภคต่อความยั่งยืนของสังคมอาจได้
ผลประโยชน์ต่อธุรกิจมากกว่าความคิดเห็นของผู้บริหารและความส าคัญต่อธุรกิจ (Katrin & 
Kehrbach, 2014) 
 ความเอาใจใส่สังคมในเชิงปฏิบัติและผลประกอบการเชิงการเงินขององค์กรธุรกิจ
สามารถสร้างบรรทัดฐานความเสี่ยงได้โดยศึกษาด้ชนีชี้วัดเป็นหลัก  (Uwuigbe & Egbide, 
2012) แต่ในเชิงประยุกต์ใช้มักนิยมด้านข้อมูลพนักงานในประเทศเกิดใหม่ (Momin & 
Parker, 2013) การบริการ CSC และการก ากับดูแลกกิจการในอุตสาหกรรมยาสูบในประเทศ
ไนจีเรียพบว่ามีการควบคุมการอุทิศตนของพนักงานและขาดการสละเวลาเพ่ือสังคมต่อการมี
ส่วนร่วมของผู้มีส่วนเสียและการเติบโตของกิจกรรม CSC (Ihugba, 2012) การวิจัยโดย 
Setyorini & Ishak (2012) พบว่ากิจกรรม CSC เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมด้านการประหยัด
พลังงานและการหยุดยั้งอากาศเป็นพิษส่งผลต่อการประกอบการของธุรกิจขณะที่องค์กรธุรกิจ
ในสหราชอาณาจักรกิจกรรม CSC มีความส าคัญมากในด้านกิจกรรมสภาพแวดล้อมด้าน
มลพิษทางอากาศ การก าจัดของเสีย การปล่อยแก๊ส การประหยัดพลั งงานและประเด็นอ่ืน
ด้านสภาพแวดล้อม (Samy, Odemilin & Bampton, 2010; Menassa, 2010) อนึ่งการมี
ส่วนร่วมของชุมชนไม่ว่าจะเป็นการบริจาค การสนับสนุนการศึกษา การต่อต้านการทุจริตและ
คอรัปชั่น น้ าประปา และการบริการสุขภาพ (Nejati & Ghasemi, 2012) ซึ่งส่งผลต่อการ
ได้รับชื่อเสียงและชื่นชมยินดีจากชุมชนย้อนกลับสู่ธุรกิจ (Branco & Rodrigues, 2006) สร้าง
สายสัมพันธ์ที่ดีกับผู้มีส่วนได้เสีย สร้างภาพลักษณ์ตราด้วยต้นทุนต่ าดีกว่าการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ (Lii, 2011) นอกจากนี้ CSC เกี่ยวข้องกับทรัพยากรมนุษย์เชื่อมโยงกับผล
ประกอบการการเงินและประสิทธิผลขององค์กรธุรกิจ (Menassa, 2010) บนพ้ืนฐาน
จริยธรรมเป็นหลักย่อมส่งผลต่อการพัฒนาพนักงานคุ้มค่าต่อการสร้างนโยบายการจ้างงาน  
(Guadamillas-Gomez & Donate-Manzanares, 2011) หากเริ่มกิจกรรม CSC พร้อมกับ
การปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์บนพ้ืนฐานจริยธรรมคืนก าไรสู่สังคมตามปทัฏฐานและ
กฎหมาย (Rashid, 2010) สร้างมูลค่าเพ่ิมต่อผลิตภัณฑ์และรับผิดชอบต่อการคุ้มครอง
ผู้บริโภคพร้อมราคายุติธรรมและตอบสนองความต้องการลูกค้าซึ่งสิ่งเหล่านี้ย่อมสามารถสร้าง
ผลประกอบการได้ดี (Skudiene & Auruskevinciene, 2012) แต่ต้องยอมรับว่าขนาดใหญ่
ขององค์กรธุรกิจเป็นตัวแปรส าคัญ ในการควบคุมการส่งเสริม ความเอาใจใส่สั งคม 
(Crisostomo, Freire & Vasconcellos, 2011) มากกว่าขนาดเล็กการวิจัย  Usman & 
Amran (2015) พบว่าความสัมพันธ์เชิงลบหากเปิดเผยงบประมาณการใช้กิจกรรม CSC กับ
ผลประกอบการด้านการเงิน 
 Issarawornrawanich & Wuttichindanon (2018) พบว่าภาคพ้ืนเอเชีย  CSC 
เป็นนโยบายที่องค์กรธุรกิจร่วมมือกับชุมชนในการสร้างและส่งเสริมความเอาใจใส่สังคมซึ่ง 
Heli, Li, Takeuchi & George (2016) ในกลุ่มประเทศเกิดใหม่ยังมีจ านวนจ ากัด แต่การวิจัย 
CSC อาจไม่จ าเป็นต้องตามแบบเดียวกับประเทศที่พัฒนา ดังนั้นการพัฒนาแนวคิด CSC ใน
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ประเทศก าลังพัฒนาย่อมมีความจ าเป็นต่อการพัฒนาประเทศเฉกเช่นประเทศไทยใน
สภาพแวดล้อมที่แรงงานผสมผสานระหว่างแรงงานเชี่ยวชาญและไร้ฝีมือท างาน รวมถึงอยู่ใน
ภาวะสังคมผู้สูงอายุ (Bank of Thailand, 2013) แรงงานพ้ืนฐานอุตสาหกรรมจากประเทศ
เพ่ื อน บ้ าน  (International Labour Organization, 2013) นอกจากนี้ รั ฐบ าล ไท ย ได้
สนับสนุน CSC ผ่านระบบราชการและเอกชนผ่านช่องทาง เช่น ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยโดยการจัดประกวดท ากิจกรรม CSC ขององค์กรธุรกิจ (The Securities and Exchange 
Commissions, 2013) ส่งผลให้ประเทศไทยติดอันดับหนึ่งในเอเชียที่สนับสนุนให้องค์กร
ธุรกิจร่วมกับชุมชนจัดกิจกรรม  CSC (Tan, 2016) สอดคล้องกับมาตรฐานโลก (United 
Nations Global Compact, 2014) แต่จากการวิจัยแนวทาง CSC ในประเทศไต้หวันพบว่า
การเพ่ิมปริมาณความเป็นอยู่ที่ดีให้กับพนักงานเริ่มต้นด้วยการสร้างสายสัมพันธ์กับพนักงาน
แนวคิดการกุศลการบริจาคและสิทธิพนักงาน (Chiu & Wang, 2015) ผลการวิจัยนี้สอดคล้อง
กับงานวิจัยโดย Haji (2013) ที่ประเทศมาเลเซียและ Hornungova (2014) ที่ประเทศเชค
โกสโลวาเกีย ประเทศไทยเป็นประเทศที่ประชาชนผู้บริโภคนับถือศาสนาพุทธและมีวัฒนธรรม
พุทธปฏิบัติในชีวิตประจ าวันดังนั้นกิจกรรม CSC จึงเป็นเอกลักษณ์และได้รับอิทธิพลจาก
ศาสนาพุทธ (Onozawa, 2013) หากนโยบายองค์กรธุรกิจภายใต้จริยธรรมในการตัดสินใจ
เฉกเช่นกิจกรรม CSC ย่อมสร้างการอยู่ดีกินดีและศีลธรรมประจ าใจพนักงานย่อมส่งเสริมผล
ก าไรให้กับองค์กรธุรกิจ (Dumitrescu & Simionescu, 2015) 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) เป็นแนวคิดที่คิดค้นในทศวรรษที่ 1980 (Keller, 
1998) โดยแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านการเงิน (Financially-
based motivation) และแรงจูงใจทางด้านกลยุทธ์ (Strategy-based motivation) เพ่ือ
เข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ตราสินค้า คือ ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ค าขวัญ หรือค า
โฆษณา บรรจุภัณฑ์  เสียงเพลง ระบุถึงสินค้า (Kotler, 2003) ความโดดเด่นของชื่อ 
สัญลักษณ์แตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง Farquhar (1989) ประกอบด้วยคุณค่าตราสินค้าหรือ
คุณค่าเพ่ิม Marconi (1993) เกิดจากการรับรู้คุณค่าในตราสินค้า สามารถสร้างยอดขายและ
ผลก าไร Auken (2002) คุณค่าทางธุรกิจและความคาดหวังต่างๆ สินทรัพย์และหนี้สิน ซึ่ง
คุณค่าเพ่ิมนี้สามารถมองได้ทั้งในมุมมองของกิจการ (Firm) ผู้ค้า (Trade) และผู้บริโภค 
(Consumer) คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของกิจการ (Firm’s perspective) มีตราสินค้า
เพ่ิมขึ้นของส่วนแบ่งทางการตลาดที่ตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่งและการลดค่าใช้จ่ายทางด้ านการ
ส่งเสริมการตลาดเพื่อเป็นการเพิ่มสินทรัพย์ซึ่งจับต้องไม่ได้ (Intangible asset) เข้าไปในบัญชี
งบดุล (Balance sheet) ตราสินค้าเกิดความยืดหยุ่นในขณะที่กิจการก าลังตกอยู่ในช่วงวิกฤต
รวมถึงช่วยป้องกันการแข่งขัน คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ค้า (Trade’s perspective) 
ในมุมมองของผู้ค้านั้น คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดจากการมีอ านาจ การยอมรับจากผู้ค้า 
อ านาจต่อรองกับคนกลาง คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริ โภค (Consumer’s 
perspective) เป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี การเชื่อมโยงเก็บไว้ในความทรงจ า
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ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า เพ่ิมความมั่นใจในคุณค่าตราสินค้า เพ่ิมระดับความพอใจใน
การใช้สินค้า เพ่ิมคุณค่าให้แก่กิจการ ผู้ผลิต และร้านค้าปลีก คุณค่าตราสินค้าในสายตาของ
ผู้บริโภคมี 3 ส่วน คือ การรับรู้ พฤติกรรม และความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าคือสิ่งต่างๆ ที่แสดง
ถึงเกี่ยวข้องกับตราสินค้าที่ปรากฏอยู่ในใจของผู้บริโภค แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand 
equity model) ของ Aaker (1991) มีองค์ประกอบคือ การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า คุณภาพ
ที่ถูกรับรู้ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า ความยึดมั่นต่อตราสินค้า สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ และ
การสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคและบริษัท การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้ามาอยู่ในใจผู้บริโภค
เพราะสัญลักษณ์ตราสินค้าจะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมผ่านมูลค่าตราสินค้าและคุณค่าตรา
สินค้าท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักผ่านกระบวนการสื่อสารเพื่อให้ความรู้ความเข้าใจในตราสินค้า 
คัดเลือก คุณภาพที่ถูกรับรู้ยังสามารถช่วยสร้างความแตกต่างและก าหนดต าแหน่ง ตั้งราคาใน
ระดับสูง ช่องทางการจัดจ าหน่ายไปสู่ผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น คุณภาพที่ถูกรับรู้ของผลิตภัณฑ์ 8 
ประเภท คือ (1) สมรรถภาพในการท างาน (2) รูปลักษณ์ (3) ความน่าเชื่อถือ (4) ความ
สอดคล้องกัน (5) ความทนทาน (6) สุนทรียภาพของผลิตภัณฑ์ (7) คุณภาพที่ถูกรับรู้ และ (8) 
การบริการหลังการขาย ปัจจัยที่เกิดคุณภาพที่ถูกรับรู้ของการบริการ คือ เข้าถึงบริการ 
ติดต่อสื่อสาร ความสามารถ การมีอัธยาศัย ความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น การตอบสนอง 
ความปลอดภัย ความเป็นรูปธรรม การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า การบอกต่อแบบปากต่อปาก 
ความต้องการส่วนบุคคล และประสบการณ์  การวัดคุณภาพบริการ Parasuraman, 
Zeithaml & Berry (1988); Parasuraman & Grewal (2000) ดังนี้ ความเป็นรูปธรรมของ
บริการ ความเชื่อมั่น การตอบสนอง การให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า และการเข้าใจและรู้จักลูกค้า 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าประสบการณ์ การสื่อสารของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
3 ลักษณะ คือ คุณสมบัติของตราสินค้า คุณประโยชน์ และทัศนคติของตราสินค้า มีความชื่น
ชอบ ความแข็งแกร่ง ความโดดเด่น แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ (Aaker, 1991) ระดับแรก   
ผู้ซื้อไม่มีความยึดมั่นต่อตราสินค้า ระดับสอง ความเคยชิน ระดับสาม คิดถึงต้นทุนในการ
เปลี่ยนตราสินค้า ระดับสี่ เป็นมิตรกับตราสินค้า และระดับห้า ความผูกพัน ความภักดีด้าน
อารมณ์ที่เกิดจากเหตุผลที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการคิดว่าเป็นของเรา สินค้าเราดีกว่าตรา
สินค้าอ่ืนๆ คุณภาพเป็นที่ยอมรับ สามารถตอบสนองความต้องการ เคยรู้ว่ามมีตราสินค้า ไม่
เคยรู้ว่ามีตราสินค้านี้ในตลาด ระดับชั้นแห่งความพึงพอใจ ความชอบ และความผูกพัน 
แบ่งเป็นภักดีในระดับต่ า ภักดีแฝง ภักดีเทียม และภักดีในระดับสูง ปัจจัยที่ท าให้เกิดความ
เชื่อถือและความไว้วางใจ ความผูกพันกับอารมณ์ ลดทางเลือกและนิสัย ประวัติบริษัทของ
ผู้ผลิตสินค้า ตัวชี้วัดสัมพันธภาพลักษณะข้อผูกมัดแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่ส่งผล
ประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่าย ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล แบบมีแผน สามารถพิสูจน์ได้ ได้รับ
มอบหมายจากอีกฝ่าย ไว้วางใจซึ่ งกันและกัน ประกอบด้วย 5C ได้แก่  การสื่อสาร 
(Communication) ค ว าม ใส่ ใจ แ ล ะก าร ให้  (Caring and Giving) ก า ร ให้ ข้ อ ผู ก มั ด 
(Commitment) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) และการแก้ไขสถานการณ์ความ
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ขัดแย้ง (Conflict Resolution) การติดต่อสื่อสารระหว่างองค์กรกับลูกค้าจะก่อให้เกิดวงจร
การ พั ฒ น าค วาม สั ม พั น ธ์  (Levinger & Snoek, 1972) คื อ  ขั้ น ค ว าม รู้ สึ ก /คุ้ น เค ย 
(Acquaintance) ขั้นการสร้างความสัม พันธ์  (Buildup) ขั้ นการเรียนรู้ความคุ้ น เคย 
(Acquintant learning) ขั้นเลิกใช้บริการ (Dissolution Deterioration and Endings) 
 ภาพลักษณ์องค์กรและตราสินค้าย่อมเป็นสินทรัพย์ส าคัญต่อการเลือกและรับรู้ของ
ผู้บริโภค (Fan, 2005) และได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (Mulki & Jaramillo, 2011) สะท้อนถึง
ผู้มีส่วนได้เสียที่คาดหวังว่าตราสินค้าควรสะท้อนจริยธรรม  (Singh, Iglesia & Batista-
Foguet, 2012; Story & Hess, 2010) การประเมินตราสินค้าในมุมมองความนิยมของลูกค้า
เลือกและสนับสนุนตราสินค้า (Brown & Dacin, 1997; Sen & Bhattacharya, 2001) การ
รับรู้ของลูกค้าให้เชื่อมโยงกับองค์กรธุรกิจและตราสินค้า (Brunk, 2010) ซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า 
(Lai, Chiu, Yang & Pai, 2010) ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ า (Delong, Bao, Wu, Chao & Li, 2004)
พฤติกรรมที่ผิดจริยธรรมบนพ้ืนฐานคุณสมบัติตราสินค้าในมุมมองการตลาดเชิงจิตวิทยา 
ปรัชญา และการจัดการธุรกิจ (McClaren, 2015; Bruni & Sugden, 2013) แม้ผู้บริโภคจะ
ประเมินองค์กรธุรกิจเป็นตราสินค้าก็ตาม (Leonidau, Katsikeas & Morgan, 2013) ตามค า
สัญญาลูกค้า (Ingram, Skinner & Taylor, 2005) การรับรู้ของลูกค้าและรูปแบบพฤติกรรม
จริยธรรมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ย่อมเป็นการวิจัยที่จ าเป็นต่อการศึกษาวิเคราะห์ 
(Ruzeviciutel & Ruzevicius, 2010) บนพ้ืนฐานคุณสมบัติตราสินค้าซึ่งแตกต่างกัน (Wang 
& Fin, 2014) เพ่ือปรับปรุงความภักดีของลูกค้าในระดับการตระหนักรู้และคุณภาพ  (Aydin 
& Ulengin, 2015) เนื่องจากลูกค้ารับรู้พอใจและภักดีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้าด้วยความชื่น
ชอบ (Novosad, 2016) รูปแบบพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเชิง
จริยธรรม โดยให้ความส าคัญกับตัวแปร ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยเชิงศีลธรรมของผู้บริโภค 
ปัจจัยการประเมินผลการตัดสินใจซื้อซึ่งขึ้นอยู่กับภาวะปัจจัยทางสังคมและสถานการณ์บน
พ้ืนฐานไลฟ์สไตล์ผู้บริโภคและปัจจัยประโยชน์ในอนาคตซึ่งแสดงผลความความแตกต่าง 
ความตั้งใจซื้อและซื้อจริง (Carrington, Neville & Whitwell, 2010) บนฐานทฤษฎีการ
กระท าโดยเหตุผล (Reasoned Action Theory) แต่รูปแบบส่วนใหญ่ตั้งอยู่บนหลักการรับรู้
เรียนรู้ของผู้บริโภคเชิงความเชื่อส่งผลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
แต่ในบริบทปรัชญาการตลาดเสนอความภักดีลูกค้าโดยใช้แรงกระตุ้นด้านคุณค่าตราและการ
สร้างสรรค์คุณค่าตราโดยใช้กิจกรรมการตลาดเชิง  จริยธรรรม (Robin & Reidenbach, 
1993) ความเอาใจใส่สังคม 
 การวิจัยโดย Mumar (2014) ได้ศึกษาถึงความชอบซื้อตราน้ ามันปรุงอาหารและ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อในประเทศอินเดียซึ่งพบว่าภาพลักษณ์ตรา ราคา การ
ตระหนักถึงสุขภาพและคุณภาพตราเฉพาะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อใช้ นอกจากนี้การวิจัยถึง
ต้นก าเนิดผลิตภัณฑ์อาหารและตราเปรียบเทียบกับอายุ เพศ และรายได้ซึ่งพบว่าตัวแปร
เหล่านี้เป็นอิสระภาพลักษณ์มีผลมากกว่าแหล่งก าเนิดผลิตภัณฑ์ (Kumar, Ambarish & 
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Barker, 1987) ตัวอย่างเหล่านี้ให้เห็นถึงนิสัยการรับประทานตัวแปรประชากรศาสตร์มีผลต่อ
การเลือกตราผลิตภัณฑ์น้ ามันปรุงอาหาร (Suwen & Mark, 2008) หากการวิจัยที่ศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความชอบในตราส าหรับรถยนต์นั่งส่วนบุคคลในประเทศอินเดียโดย 
Dharmaraj & Sivasubramanian (2011) ควรสอดคล้องกับสิ่งที่สาธารณชนโดยทั่วไปพร้อม
กับความต้องการของผู้ผลิต ตัวแทนจ าหน่าย และกลยุทธ์การตลาดรวมเข้าด้วยกัน อนึ่ง
ลักษณะการช้อปปิ้งออนไลน์ และพฤติกรรมการซื้อพบว่าคุณภาพข้อมูลที่ ได้รับ การ
ปฏิสัมพันธ์ การรับรู้คุณภาพและความปลอดภัยส่งผลต่อการทุ่มเทใจและการซื้อของลูกค้า
ประเภทออนไลน์ ตราที่ลูกค้าชื่นชมและยึดมั่นต่อตราโดย Anand, Panchanatham & 
Rajasekaran (2013) ได้ศึกษากรณีตราเป็นจุดหลักที่สื่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ (นมกล่อง) 
การศึกษาพบว่าปัจจัยคุณภาพ ราคา ประเภทนม และกลยุทธ์การตลาดนับเป็นปัจจัยส่งผ่าน
ถึงความยึดมั่นต่อตราขณะที่ผลิตภัณฑ์การดูแลความงานในกรุงเดลี  ประเทศอินเดียเช่นกัน
พบว่า ราคา และภาพลักษณ์ตราเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกตรา (Sharma, Bhola, 
Malyan & Patni, 2013) นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์ รสชาติ และ
ความชอบส่งผลต่อการซื้อ องค์กรธุรกิจตระหนักว่าการประยุกต์ใช้ความเอาใจใส่สังคม (CSC) 
ส่งผลต่อผู้บริโภคงานวิจัยโดย Marin, Ruiz & Rubio (2009) ได้เสนอรูปแบบ CSC ที่มี
อิทธิพลต่อความภักดีลูกค้าพบว่าการกระตุ้นตัวตนลูกค้าส่งผลต่อการตอบรับความโดดเด่น
ของผลิตภัณฑ์ที่พยายามเสนอขายและส่งผลต่อความภักดีลูกค้า  งานวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความชอบในตราของผลิตภัณฑ์นมในตลาดเกษตรกรรมในประเทศซิมบับเวพบว่าการส่งเสริม
การตลาด ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย หีบห่อ และคุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญ (Chimboza & 
Mutandwa, 2007) กรณีการศึกษาความชอบในตราในรถยนต์ประเภทรถตรวจการณ์ (SUV) 
และรถอเนกประสงค์ (MUV) ในประเทศอินเดียโดยใช้ส่วนประสมการตลาดเป็นแนวทางใน
การวิจัยโดย Raj, Sasikumar & Sriram (2013) พบว่าการใช้ผู้มีชื่อเสียงและอารมณ์ส่งผลต่อ
ความชอบในตราอีกทั้งปัจจัยด้านคุณสมบัติตราในมุมมองของลูกค้าส่งผลเช่นกัน  การศึกษา
ด้านการรับรู้คุณภาพ คุณค่าและความเสี่ยงต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ในประเทศมาเลเซียโดย 
Yee & San (2011) พบว่าปัจจัยทั้ง 3 ประเด็นมีความสัมพันธ์กันจึงควรให้ความส าคัญกับ
การสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเพ่ือป้องกันความมั่นใจ Karadeniz (2013) ได้ศึกษาถึงผลิตภัณฑ์ที่
น ามาใช้จริงในตลาดเมืองหลวงของตุรกีผ่านการโฆษณาในวัฏจักรตราผลิตภัณฑ์พบว่า 
อารมณ์ต่อการโฆษณาส่งผลต่อตราและทัศนคติผลิตภัณฑ์นอกจากนี้ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยประชากรศาสตร์ เพศ สถานะ การสมรส และความยึดมั่นต่อตราผลิตภัณฑ์ที่น ามาใช้
จริงในชีวิตประจ าวัน งานวิจัยโดย Chebat, Hedhli & Sirgy (2009) พยายามเข้าใจปัจจัย
เกิดก่อนที่ส่งผลต่อความภักดีของนักช้อปตามห้างสรรพสินค้านักวิจัยได้เสนอโมเดล
ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้าด้าน (1) ความสะดวก (2) สภาพแวดล้อม (3) คุณภาพสินค้า    
(4) คุณภาพบริการ และ (5) ปัจจัยการตระหนัก ห้างสรรพสินค้าส่งผลต่อและการอุทิศและ
การยึดมั่นต่อห้างสรรพสินค้าตามล าดับ ผลการวิจัยพบว่าเพศมีความแตกต่างต่อความยึดมั่น
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ห้างสรรพสินค้า หากงานวิจัยโดย Ayanwale, Alimi & Ayanbimipe (2005) ได้ศึกษา
อิทธิพลของการโฆษณาต่อความชอบในตราในมุมมองผู้บริโภคในประเทศไนจีเรียการวิจัย
พบว่าในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม เพศและอายุมีอิทธิพลต่การโฆษณาต่อความชอบ
ในตรา งานวิจัยเรื่อง “ความถ่ีในการอุปโภคบริโภคและปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ” (ใน
มุมมองคุณสมบัติตราสินค้าต่อคุณค่าในตลาดอาหารออร์แกนิค) โดย Barrena & Sanchez 
(2010) พบว่าตลาดเกษตรกรรมมีวัฏจักรสินค้าสั้นลงท าให้ผู้ผลิตวัตถุดิบต้องพัฒนาเพ่ือ
รักษาการเติบโต ประเด็นหนึ่งคือการรักษาลูกค้าโดยการสร้างกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม 
ดังนั้นการวิจัยนี้จึงประเมินกระบวนการกลุ่มลูกค้าประจ าและลูกค้าจรซึ่งลูกค้าประจ าจะเน้น
สุขภาพและภาพลักษณ์ตนเองจึงต้องสร้างกลยุทธ์การตลาดทั้งนี้คุณสมบัติตราสินค้าที่
แตกต่างโดยให้ความส าคัญกับการรับรู้เรียนรู้เป็นหลัก การวิจัยโดย Mohsin & Lockyer 
(2010) ได้ศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการของโรงแรมหรูในกรุงนิวเดลี ในประเทศอินเดีย 
เพ่ือระบุความจ าเป็นของการบริการและความคาดหวังที่เกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า 
พบว่าบริการส่วนหนึ่งในการเข้าพักและคาเฟ่ ภัตตาคารของโรงแรมเป็นปัจจัยส าคัญจาก
ความคาดหวังของลูกค้าและประสบการณ์เดิมในการให้บริการที่พักซึ่งเป็นส่วนประกอบที่เอ้ือ
ต่อการท่องเที่ยวร่วมสมัยซึ่งในยุคปัจจุบันขาดตกบกพร่องในการสื่อสารและการท างานเป็น
ทีมอันเกิดจากการมีส่วนร่วมในการปฏิบัติงาน  Wang & Chen (2016) เน้นการศึกษาถึง
ผลกระทบด้านการรับรู้ราคา ความตั้งใจซื้อสายการบินราคาต่ าส าหรับนักเดินทางชาวไต้หวัน 
พบว่าผลกระทบการรับรู้ราคาคุณค่า ความเสี่ยง สถานการณ์การซื้อและความตั้งใจซื้อพบว่า
ราคายุติธรรมมีผลกระทบโดยตรงต่อการรับรู้ด้านคุณค่า ความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อ 
นอกจากนี้สถานการณ์การซื้อมีผลกกระทบ นอกจากนี้การวิจัยโดย Jaafar, Lalp & 
Mohamed (2012) ได้ศึกษาตราเฉพาะและการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตราเฉพาะอาหารใน
ประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อตราผลิตภัณฑ์อาหารเฉพาะประเภทและปัจจัยอ่ืนๆ นอกจากนี้ปัจจัยอิสระมี
ความสัมพันธ์กับการตั้งใจซื้อโดยเฉพาะทัศนคติและการรับรู้ราคา 
 
แนวคิดความร่วมมือเครือข่าย 
 องค์กรธุรกิจต่างตั้งวัตถุประสงค์เพ่ือปรับปรุงความพึงพอใจลูกค้า โดยวิธีเพ่ิมระดับ
ความร่วมมือกับลูกค้าเหตุเพราะต้องการเข้าใจผลกระทบลูกค้ากับความร่วมมือเพ่ือประเมิน
การบริการให้ได้มีประสิทธิภาพมากขึ้นและบรรลุความพึงพอใจลูกค้ามากขึ้น (Chan, Yim & 
Lam, 2010) นอกจากนี้บทบาทลูกค้าส่งผลต่อพฤติกรรมและความเครียดจากผลการวิจัย
พบว่าบทบาทเหล่านี้ส่งผลต่อความสอดคล้องและขัดแย้งต่อระดับความพอใจลูกค้า  ดังนั้น
ความร่วมมือของลูกค้าจึงมีความจ าเป็นและส าคัญ (Saleh, Quazi, Keating & Gaur, 2017; 
Yoo, 2016) การทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความร่วมมือของลูกค้าเปรียบเสมือนพนักงาน    
ที่ช่วยเหลือปกป้องผลผลิตของผลิตภัณฑ์  (Lovelock & Young, 1979) แต่ขัดแย้งกับ 
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Surprenant & Solomon (1987) ที่ว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้ามีผลเชิงบวกต่อความพอใจ
ลูกค้าหากสามารถท าให้ลูกค้าแสดงออกถึงความจ าเป็นจริงของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้  Chan, 
Yim & Lam (2010) ยังเสริมว่าความร่วมมือของลูกค้าส่งผลต่อคุณค่าทางเศรษฐกิจและ
คุณค่าความสัมพันธ์ทั้งความพอใจลูกค้าและการปฏิบัติงานของพนักงาน 
 ความร่วมมือเครือข่ายของลูกค้าปรากฏในงานวิจัยโดย Bowers, Martin & Luker 
(1990) ถึงการร่วมมือระหว่างพนักงานผู้ให้บริการและการเข้าใจบทบาทในงานบริการที่ต้องมี
ส่วนร่วมกันทั้งทางกว้างหรือเครือข่ายงานบริการและระดับอิทธิพลร่วมนั่นคือความลึกของ
ความร่วมมือ (Van der vegt, Emans & Van de Vliert, 2000) ในกระบวนการความ
ร่วมมือจากหลายหน่วยงานขององค์กรธุรกิจ (Chan, Yim & Lam, 2010) หากให้ความเป็น
อิสระย่อมส่งผลทั้งทางบวกและลบในกระบวนการบริการและความสัมพันธ์ย่อมถดถอยต่อ
ความพอใจของพนักงาน ทฤษฎีบทบาทความเครียดอธิบายว่ากระบวนการให้บริการ
เปรียบเสมือนกลุ่มต าแหน่ง เครือข่าย และพฤติกรรมเครือข่ายที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้งานด้าน
บริการเฉพาะอย่างเสร็จ (Verleye, 2015) ด้วยเนื้อหาทฤษฎีอธิบายถึงบทบาทความเครียด
เกิดขึ้นจากความรู้สึกลูกค้าที่ไม่เข้าใจและเติมเต็มความคาดหวังของบทบาทในกระบวนการ
ความคาดหวังในความร่วมมืออันเกี่ยวเนื่องกับงานที่ได้รับ เครือข่ายนั้น (Kim, Choi & 
Verma, 2017) ซึ่งความร่วมมือมีทั้งการสร้างสรรค์ของลูกค้าและการยินยอมของลูกค้า 
(Vargo & Lusch, 2008) 
 การตลาดการบริการระบุถึงความร่วมมือเครือข่ายลูกค้าในฐานะผู้ผลิตที่ตื่นตัว
กระฉับกระเฉงมากว่าในอดีตที่ เป็นผู้ ฟั งที่นั่ งรับรู้ เท่านั้น (Gummesson, Kuusela & 
Narvanen, 2014; Caru & Cova, 2015) งานวิจัย โดย Jiang, Xu, Cui, Zhang & Yang 
(2019) ได้สรุปประเด็นการวิจัย ความร่วมมือของลูกค้าต่อพฤติกรรมด้านบทบาทและความ
พอใจลูกค้าโดยศึกษาตัวแปรส่งผ่านเครือข่ายความเครียดในกลุ่มลูกค้าธนาคารซึ่งมีความ
แตกต่างกันด้านความคาดหวังของความร่วมมือและเพ่ิมการรับรู้ถึงบทบาทความเครียดจาก
การรับบริการ กระตุ้นให้ลูกค้าร่วมมือในกระบวนการสร้างคุณค่าย่อมเป็นสิ่งที่ท้าทายต่อ  
การบริการอาจเป็นเพราะต้องได้รับควมร่วมมือด้วยใจในการสร้างสรรค์การบริการร่วมกัน 
(Ajitha, Sharma, Kingshott, Maurya & Kaur, 2019) เปลี่ยนถ่ายการตัดสินใจอารมณ์และ
ความรู้สึกของลูกค้ากับผลกระทบของงานการตลาด ความรู้จากลูกค้าในเครือข่ายระดับความ
ร่วมมือเครือข่ายในการผลิตและส่งมอบผลิตภัณฑ์ โดยให้ข้อมูล แชร์ข้อมูล และให้
ข้อเสนอแนะแก่การตลาด (Chan, Yim & Lam, 2010) ความร่วมมือได้กระจายความนิยม   
สู่ ธุ ร กิ จ ระดั บ โล ก  เช่ น  Procter & Gamble, Dell, Starbucks, และ Cisco เป็ น ต้ น 
(Ramaswamy & Gouillart, 2010) ความร่วมมือเครือข่ายแบ่งได้ออกเป็น 3 ประเภท คือ 
(1) ลูกค้ามีความร่วมมือซึ่งมีความจ าเป็นต่อการให้บริการและส่งมอบบริการ (2) ยังคงมี
ความส าคัญต่อการบริการและส่งมอบบริการ และ (3) ไม่มีความจ าเป็นต่อการบริการและส่ง
มอบบริการแต่ลูกค้าช่วยให้เกิดการปรับปรุงการบริการจากประสบการณ์ลูกค้า (Dong & 
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Sivakumar, 2017) ทั้งนี้เนื่องจากความร่วมมือของลูกค้าเพ่ือความพอใจลูกค้า การรับรู้การ
บริการ ความพอใจจากผู้ส่งมอบบริการ ประสิทธิภาพ ความภักดี และผลผลิต (Cheng & 
Xue, 2014; Chen & Wang, 2016) ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าบทบาทด้าน
ความสมดุลชีวิตส่งผลต่อผลจากการได้รับบริการ (Sharma, Kong & Kingshott, 2016) และ
หลากหลายการบริการ (Cheng & Wang, 2016) หากเปรียบเทียบการวิจัยต่างๆ ด้านแนวคิด
ความร่วมมือของลูกค้าพบว่า Dong, Sivakumar, Evans & Zou (2015) ศึกษาบทบาท
ความร่วมมือลูกค้าด้านการบริการและผลลัพธ์ซึ่งอาจเกิดจากการขัดแย้งได้จากความพร้อม
ของลูกค้าในการมีกิจกรรมความร่วมมือเครือข่าย นอกจากนี้ Flores & Vasquez – Parraga 
(2015) พบว่าบทบาทในการเลือกผลิตภัณฑ์ของลูกค้าในกระบวนการความร่วมมือเพ่ือสร้าง
คุณค่าร่วมและความพอใจ แต่กรณีการสร้างสรรค์ร่วมและความพอใจ (Ranjan & Read, 
2016) นอกจากนี้ความร่วมมือเครือข่ายของลูกค้าจะไม่ประสบความส าเร็จหากความร่วมมือ
ของลูกค้าอยู่ในระดับสูงในรูปแบบการบริการ (Cheng, 2018) นอกจากนี้คุณภาพการบริการ
ส่งผลเชิงบวกต่อความร่วมมือของลูกค้า (Gallan, Jarvis, Brown & Bitner, 2013) ความ
ร่วมมือของลูกค้าต่อการบริการท าให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันหากมีประสบการณ์ร่วมด้วยโดยเฉพาะ
จิตวิทยาสัมพันธ์ย่อมเสริมความพร้อมอีกด้วย (Gong, Choi & Murdy, 2016) ความ
เกี่ยวข้องกับการบริการ (Dong et al., 2015) ความสัมพันธ์ระหว่างความร่วมมือเครือข่าย  
ในการบริการและผลพวงการบริการ (Chan, Yim & Lam, 2010)  
 การประยุกต์ใช้ความร่วมมือเครือข่ายสามารถหรืออาจจะสร้างความเข้มแข็งในการ
แข่งขันธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิผล (Bendapudi & Leone, 2003) สร้างฐานะผู้เอ้ืออ านวย
การกระจายผลิตภัณฑ์ในรูปแบบการสร้างสรรค์คุณค่าร่วมระหว่างองค์กรธุรกิจกับลูกค้า 
(Payne, Storbaeka & Erow, 2008) และความพอใจลูกค้า (Chan, Yim & Lam, 2010) 
กับลดต้นทุนผลิตภัณฑ์  (Yim, Chan & Lam, 2012; Chen & Wang, 2016) ลดต้นทุน
ผลิตภัณฑ์เชื่อมสัมพันธ์ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจและสร้างทุนมนุษย์โดยผ่านการปฏิสัมพันธ์
กับพนักงาน (Pick & Martin, 2014) สถานการณ์เปิดโอกาสให้ความร่วมมือของลูกค้าได้รับ
การถ่ายทอดประสบการ์การบริการในสถานการณ์ด้วยตนเอง เช่น ออนไลน์ในยุคดิจิทัล 
(Chen & Wang, 2016) และในการให้บริการทางการเงิน (Chan, Yim & Lam, 2010) 
ดังนั้นความร่วมมือเครือข่ายในการบริการย่อมเป็นความสามารถท่ีลูกค้าและพนักงานสามารถ
ประเมินตนเองและสถานภาพ ประสิทธิภาพของตนเองซึ่งเป็นเหตุก่อนความร่วมมือของลูกค้า 
(McKee, Simmers & Licata, 2006) งานวิจัยโดย Wang (2019) ยืนยันความร่วมมือของ
ลูกค้าในฐานะตัวแปรส่งผ่านให้เกิดการรับรู้ความสัมพันธ์ระหว่างความร่วมมือลูกค้าและ
ต้นทุนผลิตภัณฑ์และเงื่อนไขการสร้างคุณค่า นอกจากนี้ปัจจัยที่เอ้ือต่อประสิทธิภาพของ
ตนเองเกี่ยวข้องกับความพยายามและปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันและความพอใจ 
(Jackson & Beauchamp, 2010) แต่ปัจเจกลูกค้าภายใต้ปัจจัยประสิทธิภาพเงื่อนไขนี้อาจ
เกิดจากการรับรู้ถึงการเข้าใจผลิตภัณฑ์ได้ดีแต่ยังคงไม่สามารถร่วมมือได้เพราะความสามารถ
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ต่ าของผู้ร่วมอ่ืน (Dunlop, Beatty & Beauchamp, 2011) แม้การบริการเสนอโอกาส
ทางการตลาดส าหรับการสร้างสรรค์ร่วมทั้งการรับรู้คุณค่าและต้นทุนต่ าผ่านความร่วมมือของ
ลูกค้าก็ตาม (Pick & Martin, 2014) แต่ไม่สามารถตระหนักถึงอรรถประโยชน์ที่เกี่ยวข้อง
ประสิทธิภาพตนเองและการให้ค าปรึกษาการลดต้นทุนก็ตาม (Mustak, Jaakkola, Halinen 
& Kaartemo, 2016) หากกระบวนการผลิตผลิตภัณฑ์ส่งผลลบต่อการประเมินผลเนื่องจาก
ความพยายามและเวลาของลูกค้าบั่นทอนการได้รับสินค้าและบริการ  (Haumann, 
Gunturkun, Schons & Wieseke, 2015) การสร้างสรรค์คุณค่าร่วมเป็นประโยชน์ระดับ
สากลของความร่วมมือของลูกค้า (Chan, Yim & Lam, 2010) ทั้งนี้องค์กรธุรกิจต้องศึกษาท า
ความเข้าใจลึกซ้ึงถึงสิ่งจ าเป็นต่อการผลิตผลิตภัณฑ์ร่วมกันเพ่ือส่งมอบการบริการและขั้นตอน
การบริการรวมถึงความรู้ ทักษะ และความสามารถของลูกค้า (Ford & Dickson, 2012)     
แต่ปัจจัยที่ส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากันคือคุณภาพการบริการอีกด้วย (Dong, Sivakumar, 
Evans & Zou, 2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 

บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง มุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กร 
ธุรกิจผู้ อุปถัมภ์  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ การอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) ได้แก่ 1) ความเอาใจใส่สังคมในด้านการ
ก ากับดูแลองค์กร สิ่งแวดล้อม ประเด็นด้านผู้บริโภค กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 2) การเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์กีฬา ในด้านสโมสร นักกีฬา ช่องทางการสื่อสาร กีฬาแบบ
เฉพาะเจาะจง ความสามารถขยายเครือข่าย ประสิทธิภาพในการสนับสนุน สิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภค และ 3) การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ในด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณสมบัติตราสินค้า ความยึดมั่นต่อตราสินค้า 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาในด้านความ
ร่วมมื อที่ ยั่ งยืน  ความร่วมมื อทางพฤติกรรม ความร่วมมือใน เหตุการณ์ การกีฬา              
กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ และผู้ชม 

  
ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 

 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ องค์กรธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ.2564 ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 858 แห่ง 
(ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2565) ซึ่งสามารถแบ่งจ าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรมของ
องค์กรธุรกิจได้ดังตารางที่ 1 
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ตำรำงท่ี 1 ขนาดประชากรจ าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ 
 

กลุ่มอุตสำหกรรมขององค์กรธุรกิจ ขนำดประชำกร (แห่ง) 
เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (AGRO) 73 
สินค้าอุปโภคบริโภค (CONSUMP) 56 
ธุรกิจการเงิน (FINCIAL) 79 
สินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) 130 
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) 204 
ทรัพยากร (RESOURC) 80 
บริการ (SERVICE) 177 
เทคโนโลยี (TECH) 59 

รวม 858 
ที่มำ: ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2565) 

 
 ทั้งนี้เนื่องจากขนาดประชากรมีจ านวนไม่มาก ผู้วิจัยจึงใช้ประชากรทั้งหมดเป็น
ตัวแทนกลุ่มตัวอย่างวิจัย ซ่ึงมีความเพียงพอทั้งนี้เนื่องจาก ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ควร
อย่างน้อย 100 ตัวอย่าง (มนตรี พิริยะกุล , 2553) โดยจะท าการคัดเลือกตัวอย่างแบบตาม
ความสะดวก (Convenient Sampling) (Cochran, 1977) เฉพาะผู้บริหารการตลาด/
เจ้าหน้าที่การตลาดหรือ ฝ่ายที่เกี่ยวข้องขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยได้รับมอบหมายให้ความร่วมมือทางด้านข้อมูลเพ่ือเป็น
ตัวแทนของสถานประกอบการแห่งละคน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม
ปลายปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้
ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 
6 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา จะกล่าวถึง ต าแหน่งงาน
ปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถามขององค์กรธุรกิจ ประสบการณ์ท างานที่เกี่ยวข้องกับฝ่าย
การตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง กลุ่ม/หมวดอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ และประเภทกีฬาที่
ทางองค์กรธุรกิจสนใจให้การสนับสนุน ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended 
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Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) ในลักษณะแบบระบุรายการ 
(Check List) 
 ต าแหน่งงานปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถามขององค์กรธุรกิจ วัดจากสถานภาพ
ทางต าแหน่งที่ท างานในองค์กรธุรกิจ ได้แก่ ผู้บริหารการตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง และ
เจ้าหน้าที่การตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
 ประสบการณ์ท างานที่เกี่ยวข้องกับฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง วัดจาก
จ านวนปีเต็มที่ท างานในฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายที่เก่ียวข้อง มีหน่วยวัดเป็นปี 
 กลุ่ม/หมวดอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ วัดจากหมวดอุตสาหกรรมขององค์กร
ธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 ประเภทกีฬาที่ทางองค์กรธุรกิจสนใจให้การสนับสนุน วัดจากจ านวนประเภทกีฬาที่
องค์กรธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีความสนใจที่จะให้
การสนับสนุน มีหน่วยเป็นจ านวนประเภทกีฬา 
 ส่วนที่ 2 การอิงการกุศลเพ่ือสังคม ลักษณะของค าถามเป็นการประมาณค่าโดยใช้
มาตราไลเกิร์ต (Likert Scale) 5 ระดับ (1 คะแนน=น้อยที่สุด, 2 คะแนน=น้อย, 3 คะแนน=
ปานกลาง, 4 คะแนน=มาก และ 5 คะแนน=มากที่สุด) 
   ส่วนที่ 3 ความเอาใจใส่สังคม ในด้านการก ากับดูแลองค์กร สิ่งแวดล้อม ประเด็น
ด้านผู้บริโภค กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค ลักษณะของค าถามเป็นการ
ประมาณค่าโดยใช้มาตราไลเกิร์ต (Likert Scale) 5 ระดับ (1 คะแนน=น้อยที่สุด, 2 คะแนน=
น้อย, 3 คะแนน=ปานกลาง, 4 คะแนน=มาก และ 5 คะแนน=มากที่สุด) 
 ส่วนที่ 4 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา ในด้านสโมสร ด้านนักกีฬา     
ช่องทางการสื่อสาร กีฬาแบบเฉพาะเจาะจง ความสามารถขยายเครือข่ายของการสนับสนุน 
ประสิทธิภาพในการสนับสนุน ลักษณะของค าถามเป็นการประมาณค่าโดยใช้มาตราไลเกิร์ต 
(Likert Scale) 5 ระดับ (1 คะแนน=น้อยที่สุด, 2 คะแนน=น้อย, 3 คะแนน=ปานกลาง,      
4 คะแนน=มาก และ 5 คะแนน=มากที่สุด) 
 ส่วนที่ 5 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ในด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณสมบัติตราสินค้า ความยึดมั่นต่อตราสินค้า ลักษณะของค าถามเป็น
การประมาณค่าโดยใช้มาตราไลเกิร์ต (Likert Scale) 5 ระดับ (1 คะแนน=น้อยที่สุด ,         
2 คะแนน=น้อย, 3 คะแนน=ปานกลาง, 4 คะแนน=มาก และ 5 คะแนน=มากที่สุด) 
 ส่วนที่ 6 ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา ในด้านความร่วมมือที่ยั่งยืน ความร่วมมือทาง
พฤติกรรม ความร่วมมือในเหตุการณ์การกีฬา กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ และผู้ชม ลักษณะของ
ค าถามเป็นการประมาณค่าโดยใช้มาตราไลเกิร์ต (Likert Scale) 5 ระดับ (1 คะแนน=     
น้อยที่สุด , 2 คะแนน=น้อย, 3 คะแนน=ปานกลาง, 4 คะแนน=มาก และ 5 คะแนน=      
มากที่สุด) 
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 การก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยของระดับการอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่
สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดการกีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจ
อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬาเพ่ือใช้ในการแปลความ โดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้     
(ชูใจ คูหารัตนไชย, 2546) 
 
สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 

                       จ านวนชั้น 
         แทนค่า =   5-1 = 0.80 

        5 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
 
ขั้นตอนกำรสร้ำงและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาข้อมูลทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องแล้วน ามา
ปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 ขั้นตอนที่ 2 ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่างๆ ให้สอดคล้องกับ
หัวข้อและวัตถุประสงค์ที่ ตั้ งไว้ เสนอต่อผู้ เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้แก่  (1) ธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์  (2) ตลาดหลักทรัพย์แห่ งประเทศไทย  และ (3) ธุรกิจการสื่อสาร           
เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ค่าดัชนีความความ
สอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้และความถูกต้องของภาษา 
(Wording) พร้อมทั้งปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
 
        สูตร IOC    = r 
        n 
เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
 r คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
  n  คือ จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 



37 
 

 

 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดย
การหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความ
สอดคล้ องระหว่ างเนื้ อห าในข้อค าถามกับ วัตถุป ระสงค์ที่ ตั้ ง ไว้  (Item Objective 
Congruency Index: IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส าหรับกรณีที่   
ค่าไม่ถึง 0.50 ผู้วิจัยได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญจนผ่านเกณฑ์
ที่พ้นก าหนดไว้ เพ่ือให้สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตำรำงท่ี 2 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา 
 

ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อปุถัมภก์ีฬำ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. ต าแหน่งงานปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม +1 +1 +1 1 
2. ประสบการณ์ท างานท่ีเกี่ยวข้องกับฝ่ายการตลาด +1 0 +1 0.67* 
3. กลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ +1 +1 +1 1 
4. ประเภทกีฬาท่ีทางองค์กรธุรกิจสนใจให้การสนับสนุน 0 +1 +1 0.67* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 3 แบบสอบถามการอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
 

กำรอิงกำรกุศลเพ่ือสังคม 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. สุขภาพ การแพทย์ และคุณภาพชีวิต +1 +1 +1 1 
2. สภาพแวดล้อมสีเขียว +1 +1 +1 1 
3. ความมั่นคงและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ +1 +1 +1 1 
4. สิทธิมนุษยชน +1 +1 +1 1 
5. ความเช่ือมั่นต่อศาสนา +1 +1 +1 1 
6. คุ้มครองสัตว์ป่า/สัตว์เลี้ยง +1 +1 +1 1 
7. ความยากจนแร้นแค้น +1 +1 +1 1 
8. ทหาร ต ารวจ ปกป้องอธิปไตย 3 จังหวัดภาคใต้ +1 +1 +1 1 
9. ยามสถานการณ์วิกฤตจากภัยธรรมชาติ 0 +1 +1 0.67* 
10. การสนับสนุนการกีฬา +1 +1 +1 1 
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ตำรำงท่ี 3 (ต่อ) แบบสอบถามการอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
 

กำรอิงกำรกุศลเพ่ือสังคม 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

11. ความปลอดภัยจากการเดินทาง +1 +1 +1 1 
12. การศึกษา +1 +1 +1 1 
13. ประเพณีวัฒนธรรมตามเทศกาล +1 +1 +1 1 
14. โภชนาการ +1 +1 +1 1 
15. การท่องเที่ยว +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 4 แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 

 

ควำมเอำใจใส่สังคม 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กำรก ำกับดูแลองค์กร (Organizational Governance)     
1. การแสดงความมุ่งมั่นด้านความเอาใจใส่สังคมเป็น 
ลายลักษณ์อักษร โดยระบุไว้ในวัตถุประสงค์ เป้าหมาย 
นโยบาย กลยุทธ์ หรือเทียบเท่าตามความเหมาะสม 

+1 +1 +1 1 

2. แสดงถึงแนวทางในการบริหารจัดการองค์กรด้วย 
ความโปร่งใสและตรวจสอบได ้

+1 +1 +1 1 

3. สร้างและรักษาไว้ซึ่งโครงสร้างองค์กรกฎระเบียบข้อบังคับ
ในการท างาน วัฒนธรรมองค์กร แนวปฏิบัติตามความ
เหมาะสม ในการน าหลักการด้านความเอาใจใสส่ังคมไปปฏิบัต ิ

+1 +1 +1 1 

4. ส่งเสรมิความร่วมมือของพนักงานทุกระดับในกิจกรรม ดา้น
ความเอาใจใสส่ังคมขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 0 0.67* 

สิ่งแวดล้อม (The Environment)     
5. การป้องกันมลพิษและของเสีย โดยใช้วิธีการจัดการของเสีย
ตามล าดับขั้น (Waste Management Hierarchy) กรณีที่    
ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ควรมีการจัดการอย่างเหมาะสม 

+1 +1 0 0.67* 

6. มาตรการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อท่ีจะลด 
การใช้พลังงานน้ า และทรัพยากรอื่นๆ โดยอาจพิจารณาจาก
ตัวช้ีวัดของแนวปฏิบัติที่ดีและเปรยีบเทียบกับแหล่งข้อมูลอื่นๆ 

+1 +1 +1 1 

 
 
 
 
 



39 
 

 

ตำรำงท่ี 4 (ต่อ) แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 
 

ควำมเอำใจใส่สังคม 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

7. ใช้สัญลักษณ์ที่เป็นสากลหรือร่วมกับข้อความเพื่อสื่อสาร 
และแจ้งเตือนให้ทราบถึงอันตรายที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้
ผลิตภณัฑ์ในสภาพการใช้งานปกตริวมถึงการเคลื่อนย้ายหรือ
การจัดเก็บที่ถูกวิธีในขณะที่อยู่ในการดูแลของผูบ้ริโภค 

+1 +1 0 0.67* 

8. เปิดโอกาสให้ชุมชนรับรู้ข้อมูลดา้นสิ่งแวดล้อม และ         
มีความร่วมมือในการก าหนดมาตรการแก้ไข บรรเทาปัญหา 
และความเสีย่งด้านสุขภาพที่อาจเกิดขึ้น 

+1 +1 +1 1 

ประเด็นด้ำนผู้บริโภค (Consumer Issues)     
9. ท าการโฆษณา และประชาสมัพันธ์ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 
อย่างโปร่งใสถูกต้อง ครบถ้วน สามารถเข้าถึงได้ง่ายเพื่อใช้ 
เป็นข้อมูลพื้นฐานในการเปรียบเทยีบและตัดสินใจของผู้บริโภค 

0 +1 +1 0.67* 

10. สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างชัดเจนเรื่องบริการหลังการขาย 
และการสนับสนุนต่างๆ รวมทั้งการระงับข้อพิพาทและ    
กลไกการชดเชย 

+1 +1 +1 1 

11. จัดเตรียมผลิตภัณฑ์และบริการในสภาพท่ีปลอดภัยต่อ
สุขภาพทรัพยส์ิน และสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคภายใตเ้งื่อนไข
การใช้งานปกต ิ

+1 +1 +1 1 

12. ก าหนดแนวปฏิบัติในการสนับสนุนและการให้ค าแนะน า
แก่ผู้บริโภคในด้านบริการ รวมถึงการยุติข้อร้องเรียน ข้อโต้แย้ง 
การชดเชย ซึ่งสอดคล้องกับมาตรฐานของประเทศหรือสากล 
โดยไม่มีการเรยีกเก็บค่าใช้จ่ายกับผู้บริโภค และไม่ขัดขวาง 
การทวงสิทธ์ิตามกฎหมายผู้บรโิภค 

+1 +1 +1 1 

กิจกรรมควำมเอำใจใส่สังคม 
(Corporate Social Caring Activities) 

    

13. การสนับสนุนกิจกรรมช่วยเหลือประเด็นทางสังคม 
ด้วยวิธีการมอบเงิน วัสดุสิ่งของ การให้ความช่วยเหลือในด้าน
ที่องค์กรด าเนินธุรกิจอยู่ หรือการน าทรัพยากรที่มีอยู่ของ
องค์กรมาใช้ในการเพิ่มความตระหนักรู้และความสนใจของ 
คนในสังคม 

+1 +1 0 0.67* 
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ตำรำงท่ี 4 (ต่อ) แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 
 

ควำมเอำใจใส่สังคม 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

14. การเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชนโดยการสนับสนุนกระตุ้น
พนักงานของตนเอง และกลุ่มผูม้ีสว่นได้เสียเพื่ออุทิศเวลา 
เข้าร่วมเป็นอาสาสมัครในการช่วยเหลือประเด็นทางสังคมกับ
หน่วยงาน มูลนิธิ องค์กรไม่แสวงผลก าไรต่างๆ 

+1 +1 +1 1 

15. การสนับสนุนรณรงค์เพื่อพัฒนาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ
คนในสังคม เช่น การร่วมมือกับหน่วยงานสาธารณูปโภค
ส่งเสริมวิธีการอนุรักษ์ทรัพยากรน้ า พลังงาน และไฟฟ้า  
เป็นต้น 

+1 +1 +1 1 

16. การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้งใน 
เชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม 
หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปญัหา 
ทางสังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับ        
สุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์สิ่งแวดล้อม โดยที่องค์กร
ธุรกิจสามารถท่ีจะด าเนินการเองหรือเลือกที่จะร่วมมือกับ
พันธมิตรภายนอกก็ได ้

0 +1 +1 0.67* 

สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค (Consumer Rights Protection)     
17. การได้รับสินค้าท่ีปลอดภยั มสีภาพและคณุภาพได้
มาตรฐานไม่ก่อให้เกดิอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือทรัพยส์ิน 
ในกรณีที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพสินค้า 
นั้นแล้ว 

+1 0 +1 0.67* 

18. การเปิดเผยข้อเท็จจริง สรรพคุณ ประโยชน์ ไมโ่อ้อวดและ
โฆษณาชวนเช่ือให้หลงผิด เน้นการให้ความรู้ที่ถูกต้องและ
เพียงพอ เพื่อประกอบการตดัสินใจโดยปราศจากการชักจูง    

+1 +1 +1 1 

19. การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
ตัวสินค้าและบริการ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถประเมินให้ตรงกับ
ความต้องการ และความถูกต้องเหมาะสมที่จะเลือกซื้อได้ต่อไป 

0 +1 +1 0.67* 

20. เง่ือนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมดั เอารัดเอาเปรียบ
จากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบไม่เปดิโอกาสใหร้้องทุกข์ 
เมื่อผู้บริโภคไมไ่ดร้ับความเสียหาย 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ตำรำงท่ี 5 แบบสอบถามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
 

กำรเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์กำรตลำดกีฬำ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ปัจจัยด้ำนสโมสร (Term)     
1. การรู้สึกผูกพันกับสโมสรกีฬาท่ีช่ืนชอบหรือเชียร์ +1 +1 +1 1 
2. สโมสรกีฬาที่ได้รับการสนับสนนุจะท าให้นักกีฬามีผลงาน 
ดีขึ้น 

+1 +1 +1 1 

3. การใหก้ารสนับสนุนมีความส าคัญต่อสโมสรกีฬาเพราะ 
หากไม่มผีู้ใหส้นับสนุนจะเสียเปรียบคู่แข่งในด้านงบประมาณ
การสร้างทีม 

+1 +1 0 0.67* 

ปัจจัยด้ำนนักกฬีำ (Athlete)     
4. การสนับสนุนนักกีฬาเป็นวิธีที่จะช่วยให้การโฆษณา 
ประชาสมัพันธ์ตราสินค้าของธุรกจิมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

+1 +1 +1 1 

5. หากนักกีฬาในทีมที่ให้การสนับสนุนไปเป็นพรีเซนเตอร์
ให้กับธุรกิจจะท าให้ตราสินค้าขององค์กรเป็นท่ีรู้จักมากขึ้น 

+1 +1 +1 1 

6. ความสนใจจากผู้ให้การสนับสนุนนักกีฬาประเภทเดี่ยว  
มีมากกว่านักกีฬาประเภททีมหรือกีฬาท่ีเล่นกันหลายๆ คน 

+1 +1 +1 1 

ปัจจัยด้ำนช่องทำงกำรสื่อสำร (Media Channel)     
7. การจัดท าป้ายประชาสมัพันธ์ของผู้ให้การสนับสนุน 
ในสนามแข่งควรมีความสวยงามและสะดดุตา 

+1 +1 +1 1 

8. จ านวนผู้ให้การสนบัสนุนการกฬีาควรมีความเหมาะสม +1 +1 +1 1 
9. องค์กรที่ให้การสนับสนุนจะท าการซื้อสื่อโฆษณาระหว่างที ่
กีฬาท าการแข่งขันหรือช่วงเวลาทีเ่กี่ยวข้องกับรายการกีฬา 
จะเห็นได้จากยามพักครึ่งมักมีโฆษณาคั่น 

0 +1 +1 0.67* 

ปัจจัยด้ำนกฬีำแบบเฉพำะเจำะจง (Sport Specific)     
10. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬาของ
ธุรกิจ จะท าให้เกิดการพัฒนานักกีฬาประเภทนั้นเป็นไป 
อย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1 

11. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬาของ
ธุรกิจเป็นการเพิ่มฐานความนิยมในกีฬาประเภทนั้นๆ 

+1 +1 +1 1 

12. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬาสามารถ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกบัคนในท้องถิ่นได้ 

+1 +1 +1 1 
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ตำรำงท่ี 5 (ต่อ) แบบสอบถามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
 

กำรเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์กำรตลำดกีฬำ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ปัจจัยด้ำนควำมสำมำรถขยำยเครือข่ำยของกำรสนับสนนุ 
(Expendability) 

    

13. การแข่งขันกีฬามีการสรา้งกลยุทธ์การตลาดการกีฬา 
ที่ผู้จัดมีความเป็นมืออาชีพท าให้เกิดเครือข่ายทีม่ีในระดบัชาติ
สามารถขยายเครือข่ายการสนับสนุนระดับแนวหน้าต่อไป 

+1 +1 +1 1 

14. การแข่งขันกีฬามีการจัดการแข่งขันตามแผนที่วางไว้ด้วย
บุคลากรที่มคีุณภาพ ตลอดจนมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การจัดการแข่งขันกีฬาในระดับสากล ท าให้ผู้ชมรูส้ึกและมั่นใจ
การแข่งขันที่มีคุณภาพจนสร้างเครือข่ายในการสนับสนุนเพิ่ม
มากขึ้นในวงกว้างเป็นประจ าทุกป ี

0 +1 +1 0.67* 

15. การจัดการแข่งขันกีฬาสามารถสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ในการจัดการแข่งขันให้กับผู้ชมในสนามและผู้ชมที่ชมผ่านการ
ถ่ายทอดสด สามารถขยายกลุ่มผูส้นับสนุนระดับชั้นน า 

+1 +1 0 0.67* 

ปัจจัยด้ำนประสิทธิภำพในกำรสนับสนนุ 
(Cost Effectiveness) 

    

16. การแข่งขันกีฬาเป็นกลยุทธ์การตลาดกีฬาที่ประชาสัมพันธ์
ครบวงจร และท าให้ผูส้นับสนุนสามารถลดต้นทุนในการ
ประชาสมัพันธ์ของตนตรงกับกลุ่มเป้าหมายและมีกิจกรรม
เสรมิให้ผูส้นับสนุนเข้าถึงลูกค้า/ผูบ้ริโภค 

+1 +1 +1 1 

17. ผู้จัดไดจ้ัดการแข่งขันกีฬาท่ีมีประสิทธิภาพและมีการ
ปกป้องสิทธิของผู้สนับสนุนของรายการแข่งขันในทุกกรณีสร้าง
ความคุ้มค่าต่อการเป็นผูส้นับสนุน 

+1 +1 +1 1 

18. ผู้จัดไดส้รา้งการประชุม ข้อตกลง และเงื่อนไขต่างๆ 
ระหว่างผูส้นับสนุนเพื่อสรา้งความเข้าใจในการท างานร่วมกัน
และเป็นการสร้างความเช่ือมั่นใหก้ับผู้ให้การสนับสนุน 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ตำรำงท่ี 6 แบบสอบถามการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 

กำรสนับสนุนตรำองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ ์
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กำรตระหนักรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness)     
1. การจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ตราสินค้า +1 +1 +1 1 
2. การระลึกตราสินค้าได้เนื่องจากมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว +1 +1 +1 1 

ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image)     
3. ตราสินค้าควรความแข็งแกร่ง +1 +1 +1 1 
4. ความชื่นชอบของตราสินค้า +1 +1 +1 1 
5. ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง 0 +1 +1 0.67* 

คุณสมบัติตรำสินค้ำ (Brand Property)     
6. ตราสินค้าท่ีมีความน่าเชื่อถือ +1 +1 +1 1 
7. ตราสินค้าท่ีมีความคงทน +1 +1 +1 1 
8. ความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายของตราสินค้านั้น +1 +1 +1 1 
9. ความสะดวกในการซื้อของสินคา้ตรานั้น +1 +1 +1 1 
10. การออกแบบที่สวยงามของสินค้าตรานั้น +1 +1 +1 1 

ควำมยึดมั่นต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty)     
11. แม้ว่ามีข้อเสนอที่ดีจากตราสนิค้าคู่แข่ง ก็ยังคงให้การ
สนับสนุนตราสินค้าเดิมอยู่เรื่อยไป 

+1 0 +1 0.67* 

12. การแนะน า บอกต่อ ผู้อุปถัมภ์รายอื่นๆ เพื่อให้เลือก
สนับสนุนตราสินค้านี้อย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงท่ี 7 แบบสอบถามความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 

 

ควำมร่วมมือเครือข่ำยกีฬำ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ควำมร่วมมือยั่งยืน (Enduring Involvement)     
1. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยท าให้รู้สึกผ่อนคลาย +1 +1 +1 1 
2. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยบรรเทาความกดดัน +1 +1 +1 1 
3. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยสร้างความเพลดิเพลิน สนุกสนาน +1 +1 +1 1 
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ตำรำงท่ี 7 (ต่อ) แบบสอบถามความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
 

ควำมร่วมมือเครือข่ำยกีฬำ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ควำมร่วมมือทำงพฤติกรรม (Behavioral Involvement)     
4. การอ่านเนื้อหาการปฏิบัติตัวทางกีฬา +1 +1 +1 1 
5. การพูดเกี่ยวกับปฏิบตัิตัวทางกฬีา +1 +1 +1 1 
6. การพูดเกี่ยวกับนักกีฬา +1 +1 +1 1 
7. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยให้เกดิการแบ่งปัน +1 +1 +1 1 
8. การบรรยายเหตุการณ์การปฏบิัติตัวทางกีฬา +1 0 +1 0.67* 

ควำมร่วมมือในเหตุกำรณ์กีฬำ 
(Participation in Action Sports Event) 

    

9. การซื้อเครื่องแต่งกายทางกีฬา +1 +1 +1 1 
10. การซื้ออุปกรณ์การกีฬา +1 +1 +1 1 
11. ความร่วมมือในการปฏิบัติตัวทางกีฬา +1 +1 +1 1 

กีฬำอิเล็กทรอนกิส ์(E-sporting)     
12. การเล่นเกมกีฬาผ่านเครื่องเลน่วิดีโอเกม +1 +1 +1 1 
13. การเล่นเกมกีฬาผ่านโทรศัพทม์ือถือ +1 +1 +1 1 
14. การเล่นเกมกีฬาผ่านแท็บเล็ต +1 +1 +1 1 
15. การเล่นเกมผ่านคอมพิวเตอร ์ +1 +1 +1 1 
16. การเล่นเกมกีฬาออนไลนผ์่านระบบอินเทอร์เนต็ +1 +1 +1 1 

ผู้ชม (Spectatorship)     
17. การวางแผนในการดูกีฬา +1 +1 +1 1 
18. การดูกีฬาในโทรทัศน ์ +1 +1 +1 1 
19. การดูกีฬาในระบบเคเบลิทีวี +1 0 +1 0.67* 
20. การดูกีฬาบนอินเทอร์เน็ต +1 +1 +1 1 
21. การอ่านนิตยสารการกีฬา +1 +1 +1 1 
22. การเข้าร่วมเหตุการณ์การกีฬา +1 +1 +1 1 
23. การพูดกับเพื่อนเกี่ยวกับการกฬีา +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ขั้นตอนที่ 3 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง 
จ านวนทั้งสิ้น 30 แห่ง เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่วัดการอิงการกุศล
เพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุน
ตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬาโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาด
เพ่ือที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
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เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  k      คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
  s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัดการท า
การอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬามีค่าความเชื่อมั่น   
ทั้งฉบับเท่ากับ 0.8908, 0.9238, 0.8725, 0.8270 และ 0.7615  ตามล าดับซึ่งผ่านเกณฑ์
ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง
ต่อไป 
 
วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัย
สยามเสนอไปยังองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์แห่งละราย เพ่ือขอความร่วมมือในการกรอก
แบบสอบถาม พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามพร้อมหนังสือของความร่วมมือตามข้อ 1) ไปยังแต่ละ
สถานประกอบการตามบัญชีรายชื่อที่มีอยู่ โดยใช้ทั้งวิธีการไปส่งด้วยตนเอง ส่งทางไปรษณีย์
ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ขอความ
อนุเคราะห์ให้ผู้ตอบส่งแบบสอบถามกลับคืนตามที่อยู่ที่ระบุไว้ในแบบสอบถามภายในวันและ
ระยะเวลาที่ผู้วิจัยก าหนด ในกรณีเป็นจดหมายทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยได้สอดซองซึ่งจ่าหน้าซอง
และติดแสตมป์ไว้แล้วภายในชุดแบบสอบถามนั้นและมีบางส่วนที่ผู้วิจัยเดินทางไปรับคืน
แบบสอบถามด้วยตนเอง 

3. ในกรณีที่ไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามก าหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถาม
ทางโทรศัพท์ อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหนึ่ง ส าหรับ
ระยะเวลาด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลาทั้งสิ้น 12 เดือน ในช่วงเดือน มกราคม     
พ.ศ. 2565 จนถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2565 ซึ่งผู้วิจัยได้แบบสอบถามคืนครบตามจ านวน
ทั้งสิ้น 567 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 66.10 จากจ านวนประชากรทั้งหมดเท่ากับ 858 แห่ง  
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กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ
AMOS version 6.0 ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา การอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬา ด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency 
Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย เลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้  (Skewness) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) 

2. วิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือทดสอบแบบจ าลองและสมมติฐาน
การวิจัยเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ เพ่ือตรวจสอบ
ว่าข้อมูลที่ได้ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎีหรือไม่ โดยการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบ
โมเดลสมมติฐานที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น (Model Evaluation) (นงลักษณ์ วิรัชชัย , 2542) ส่วน
ค่าสถิติที่ใช้วัดความกลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้  มีดังนี้  (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; 
Silván, 1999) 

2.1. ค่าไค -สแควร์ (Chi-square Statistic: 2) หากรูปแบบที่ สร้างขึ้นมี      
ค่าความน่าจะเป็นที่ค านวณได้ (ค่า p-value) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่าโมเดลที่สร้าง
ขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ยากที่จะหา
โมเดลที่มีความกลมกลืนอย่างสมบูรณ์ได้ จึงนิยมใช้สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น
อิสระ (2/df) แทน 

2.2. สัดส่วนค่าไค-สแควร์/องศาอิสระ (2/df) โมเดลที่มีค่าน้อยกว่า 3.00 
แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair, Anderson, Tatham & Black, 
2010)  

2.3. ดัชนี วัด ระดับความกลมกลื น  (Goodness of Fit Index: GFI) มี ค่ า
ระหว่าง 0-1 หากค่าของ GFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่า
โมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000)  
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2.4. ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีความกลมกลืนที่น ามาปรับแก้โดยค านึงองศาอิสระ จ านวนตัวแปร 
และขนาดของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ AGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด     
(ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลที่ใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูล     
เชิงประจักษ์มาก (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

2.5. ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน (Comparative Fit Index: CFI) เป็น
ดัชนี เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูล เชิงประจักษ์ ระหว่างโมเดลสมมติฐาน 
(hypothesized model) กับโมเดลอิสระ (independence model) มีค่าระหว่าง 0-1 หาก
ค่าของ CFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลสมมติฐาน      
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hu & Bentler, 1999) 

2.6. ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลังสองเฉลี่ย  (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าดัชนีที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลงตามองศา
อิสระ โดยค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
มาก (Close Fit) หากค่า RMSEA มีค่าใกล้เคียงหรือไม่เกิน 0.08 ถือว่าโมเดลที่ใช้ในการ
ทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่อยู่ในระดับยอมรับได้ แต่ถ้าสูงมากว่านี้ ถือว่า
โมเดลที่ใช้ในการทดสอบไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Schumacker & Lomax, 2016) 

2.7. ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลั งสองของส่วน เหลือ (Root Mean Square 
Residual: RMR) เป็นค่าดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากรกับการประเมินค่า ซึ่งดัชนีจะ
ใช้ได้ดีเมื่อตัวแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตัวมาตรฐาน (Standard Variables) โดยที่ค่า RMR ใกล้
ศูนย์มาก (ควรน้อยกว่า 0.50) แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 
1989) 

 
 
 



 

 

 
 

บทที่ 4 

ผลการศึกษา 
 

 การศึกษาเรื่อง มุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กร 
ธุรกิจผู้ อุปถัมภ์  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ ใช้ ในการวิจัย  ซึ่ งเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 567 แห่ ง         
ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 8 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่  1 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์กีฬา โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่      
การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage)  
 ส่วนที่ 2 การอิงการกุศลเพ่ือสังคม โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ย เลขคณิต 
(Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่  3  ความเอาใจใส่ สั งคม โดยใช้ค่ าสถิติ อัน ได้ แก่  ค่ า เฉลี่ ย เลขคณิ ต 
(Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 4 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ 
ค่ า เฉลี่ ย เลขคณิ ต  (Arithmetic Mean) และค่ าส่ วน เบี่ ย งเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation) 
 ส่วนที่ 5 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ย
เลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 6 ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนที่  7 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์      
ด้วยการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์   
 ส่วนที่ 8 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM)  
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สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติ มีดังนี ้
n หมายถึง ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
  หมายถึง ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
S.D.   หมายถึง ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2                         หมายถึง ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
2/df  หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  

(Chi-square Statistic Comparing the Tested Model 
and the Independent Model with the Saturated 
Model) 

CMIN/DF หมายถึง ดัชนีที่ใช้ในการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดลกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 

GFI, AGFI, 
NFI, IFI 

หมายถึง ดัชนีที่บงบอกถึงความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์กับ
โมเดลที่ก าหนดขึ้น ประกอบด้วย ดัชนี GFI (Goodness of 
Fit Index), ดัชนี AGFI (Adjusted Goodness of Fit 
Index), ดัชน ีNFI (Normal Fit Index), ดัชนี IFI 
(Incremental Fit Index) 

CFI หมายถึง ดัชนีวัดความสอดคล้องเปรียบเทียบ  
(Comparative Fit Index)  

RMSEA   หมายถึง ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของ 
การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ
ประชากร (Root Mean Square Residual) 

b หมายถึง สัมประสิทธิ์การถดถอยปกติ 
(Unstandardize Regression Coefficient) 

Beta หมายถึง สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 
(Standardize Regression Coefficient) 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 
S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโปรดักซ์โมเมน  

(Pearson Product Moment Correlation) 
R2 หมายถึง สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
λ หมายถึง น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 
TE หมายถึง อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
P   หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

 
สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 

 หมายถึง ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 

หมายถึง ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศรก่อให้เกิด 
 ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรทีห่ัวลูกศร 
หมายถึง ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ไม่ทราบทิศทา 
 ความเป็นสาเหตุ 

 
สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  

CRMK / CRS  หมายถึง  การอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
    (Cause Related Marketing / Cause Related to Society) 
CSR / CSC  หมายถึง  ความเอาใจใส่สังคม (Corporate Social Responsibility /  
   Corporate Social Caring) 
OG  หมายถึง  การก ากับดูแลองค์กร (Organizational Governance) 
TE  หมายถึง  สิ่งแวดล้อม (The Environment) 
CI  หมายถึง  ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer Issues) 
CSRA / CSCA  หมายถึง  กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม (Corporate Social  
   Responsibility Activities / Corporate Social Caring  
   Activities) 
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สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
CRP  หมายถึง  สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค (Consumer Rights Protection) 
SMS  หมายถึง  การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
       (Sport Marketing Sponsorship) 
T  หมายถึง  สโมสร (Term) 
A  หมายถึง  นักกีฬา (Athlete) 
MC  หมายถึง  ช่องทางการสื่อสาร (Media Channel) 
SS  หมายถึง  กีฬาแบบเฉพาะเจาะจง (Sport Specific) 
E  หมายถึง  ความสามารถขยายเครือข่ายของการสนับสนุน  
       (Expendability) 
CB  หมายถึง  ประสิทธิภาพในการสนับสนุน (Cost Effectiveness) 
BS  หมายถึง  การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (Brand Support) 
BA  หมายถึง  การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
BI  หมายถึง  ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
BP  หมายถึง  คุณสมบัติตราสินค้า (Brand Property) 
BL  หมายถึง  ความยึดมั่นต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
SRP / SNC  หมายถึง  ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
       (Sport Role Participation / 
              Sport Network Cooperation) 
EI  หมายถึง  ความร่วมมือยั่งยืน (Enduring Involvement) 
B  หมายถึง  ความร่วมมือทางพฤติกรรม (Behavioral Involvement) 
PA  หมายถึง  ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา 
       (Participation in Action Sports Event) 
Es  หมายถึง  กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (E-sporting) 
S  หมายถึง  ผู้ชม (Spectatorship) 
e  หมายถึง  ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา 
 จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา ได้แก่ ต าแหน่งงาน
ปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถามขององค์กรธุรกิจ ประสบการณ์ท างานที่เกี่ยวข้องกับฝ่าย
การตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง กลุ่ม/หมวดอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ และประเภทกีฬาที่
ทางองค์กรธุรกิจสนใจให้การสนับสนุน มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 1 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวบุคคล 

(n=567) 
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวบุคคล จ านวน (ราย) ร้อยละ 

ต าแหน่งงานปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม   
     ผู้บริหารการตลาดหรือฝ่ายที่เก่ียวข้อง 343 60.5 
     เจ้าหน้าที่การตลาดหรือฝ่ายที่เก่ียวข้อง 224 39.5 
   รวม 567 100.0 
ประสบการณ์ท างานที่เก่ียวข้องกับฝ่ายการตลาด
หรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง (=8.12, S.D.=0.76) 

  

     ไม่เกิน 5 ปี 121 21.3 
     5 – 10 ปี 240 42.3 
     มากกว่า 10 ปี 206 36.3 
   รวม 567 100.0 
  

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามของข้อมูลองค์กรธุรกิจ     
ผู้อุปถัมภ์กีฬา จ านวนทั้งสิ้น 567 ราย (แห่งละราย) โดยส่วนใหญ่ท างานในต าแหน่งผู้บริหาร
การตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง คิดเป็นร้อยละ 60.5 ส่วนที่เหลือร้อยละ 39.5 ท างานใน
ต าแหน่งเจ้าหน้าที่การตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง มีประสบการณ์ ท างานที่เกี่ยวข้องกับ      
ฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้องโดยเฉลี่ย 8.12 ปี พบมากที่สุดในช่วงประสบการณ์ท างาน 
5-10 ปี จ านวนร้อยละ 42.3 รองลงมาได้แก่ ประสบการณ์ท างานมากกว่า 10 ปี คิดเป็น  
ร้อยละ 36.3 และประสบการณ์ท างานไม่เกิน 5 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.3 ตามล าดับ 

ส าหรับการศึกษาข้อมูลองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับองค์กรในเรื่องกลุ่ม/
หมวดอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ และประเภทกีฬาที่ทางองค์กรธุรกิจสนใจให้การ
สนับสนุน มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวองค์กร   

         (n=567) 
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวองค์กร จ านวน (แห่ง) ร้อยละ 

กลุ่มอุตสาหกรรมองค์กรธุรกิจ   
     เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (AGRO) 34 6.0 
     สินค้าอุปโภคบริโภค (CONSUMP) 44 7.8 
     ธุรกิจการเงิน (FINCIAL) 50 8.8 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง
จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวองค์กร   

(n=567) 
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวองค์กร จ านวน (แห่ง) ร้อยละ 

กลุ่มอุตสาหกรรมองค์กรธุรกิจ   
     เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (AGRO) 34 6.0 
     สินค้าอุปโภคบริโภค (CONSUMP) 44 7.8 
     ธุรกิจการเงิน (FINCIAL) 50 8.8 
     สินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) 116 20.5 
     อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) 149 26.3 
     ทรัพยากร (RESOURC) 26 4.6 
     บริการ (SERVICE) 122 21.5 
     เทคโนโลยี (TECH) 26 4.6 
   รวม 567 100.0 
ประเภทกีฬาที่องค์กรธุรกิจสนใจให้การสนับสนุน* (=4.08, S.D.=0.75) 
     กรีฑา 55 9.7 
     ว่ายน้ า 40 7.1 
     บาสเกตบอล 53 9.3 
     ฟุตบอล 298 52.6 
     วอลเล่ย์บอล 117 20.6 
     กอล์ฟ 226 39.9 
     เซปักตะกร้อ 31 5.5 
     เทควันโด 79 13.9 
     เทนนิส 265 46.7 
     เทเบิลเทนนิส 32 5.6 
     แบตมินตัน 257 45.3 
     สนุ๊กเกอร์ 180 31.7 
     มวยไทย/สากล 202 35.6 
     ยิงปืน 70 12.3 
     ปั่นจักรยาน 43 7.6 
     วิ่งมาราธอน 117 20.6 
     ไตรกีฬา 105 18.5 
     แข่งรถยนต์/จักรยานยนต์ 81 14.3 
     กีฬาผาดโผน 61 10.8 
*ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามของข้อมูลองค์กรธุรกิจ     
ผู้ อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวองค์กร จ านวนทั้ งสิ้น  567 แห่ ง อยู่ ในกลุ่มอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.3 รองลงมาได้แก่ 
บริการ (SERVICE) คิดเป็นร้อยละ 21.5 สินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) คิดเป็นร้อยละ 20.5 
ส่วนกลุ่มอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่เหลือมีสัดส่วนในแต่ละอุตสาหกรรมอยู่ระหว่าง ร้อยละ 4.6-8.8 
องค์กรธุรกิจสนใจให้การสนับสนุนกีฬาโดยเฉลี่ย 4.08 ประเภทกีฬาพบมากที่สุดในกีฬา
ประเภทฟุตบอล คิดเป็นร้อยละ 52.6 รองลงมา 3 ล าดับ ได้แก่ เทนนิส คิดเป็นร้อยละ 46.7 
แบตมินตัน คิดเป็นร้อยละ 45.3 กอล์ฟ คิดเป็นร้อยละ 39.9 และมวยไทย/สากล คิดเป็น  
ร้อยละ 35.6 ส าหรับกีฬาประเภทว่ายน้ า เทเบิลเทนนิส เซปักตะกร้อ เป็นกีฬาที่ให้การ
สนับสนุนน้อยมีเพียงร้อยละ 7.1, 5.6 และ 5.5 ตามล าดับ 
 

ส่วนที่ 2 การอิงการกุศลเพื่อสังคม 
 จากการศึกษาการอิงการกุศลเพ่ือสังคม โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม  
การอิงการกุศลเพื่อสังคม 

(n=567) 
การอิงการกุศลเพื่อสังคม  S.D. ระดับ 

1. สุขภาพ การแพทย์ และคุณภาพชีวิต 3.69 0.39 มาก 
2. สภาพแวดล้อมสีเขียว 3.46 0.45 มาก 
3. ความมั่นคงและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 3.43 0.29 มาก 
4. สิทธิมนุษยชน 2.07 0.41 น้อย 
5. ความเชื่อมั่นต่อศาสนา 3.91 0.22 มาก 
6. คุ้มครองสัตว์ป่า/สัตว์เลี้ยง 2.30 0.53 น้อย 
7. ความยากจนแร้นแค้น 3.70 0.53 มาก 
8. ทหาร ต ารวจ ปกป้องอธิปไตย 3 จังหวัดภาคใต้ 3.48 0.39 มาก 
9. ยามสถานการณ์วิกฤตจากภัยธรรมชาติ 3.98 0.34 มาก 
10. การสนับสนุนการกีฬา 3.55 0.25 มาก 
11. ความปลอดภัยจากการเดินทาง 2.50 0.46 น้อย 
12. การศึกษา 4.22 0.45 มากท่ีสุด 
13. ประเพณีวัฒนธรรมตามเทศกาล 3.13 0.31 ปานกลาง 
14. โภชนาการ 2.07 0.41 น้อย 
15. การท่องเที่ยว 3.28 0.33 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.25 0.36 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการอิงการกุศลเพ่ือ
สังคมโดยภาพรวมในระดับปานกลาง (=3.25) โดยรูปแบบที่นิยมการอิงการกุศลเพ่ือสังคม
ในระดับมากท่ีสุด คือ การศึกษา (=4.22) รูปแบบที่นิยมการอิงการกุศลเพ่ือสังคม ในระดับ
มากได้แก่ ยามสถานการณ์วิกฤตจากภัยธรรมชาติ  (=3.98) ความเชื่อมั่นต่อศาสนา          
(=3.91) ความยากจนแร้นแค้น  (=3.70) สุขภาพ การแพทย์ และคุณภาพชีวิต            
(=3.69) การสนับสนุนการกีฬา (=3.55) ทหาร ต ารวจ ปกป้องอธิปไตย 3 จังหวัด
ภาคใต้ (=3.48) สภาพแวดล้อมสีเขียว (=3.46) ความม่ันคงและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
(=3.43) ส่วนรูปแบบที่ท าการอิงการกุศลเพ่ือสังคมในระดับปานกลาง ได้แก่ การท่องเที่ยว           
(=3.28) ประเพณีวัฒนธรรมตามเทศกาล (=3.13) และรูปแบบที่ท าการอิงการกุศล  
เพ่ือสังคมในระดับน้อย ได้แก่ ความปลอดภัยจากการเดินทาง (=2.50) คุ้มครองสัตว์ป่า/
สัตว์เลี้ยง (=2.30) สิทธิมนุษยชนและโภชนาการ ( เท่ากัน=2.07) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 ความเอาใจใส่สังคม 
 จากการศึกษาความเอาใจใส่สังคม ได้แก่ ด้านการก ากับดูแลลองค์กร ด้าน
สิ่งแวดล้อม ประเด็นด้านผู้บริโภค ด้านกิจกรรมความเอาใจใส่สังคม และด้านสิทธิคุ้มครอง
ผู้บริโภค โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
ความเอาใจใส่สังคม 

(n=567) 
ความเอาใจใส่สังคม  S.D. ระดับ 
การก ากับดูแลองค์กร  

(Organizational Governance) 
3.60 0.59 มาก 

1. การแสดงความมุ่งมั่นด้านความเอาใจใส่สังคมเป็นลาย
ลักษณ์ อักษร โดยระบุไว้ในวัตถุประสงค์ เป้าหมาย 
นโยบาย กลยุทธ์ หรือเทียบเท่าตามความเหมาะสม 

3.57 0.74 มาก 

2. แสดงถึงแนวทางในการบริหารจัดการองค์กรด้วย
ความโปร่งใสและตรวจสอบได้ 

3.38 0.82 ปานกลาง 

3. สร้างและรักษาไว้ซึ่งโครงสร้างองค์กรกฎระเบียบ
ข้อบังคับในการท างาน วัฒนธรรมองค์กร แนวปฏิบัติ
ตามความเหมาะสม ในการน าหลักการด้านความเอาใจ
ใส่สังคมไปปฏิบัติ 

3.64 0.89 มาก 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามความเอาใจใส่สังคม 

(n=567) 
ความเอาใจใส่สังคม  S.D. ระดับ 

4. ส่ งเสริมความร่วมมือของพนักงานทุกระดับ ใน
กิจกรรม ด้านความเอาใจใส่สังคมขององค์กรอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

3.79 0.80 มาก 

สิ่งแวดล้อม (The Environment) 3.67 0.66 มาก 
5. การป้องกันมลพิษและของเสีย โดยใช้วิธีการจัดการ
ข อ ง เสี ย ต า ม ล า ดั บ ขั้ น ( Waste Management 
Hierarchy) กรณีที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้  ควรมีการ
จัดการอย่างเหมาะสม 

3.94 0.77 มาก 

6. มาตรการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือที่จะ
ลด การใช้พลังงานน้ า และทรัพยากรอ่ืนๆ โดยอาจ
พิจารณาจากตัวชี้วัดของแนวปฏิบัติที่ดีและเปรียบเทียบ
กับแหล่งข้อมูลอื่นๆ 

3.70 0.95 มาก 

7. ใช้สัญลักษณ์ที่ เป็นสากลหรือร่วมกับข้อความเพ่ือ
สื่อสาร และแจ้งเตือนให้ทราบถึงอันตรายที่อาจเกิดขึ้น
จากการใช้ผลิตภัณฑ์ในสภาพการใช้งานปกติรวมถึง  
การเคลื่อนย้ายหรือการจัดเก็บที่ถูกวิธีในขณะที่อยู่ใน 
การดูแลของผู้บริโภค 

3.72 0.81 มาก 

8. เปิดโอกาสให้ชุมชนรับรู้ข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม และ         
มีส่วนร่วมในการก าหนดมาตรการแก้ไข บรรเทาปัญหา 
และความเสี่ยงด้านสุขภาพท่ีอาจเกิดข้ึน 

3.31 0.89 ปานกลาง 

ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer Issues) 3.70 0.65 ปานกลาง 
9. ท าการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
อย่างโปร่งใสถูกต้อง ครบถ้วน สามารถเข้าถึงได้ง่าย  
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการเปรียบเทียบและตัดสินใจ
ของผู้บริโภค 

3.35 0.81 มาก 

10. สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างชัดเจนเรื่องบริการหลัง  
การขายและการสนับสนุนต่างๆ รวมทั้ งการระงับ      
ข้อพิพาทและกลไกการชดเชย 

3.97 0.73 มาก 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามความเอาใจใส่สังคม 

(n=567) 
ความเอาใจใส่สังคม  S.D. ระดับ 

11. จัดเตรียมผลิตภัณฑ์และบริการในสภาพที่ปลอดภัย
ต่อสุขภาพทรัพย์สิน และสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคภายใต้
เงื่อนไขการใช้งานปกต ิ

3.75 0.82 มาก 

12. ก าหนดแนวปฏิบัติในการสนับสนุนและการให้
ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคในด้านบริการ รวมถึงการยุติข้อ
ร้องเรียน ข้อโต้แย้ง การชดเชย ซึ่ งสอดคล้องกับ
มาตรฐานของประเทศหรือสากล โดยไม่มีการเรียกเก็บ
ค่าใช้จ่ายกับผู้บริโภค และไม่ขัดขวางการทวงสิทธิ์ตาม
กฎหมายผู้บริโภค 

3.73 0.70 มาก 

กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 
(Corporate Social Caring Activities) 

3.32 0.53 ปานกลาง 

13. การสนับสนุนกิจกรรมช่วยเหลือประเด็นทางสังคม 
ด้วยวิธีการมอบเงิน วัสดุสิ่งของ การให้ความช่วยเหลือ  
ในด้านที่องค์กรด าเนินธุรกิจอยู่ หรือการน าทรัพยากรที่มี
อยู่ขององค์กรมาใช้ในการเพ่ิมความตระหนักรู้และความ
สนใจของคนในสังคม 

3.00 0.71 ปานกลาง 

14. การเป็นอาสาสมัครเพ่ือชุมชนโดยการสนับสนุน
กระตุ้นพนักงานของตนเอง และกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียเพ่ือ
อุทิศเวลาเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครในการช่วยเหลือ
ประเด็นทางสังคมกับหน่วยงาน มูลนิธิ องค์กรไม่แสวง
ผลก าไรต่างๆ 

3.30 0.83 ปานกลาง 

15. การสนับสนุนรณรงค์ เพ่ื อพัฒนาปรับ เปลี่ ยน
พฤติกรรมของคนในสังคม เช่น การร่วมมือกับหน่วยงาน
สาธารณูปโภคส่งเสริมวิธีการอนุรักษ์ทรัพยากรน้ า 
พลังงาน และไฟฟ้า เป็นต้น 

3.33 0.81 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามความเอาใจใส่สังคม 

(n=567) 
ความเอาใจใส่สังคม  S.D. ระดับ 

16. การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ 
ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหา
ทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือ
เยียวยาปัญหาทางสังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ 
เพ่ือการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์
สิ่งแวดล้อม โดยที่องค์กรธุรกิจสามารถที่จะด าเนินการ
เองหรือเลือกที่จะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได้ 

3.66 0.82 มาก 

สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
(Consumer Rights Protection) 

3.60 0.51 มาก 

17. การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย มีสภาพและคุณภาพ   
ได้มาตรฐานไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือ
ทรัพย์สิน ในกรณีที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวัง 
ตามสภาพสินค้านั้นแล้ว 

3.54 0.80 มาก 

18. การเปิด เผยข้อเท็จจริง สรรพคุณ  ประโยชน์         
ไม่โอ้อวดและโฆษณาชวนเชื่อให้หลงผิด เน้นการให้
ความรู้ที่ถูกต้องและเพียงพอ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
โดยปราศจากการชักจูง 

3.60 0.79 มาก 

19. การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่ผู้บริโภคเก่ียวกับ 
ตัวสินค้าและบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถประเมินให้
ตรงกับความต้องการ และความถูกต้องเหมาะสมที่จะ
เลือกซื้อได้ต่อไป 

3.79 0.73 มาก 

20. เงื่อนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมัด เอารัด       
เอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบไม่เปิดโอกาสให้
ร้องทุกข์เม่ือผู้บริโภคไม่ได้รับความเสียหาย 

3.48 0.78 มาก 

ภาพรวม 3.58 0.48 มาก 
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 จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความเอาใจใส่สังคม
โดยภาพรวมในระดับมาก (=3.58) โดยมีความเอาใจใส่สังคมในระดับมาก ในประเด็นด้าน
ผู้บริโภค (=3.70) สิ่งแวดล้อม (=3.67) การก ากับดูแลองค์กร และสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
( เท่ากัน=3.60) และมีความเอาใจใส่สังคมในระดับปานกลางในด้านกิจกรรมความเอาใจใส่
สังคม (=3.32) ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า   
 ด้านการก ากับดูแลองค์กร กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความเอาใจใส่
สังคม ในด้านการก ากับดูแลองค์กรระดับมากเกี่ยวกับการส่งเสริมความร่วมมือของพนักงาน
ทุกระดับในกิจกรรมด้านความเอาใจใส่สังคมขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ (=3.79) การ
สร้างและรักษาไว้ซึ่งโครงสร้างองค์กรกฎระเบียบข้อบังคับในการท างาน วัฒนธรรมองค์กร 
แนวปฏิบัติตามความเหมาะสม ในการน าหลักการด้านความเอาใจใส่สังคมไปปฏิบัติ            
(=3.64) การแสดงความมุ่งมั่นด้านความเอาใจใส่สังคมเป็นลายลักษณ์อักษร โดยระบุไว้ใน
วัตถุประสงค์ เป้าหมาย นโยบาย กลยุทธ์ หรือเทียบเท่าตามความเหมาะสม (=3.57) และ
มีความเอาใจใส่สังคมในด้านการก ากับดูแลองค์กรระดับปานกลางเกี่ยวกับการแสดงถึง
แนวทางในการบริหารจัดการองค์กรด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้ (=3.38) ตามล าดับ 
 ด้านสิ่งแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความเอาใจใส่สังคมใน
ด้านสิ่งแวดล้อมระดับมากเกี่ยวกับการป้องกันมลพิษและของเสีย โดยใช้วิธีการจัดการของเสีย
ตามล าดับขั้น (Waste Management Hierarchy) กรณีที่ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ควรมีการ
จัดการอย่างเหมาะสม (=3.94) การใช้สัญลักษณ์ที่เป็นสากลหรือร่วมกับข้อความเพ่ือ
สื่อสารและแจ้งเตือนให้ทราบถึงอันตรายที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์ในสภาพการใช้งาน
ปกติรวมถึงการเคลื่อนย้ายหรือการจัดเก็บที่ถูกวิธีในขณะที่อยู่ในการดูแลของผู้บริโภค         
(=3.72) มาตรการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือที่จะลดการใช้พลังงานน้ า และ
ทรัพยากรอ่ืนๆ โดยอาจพิจารณาจากตัวชี้วัดของแนวปฏิบัติที่ดีและเปรียบเทียบกับ
แหล่งข้อมูลอ่ืนๆ (=3.70) และมีความเอาใจใส่สังคมในด้านสิ่งแวดล้อมระดับปานกลาง
เกี่ยวกับการเปิดโอกาสให้ชุมชนรับรู้ข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม และมีความร่วมมือในการก าหนด
มาตรการแก้ไขบรรเทาปัญหา และความเสี่ยงด้านสุขภาพท่ีอาจเกิดข้ึน (=3.31) ตามล าดับ 
 ด้านประเด็นด้านผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความเอาใจใส่
สังคมในประเด็นด้านผู้บริโภคระดับมากเกี่ยวกับสื่อสารกับผู้บริโภคอย่างชัดเจนเรื่องบริการ
หลังการขาย และการสนับสนุนต่างๆ รวมทั้งการระงับข้อพิพาทและกลไกการชดเชย           
(=3.97) การจัดเตรียมผลิตภัณฑ์และบริการในสภาพที่ปลอดภัยต่อสุขภาพทรัพย์สิน และ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคภายใต้เงื่อนไขการใช้งานปกติ (=3.75) การก าหนดแนวปฏิบัติ   
ในการสนับสนุนและการให้ ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคในด้านบริการ รวมถึงการยุติข้อร้องเรียน 
ข้อโต้แย้ง การชดเชย ซึ่งสอดคล้องกับมาตรฐานของประเทศหรือสากล โดยไม่มีการเรียกเก็บ
ค่าใช้จ่ายกับผู้บริโภคและไม่ขัดขวางการทวงสิทธิ์ตามกฎหมายผู้บริโภค (=3.73) และ      
มีความเอาใจใส่สังคมในด้านประเด็นด้านผู้บริโภคระดับปานกลางเกี่ยวกับการท าการโฆษณา 
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และประชาสัมพันธ์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องอย่างโปร่งใสถูกต้อง ครบถ้วน สามารถเข้าถึงได้ง่ายเพ่ือ
ใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการเปรียบเทียบและตัดสินใจของผู้บริโภค (=3.35) ตามล าดับ 
 ด้านกิจกรรมความเอาใจใส่สังคม กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์กีฬา                       
มีความเอาใจใส่สังคมในด้านกิจกรรมความเอาใจใส่สังคมระดับมากเกี่ยวกับการด าเนิน
กิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหา
ทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหาทางสังคมนั้นๆ          
ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพ่ือการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์สิ่งแวดล้อม 
โดยที่องค์กรธุรกิจสามารถที่จะด าเนินการเองหรือเลือกที่จะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได้   
(=3.66) และมีความเอาใจใส่สังคมในด้านกิจกรรมความเอาใจใส่สังคมในระดับปานกลาง
เกี่ยวกับการสนับสนุนรณรงค์เพ่ือพัฒนาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในสังคม เช่น         
การร่วมมือกับหน่วยงานสาธารณูปโภคส่งเสริมวิธีการอนุรักษ์ทรัพยากรน้ า พลังงาน และ
ไฟฟ้า เป็นต้น (=3.33) และการเป็นอาสาสมัครเพ่ือชุมชนโดยการสนับสนุนกระตุ้น
พนักงานของตนเอง และกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียเพ่ืออุทิศเวลาเข้าร่วมเป็นอาสาสมัครในการ
ช่วยเหลือประเด็นทางสังคมกับหน่วยงาน มูลนิธิ องค์กรไม่แสวงผลก าไรต่างๆ ( =3.30) 
และการสนับสนุนกิจกรรมช่วยเหลือประเด็นทางสังคม ด้วยวิธีการมอบเงิน วัสดุสิ่งของการให้
ความช่วยเหลือในด้านที่องค์กรด าเนินธุรกิจอยู่หรือการน าทรัพยากรที่มีอยู่ขององค์กรมาใช้ใน
การเพ่ิมความตระหนักรู้และความสนใจของคนในสังคม (=3.00) ตามล าดับ 
 ด้านสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความเอาใจใส่
สังคมในด้านสิทธิคุ้มครองผู้บริโภคระดับมากเกี่ยวกับการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่
ผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถประเมินให้ตรงกับความต้องการ 
และความถูกต้องเหมาะสมที่จะเลือกซื้อได้ต่อไป (=3.79) การเปิดเผยข้อเท็จจริง สรรพคุณ 
ประโยชน์ ไม่โอ้อวดและโฆษณาชวนเชื่อให้หลงผิด เน้นการให้ความรู้ที่ถูกต้องและเพียงพอ 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจโดยปราศจากการชักจูง ( =3.60) การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย     
มีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐาน ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิตร่างกายหรือทรัพย์สิน ในกรณี 
ที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพสินค้านั้นแล้ว (=3.54) เงื่อนไข ข้อก าหนด  
ในสัญญาไม่ผูกมัด เอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบไม่เปิดโอกาสให้ร้องทุกข์เมื่อ
ผู้บริโภคไม่ได้รับความเสียหาย (=3.48) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 4 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
 จากการศึกษาการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา ได้แก่  ด้านสโมสร  
ด้านนักกีฬา ด้านช่องทางการสื่อสาร ด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง ด้านความสามารถขยาย
เครือข่ายของการสนับสนุน และด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุน โดยใช้ค่าสถิติอัน ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
มีรายละเอียดดังนี้ 



61 

 

 

ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม   
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 

(n=567) 
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา  S.D. ระดับ 

ปัจจัยด้านสโมสร (Term) 3.76 0.52 มาก 
1. การรู้สึกผูกพันกับสโมสรกีฬาที่ชื่นชอบหรือเชียร์ 3.94 0.78 มาก 
2. สโมสรกีฬาที่ได้รับการสนับสนุนจะท าให้นักกีฬา      
มีผลงานดีขึ้น 

3.69 0.93 มาก 

3. การให้การสนับสนุนมีความส าคัญต่อสโมสรกีฬา
เพราะหากไม่มีผู้ให้สนับสนุนจะเสียเปรียบคู่แข่งในด้าน
งบประมาณการสร้างทีม 

3.64 0.82 มาก 

ปัจจัยด้านนักกีฬา (Athlete) 3.66 0.57 มาก 
4. การสนับสนุนนักกีฬาเป็นวิธีที่จะช่วยให้การโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าของธุรกิจมีประสิทธิภาพ     
มากขึ้น 

3.47 0.80 มาก 

5. หากนักกีฬาในทีมที่ให้การสนับสนุนไปเป็น          
พรีเซนเตอร์ให้กับธุรกิจจะท าให้ตราสินค้าขององค์กร
เป็นที่รู้จักมากข้ึน 

3.81 0.79 มาก 

6. ความสนใจจากผู้ให้การสนับสนุนนักกีฬาประเภท    
เดี่ยวมีมากกว่านักกีฬาประเภททีมหรือกีฬาที่เล่นกัน
หลายๆ คน 

3.71 0.72 มาก 

ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสาร (Media Channel) 3.76 0.51 มาก 
7. การจัดท าป้ายประชาสัมพันธ์ของผู้ให้การสนับสนุน 
ในสนามแข่งควรมีความสวยงามและสะดุดตา 

3.97 0.71 มาก 

8. จ านวนผู้ ให้ การสนับสนุนการกีฬาควรมีความ
เหมาะสม 

3.76 0.81 มาก 

9. องค์กรที่ให้การสนับสนุนจะท าการซื้อสื่อโฆษณา
ระหว่างที่กีฬาท าการแข่งขันหรือช่วงเวลาที่เกี่ยวข้องกับ
รายการกีฬาจะเห็นได้จากยามพักครึ่งมักมีโฆษณาคั่น 

3.75 0.70 มาก 

ปัจจัยด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง (Sport Specific) 3.95 0.74 มาก 
10. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬา
ของธุรกิจจะท าให้เกิดการพัฒนานักกีฬาประเภทนั้น
เป็นไปอย่างต่อเนื่อง 

3.56 0.82 มาก 

 



62 

 

 

ตารางที่ 5 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา                                          

(n=567) 
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา  S.D. ระดับ 

11. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬา
ของธุรกิจเป็นการเพ่ิมฐานความนิยมในกีฬาประเภท
นั้นๆ 

3.51 0.84 มาก 

12. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬา
สามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับคน         
ในท้องถิ่นได้ 

3.84 0.79 มาก 

ปัจจัยด้านความสามารถขยายเครือข่าย 
ของการสนับสนุน (Expendability) 

3.51 0.45 มาก 

13. การแข่งขันกีฬามีการสร้างกลยุทธ์การตลาด      
การกีฬาที่ผู้จัดมีความเป็นมืออาชีพท าให้เกิดเครือข่าย  
ที่มีในระดับชาติสามารถขยายเครือข่ายการสนับสนุน
ระดับแนวหน้าต่อไป 

3.31 0.82 ปานกลาง 

14. การแข่งขันกีฬามีการจัดการแข่งขันตามแผนที่วางไว้
ด้วยบุคลากรที่มีคุณภาพ ตลอดจนมีประสบการณ์      
ที่ เกี่ยวข้องกับการจัดการแข่งขันกีฬาในระดับสากล   
ท าให้ผู้ชมรู้สึกและมั่นใจการแข่งขันที่มีคุณภาพจนสร้าง
เครือข่ายในการสนับสนุนเพ่ิมมากขึ้นในวงกว้างเป็น
ประจ าทุกปี 

3.54 0.79 มาก 

15. การจัดการแข่งขันกีฬาสามารถสร้างเอกลักษณ์
เฉพาะตัวในการจัดการแข่งขันให้กับผู้ชมในสนามและ
ผู้ชมที่ชมผ่านการถ่ายทอดสด สามารถขยายกลุ่ม
ผู้สนับสนุนระดับชั้นน า 

3.67 0.81 มาก 

ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุน 
(Cost Effectiveness) 

3.59 0.59 มาก 

16. ก ารแข่ งขั น กี ฬ า เป็ น กลยุท ธ์ ก ารตล าดกีฬ า           
ที่ประชาสัมพันธ์ครบวงจร และท าให้ผู้สนับสนุนสามารถ
ลดต้ น ทุ น ในการป ระชาสั ม พั น ธ์ ของตนตรงกั บ
กลุ่มเป้าหมายและมีกิจกรรมเสริมให้ผู้สนับสนุนเข้าถึง
ลูกค้า/ผู้บริโภค 

3.55 0.79 มาก 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา                                          

(n=567) 
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา  S.D. ระดับ 

17. ผู้จัดได้จัดการแข่งขันกีฬาที่มีประสิทธิภาพและ     
มีการปกป้องสิทธิของผู้สนับสนุนของรายการแข่งขันใน
ทุกกรณีสร้างความคุ้มค่าต่อการเป็นผู้สนับสนุน 

3.43 0.79 มาก 

18. ผู้จัดได้สร้างการประชุม ข้อตกลง และเงื่อนไขต่างๆ 
ระหว่างผู้สนับสนุนเพ่ือสร้างความเข้าใจในการท างาน
ร่วมกันและเป็ นการสร้างความเชื่ อมั่ น ให้ กับผู้ ให้      
การสนับสนุน 

3.79 0.77 มาก 

ภาพรวม 3.66 0.43 มาก 
 
จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการเป็นผู้สนับสนุน

สปอนเซอร์การตลาดกีฬาโดยภาพรวมในระดับมาก (=3.66) โดยมีการเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬาระดับมากในด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง (=3.95) ด้านสโมสร 
และช่องทางการสื่อสาร (  เท่ากัน=3.76) ปัจจัยด้านนักกีฬา ( =3.66) ปัจจัยด้าน
ประสิทธิภาพในการสนับสนุน  (=3.59) ปัจจัยด้านความสามารถขยายเครือข่ายของ       
การสนับสนุน (=3.51) ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ปัจจัยด้านสโมสร กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬาในด้านสโมสรในระดับมากเกี่ยวกับการรู้สึกผูกพันกับสโมสรกีฬาที่
ชื่นชอบหรือเชียร์ (=3.94) สโมสรกีฬาที่ได้รับการสนับสนุนจะท าให้นักกีฬามีผลงานดีขึ้น   
(=3.69) และการให้การสนับสนุนมีความส าคัญต่อสโมสรกีฬาเพราะหากไม่มีผู้ให้สนับสนุน
จะเสียเปรียบคู่แข่งในด้านงบประมาณการสร้างทีม (=3.64) ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านนักกีฬา กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬาในด้านนักกีฬาในระดับมากเกี่ยวกับหากนักกีฬาในทีมที่ ให้        
การสนับสนุนไปเป็นพรีเซนเตอร์ให้กับธุรกิจจะท าให้ตราสินค้าขององค์กรเป็นที่รู้จักมากขึ้น   
(=3.81) ความสนใจจากผู้ให้การสนับสนุนนักกีฬาประเภทเดี่ยว มีมากกว่านักกีฬาประเภท
ทีมหรือกีฬาที่เล่นกันหลายๆคน (=3.71) และการสนับสนุนนักกีฬาเป็นวิธีที่จะช่วยให้      
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ตราสินค้าของธุรกิจมีประสิทธิภาพมากข้ึน (=3.47) ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสาร กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาในด้านช่องทางการสื่อสารในระดับมากเกี่ยวกับ       
การจัดท าป้ายประชาสัมพันธ์ของผู้ให้การสนับสนุนในสนามแข่งควรมีความสวยงามและ  
สะดุดตา (=3.97) จ านวนผู้ให้การสนับสนุนการกีฬาควรมีความเหมาะสม (=3.76) และ
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องค์กรที่ให้การสนับสนุนจะท าการซื้อสื่อโฆษณาระหว่างที่กีฬาท าการแข่งขันหรือช่วงเวลา    
ที่เก่ียวข้องกับรายการกีฬาจะเห็นได้จากยามพักครึ่งมักมีโฆษณาค่ัน (=3.75) ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการ
เป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาในด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงในระดับมากเกี่ยวกับ
การสนับสนุนกีฬาแบบเจาะจงประเภทกีฬาสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับคน   
ในท้องถิ่นได้ (=3.84) การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬาของธุรกิจจะท าให้
เกิดการพัฒนานักกีฬาประเภทนั้นเป็นไปอย่างต่อเนื่อง (=3.56) และการสนับสนุนกีฬา
แบบเจาะจงประเภทกีฬาของธุรกิจเป็นการเพ่ิมฐานความนิยมในกีฬาประเภทนั้นๆ             
(=3.51) ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านความสามารถขยายเครือข่ายของการสนับสนุน กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจ
ผู้อุปถัมภ์กีฬามีการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาในด้านความสามารถขยาย
เครือข่ายของการสนับสนุนในระดับมากเกี่ยวกับการจัดการแข่งขันกีฬาสามารถสร้าง
เอกลักษณ์ เฉพาะตัวในการจัดการแข่งขันให้กับผู้ชมในสนามและผู้ชมที่ชมผ่านการ
ถ่ายทอดสด สามารถขยายกลุ่มผู้สนับสนุนระดับชั้นน า (=3.67) การแข่งขันกีฬามีการ
จัดการแข่งขันตามแผนที่วางไว้ด้วยบุคลากรที่มีคุณภาพ ตลอดจนมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้อง
กับการจัดแข่งขันกีฬาในระดับสากล ท าให้ผู้ชมรู้สึกและมั่นใจการแข่งขันที่มีคุณภาพจนสร้าง
เครือข่ายในการสนับสนุนเพ่ิมมากขึ้นในวงกว้างเป็นประจ าทุกปี ( =3.54) และมีการเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาในด้านความสามารถขยายเครือข่ายของการสนับสนุน  
ในระดับปานกลางเกี่ยวกับการแข่งขันกีฬามีการสร้างกลยุทธ์การตลาดการกีฬาที่ผู้จัด         
มีความเป็นมืออาชีพท าให้เกิดเครือข่ายที่มีในระดับชาติสามารถขยายเครือข่ายการสนับสนุน
ระดบัแนวหน้าต่อไป (=3.31) ตามล าดับ 
 ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุน กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามี
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาในด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุนใน      
ระดับมากเกี่ยวกับผู้จัดได้สร้างการประชุม ข้อตกลง และเงื่อนไขต่างๆ ระหว่างผู้สนับสนุน
เพ่ือสร้างความเข้าใจในการท างานร่วมกันและเป็นสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ให้การสนับสนุน  
(=3.79) การแข่งขันกีฬาเป็นกลยุทธ์การตลาดกีฬาที่ประชาสัมพันธ์ครบวงจร และท าให้
ผู้สนับสนุนสามารถลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ของตนตรงกับกลุ่มเป้าหมายและมีกิจกรรม
เสริมให้ผู้สนับสนุนเข้าถึงลูกค้า/ผู้บริโภค (=3.55) และผู้จัดได้จัดการแข่งขันกีฬาที่มี
ประสิทธิภาพและมีการปกป้องสิทธิของผู้สนับสนุนของรายการแข่งขันใน ทุกกรณีสร้างความ
คุ้มค่าต่อการเป็นผู้สนับสนุน (=3.43) ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 5 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 จากการศึกษาการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้
ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านคุณสมบัติตราสินค้า และด้านความยึดมั่นต่อตรา
สินค้า โดยใช้ค่าสถิติ อันได้แก่ ค่าเฉลี่ย เลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) มีรายละเอียดดังนี้ 
ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม  
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

(n=567) 
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์  S.D. ระดับ 

การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 3.47 0.59 มาก 
1. การจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ตราสินค้า 3.53 0.81 มาก 
2. การระลึกตราสินค้าได้เนื่องจากมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 3.40 0.82 ปานกลาง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 3.53 0.62 มาก 
3. ตราสินค้าควรความแข็งแกร่ง 3.61 0.83 มาก 
4. ความชื่นชอบของตราสินค้า 3.54 0.83 มาก 
5. ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง 3.43 0.81 มาก 

คุณสมบัติตราสินค้า (Brand Property) 3.68 0.54 มาก 
6. ตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ 3.46 0.84 มาก 
7. ตราสินค้าที่มีความคงทน 3.92 0.82 มาก 
8. ความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายของตราสินค้านั้น 3.49 0.84 มาก 
9. ความสะดวกในการซื้อของสินค้าตรานั้น 3.60 0.76 มาก 
10. การออกแบบที่สวยงามของสินค้าตรานั้น 3.94 0.71 มาก 

ความยึดม่ันต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 3.64 0.56 มาก 
11. แม้ว่ามีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่ง ก็ยังคงให้
การสนับสนุนตราสินค้าเดิมอยู่เรื่อยไป 

3.71 0.77 มาก 

12. การแนะน า บอกต่อ ผู้อุปถัมภ์รายอ่ืนๆ เพ่ือให้เลือก
สนับสนุนตราสินค้านี้อย่างต่อเนื่อง 

3.56 0.93 มาก 

ภาพรวม 3.58 0.44 มาก 
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 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการสนับสนุนตรา
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์โดยภาพรวมในระดับมาก (=3.58) โดยมีการสนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์ระดับมากในด้านคุณสมบัติตราสินค้า (=3.68) ความยึดมั่นต่อตราสินค้า      
(=3.64) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (=3.53) และการตระหนักรู้ตราสินค้า (=3.47) 
ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์กีฬามีการ
สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ในด้านการตระหนักรู้ตราสินค้าในระดับมากเกี่ยวกับ   
การจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ตราสินค้า (=3.53) และมีการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจ      
ผู้อุปถัมภ์ในด้านการตระหนักรู้ตราสินค้าระดับปานกลางเกี่ยวกับการระลึกตราสินค้าได้
เนื่องจากมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (=3.40) ตามล าดับ 
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการสนับสนุน           
ตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าในระดับมากเกี่ยวกับตราสินค้าควร
ความแข็งแกร่ง (=3.61) ความชื่นชอบของตราสินค้า (=3.54) และตราสินค้ามีความ 
โดดเด่นเหนือคู่แข่ง (=3.43) ตามล าดับ 
 ด้านคุณสมบัติตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการสนับสนุน
ตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ในด้านคุณสมบัติตราสินค้าในระดับมากเกี่ยวกับการออกแบบที่
สวยงามของสินค้าตรานั้น (=3.94) ตราสินค้าที่มีความคงทน (=3.92) ความสะดวกใน
การซื้อของสินค้าตรานั้น (=3.60) ความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายของตราสินค้านั้น (=3.49) 
และตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ (=3.46) ตามล าดับ 
 ด้านความยึดมั่นต่อตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์กีฬามีการ
สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ในด้านความยึดมั่นต่อตราสินค้าในระดับมากเกี่ยวกับ
แม้ว่ามีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่ง ก็ยังคงให้การสนับสนุนตราสินค้าเดิมอยู่เรื่อยไป        
(=3.71) และการแนะน า บอกต่อผู้อุปถัมภ์รายอ่ืนๆ เพ่ือให้เลือกสนับสนุนตราสินค้านี้ 
อย่างต่อเนื่อง (=3.56) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 6 ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
 จากการศึกษาความร่วมมือเครือข่ายกีฬา ได้แก่ ด้านความร่วมมือยั่งยืน ด้านความ
ร่วมมือทางพฤติกรรม ด้านความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา ด้านกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ และ    
ด้านผู้ชม โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม  
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 

(n=567) 
ความร่วมเครือข่ายกีฬา  S.D. ระดับ 

ความร่วมมือยั่งยืน (Enduring Involvement) 3.74 0.68 มาก 
1. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยท าให้รู้สึกผ่อนคลาย 3.71 0.81 มาก 
2. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยบรรเทาความกดดัน 3.73 0.74 มาก 
3. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยสร้างความเพลิดเพลิน 
สนุกสนาน 

3.79 0.75 มาก 

ความร่วมมือทางพฤติกรรม 
(Behavioral Involvement) 

3.56 0.66 มาก 

4. การอ่านเนื้อหาการปฏิบัติตัวทางกีฬา 3.65 0.87 มาก 
5. การพูดเกี่ยวกับปฏิบัติตัวทางกีฬา 3.58 0.75 มาก 
6. การพูดเกี่ยวกับนักกีฬา 3.41 0.84 มาก 
7. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยให้เกิดการแบ่งปัน 3.42 0.76 มาก 
8. การบรรยายเหตุการณ์การปฏิบัติตัวทางกีฬา 3.72 0.76 มาก 

ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา 
(Participation in Action Sports Event) 

3.58 0.60 มาก 

9. การซื้อเครื่องแต่งกายทางกีฬา 3.66 0.70 มาก 
10. การซื้ออุปกรณ์การกีฬา 3.54 0.77 มาก 
11. ความร่วมมือในการปฏิบัติตัวทางกีฬา 3.55 0.74 มาก 

กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (E-sporting) 3.23 0.69 ปานกลาง 
12. การเล่นเกมกีฬาผ่านเครื่องเล่นวิดีโอเกม 3.06 0.71 ปานกลาง 
13. การเล่นเกมกีฬาผ่านโทรศัพท์มือถือ 3.34 0.72 ปานกลาง 
14. การเล่นเกมกีฬาผ่านแท็บเล็ต 3.12 0.70 ปานกลาง 
15. การเล่นเกมผ่านคอมพิวเตอร์ 3.33 0.68 ปานกลาง 
16. การเล่นเกมกีฬาออนไลน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 3.30 0.74 ปานกลาง 

ผู้ชม (Spectatorship) 3.67 0.65 มาก 
17. การวางแผนในการดูกีฬา 3.77 0.75 มาก 
18. การดูกีฬาในโทรทัศน์ 3.94 0.67 มาก 
19. การดูกีฬาในระบบเคเบิลทีวี 3.59 0.77 มาก 
20. การดูกีฬาบนอินเทอร์เน็ต 3.78 0.71 มาก 
21. การอ่านนิตยสารการกีฬา 3.60 0.76 มาก 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 

(n=567) 
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา  S.D. ระดับ 

22. การเข้าร่วมเหตุการณ์การกีฬา 3.47 0.71 มาก 
23. การพูดกับเพ่ือนเกี่ยวกับการกีฬา 3.53 0.80 มาก 

ภาพรวม 3.56 0.49 มาก 
 
 จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาโดยภาพรวมในระดับมาก (=3.56) โดยมีความร่วมมือเครือข่ายกีฬาในระดับ
มากในด้านความร่วมมือยั่งยืน (=3.74) ผู้ชม (=3.67) ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา    
(=3.58) ความร่วมมือทางพฤติกรรม (=3.56) และความร่วมมือเครือข่ายกีฬาในระดับ
ปานกลางในด้านกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (=3.23) ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ด้านความร่วมมือยั่งยืน กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความร่วมมือกีฬา
ในด้านความร่วมมือยั่งยืนระดับมากเกี่ยวกับการปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยสร้างความเพลิดเพลิน
สนุกสนาน (=3.79) การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยบรรเทาความกดดัน (=3.73) และการ
ปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยท าให้รู้สึกผ่อนคลาย (=3.71) ตามล าดับ 
 ด้านความร่วมมือทางพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความ
ร่วมมือกีฬาในด้านการมีส่วนร่วมทางพฤติกรรมระดับมากเกี่ยวกับการบรรยายเหตุการณ์  
การปฏิบัติตัวทางกีฬา (=3.72) การอ่านเนื้อหาการปฏิบัติตัวทางกีฬา (=3.65) การพูด
เกี่ยวกับปฏิบัติตัวทางกีฬา (=3.58) การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยให้ เกิดการแบ่งปัน            
(=3.42) การพูดเกี่ยวกับนักกีฬา (=3.41) ตามล าดับ 
 ด้านความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามี  
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาในด้านการมีส่วนร่วมในเหตุการณ์กีฬาระดับมากเกี่ยวกับการซื้อ
เครื่องแต่งกายทางกีฬา (=3.66) ความร่วมมือในการปฏิบัติตัวทางกีฬา (=3.55) และ
การซื้ออุปกรณ์การกีฬา (=3.54) ตามล าดับ 
 ด้านกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาในด้านกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ในระดับปานกลางเกี่ยวกับการเล่นเกมกีฬาผ่าน
โทรศัพท์มือถือ (=3.34) การเล่นเกมกีฬาผ่านคอมเพิวเตอร์ (=3.33) การเล่นเกมกีฬา
ออน์ไลน์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (=3.30) การเล่นเกมกีฬาผ่านแท็บเล็ต (=3.12) และ
การเล่นเกมกีฬาผ่านเครื่องเล่นวีดีโอเกม (=3.06) ตามล าดับ 
 ด้านผู้ชม กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความร่วมมือเครือข่ายกีฬาใน
ด้านกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ในระดับมากเกี่ยวกับการดูกีฬาในโทรทัศน์ (=3.94) การดูกีฬาบน
อินเทอร์เน็ต (=3.78) การวางแผนในการดูกีฬา (=3.77) การอ่านนิตยสารการกีฬา      
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(=3.60) การดูกีฬาในระบบเคเบิลทีวี (=3.59) การพูดกับเพ่ือนเกี่ยวกับการกีฬา         
(=3.53) และการเข้าร่วมเหตุการณ์การกีฬา (=3.47) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 7 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ 
 จากการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์  ด้วยการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรการอิงการกุศลเพ่ือ
สังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตรา
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬา ดังตารางที่ 8 
 
ตารางท่ี 8  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal 

Distribution) 
CRMK -0.105 -0.147  
CSR    
OG -0.039 -0.427  
TE -0.268 -0.732  
CI -0.461 -0.054  

CSRA -0.639 -0.027  
CRP -0.743 0.268  
SMS    

T -0.365 -0.200  
A -0.155 -0.301  

MC -0.078 -0.547  
SS -0.372 -0.514  
E -0.516 -0.108  
CE -0.429 0.178  
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ตารางท่ี 8  (ต่อ) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal 

Distribution) 
BS    
BA -0.584 0.109  
BI -0.313 -0.528  
BP -0.055 -0.566  
BL -0.126 -0.448  
SRP    
EI -0.219 -0.541  
B -0.288 -0.261  
PA -0.057 -0.549  
Es -0.139 -0.219  
S -0.414 -0.121  

  
 จากตารางที่ 8 พบว่า การอิงการกุศลเพ่ือสังคม (CRMK) ค่า Skewness เท่ากับ -
0.105 ค่า Kurtosis เท่ากับ -0.147 ความเอาใจใส่สังคม (CSR) ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -
0.743 ถึง -0.039 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.027 ถึง 0.268 การเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬา  (SMS) ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.516 ถึง -0.078 และ       
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.547 ถึง 0.178 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (BS)   
ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.584 ถึง -0.055 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.566 ถึง 
0.109 และความร่วมมือเครือข่ายกีฬา (SRP) ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.414 ถึง -0.057 
และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.549 ถึง -0.121 นั่นคือตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสมที่จะ
น าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ทั้งนี้เนื่องจาก
ค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis)   ไม่เกิน 
1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & 
Boomsma, 1998) ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปร  
มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของ
โมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
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 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์พบว่า การอิงการกุศล
เพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาด การสนับสนุนตรา
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ต่างมีความสัมพันธ์กับความร่วมมือเครือข่ายกีฬาอยู่ระหว่าง 0.092* ถึง 
0.624* จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬามีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท าให้ไม่เกิด
สภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ซึ่งสภาวะ Multicollinearity 
หรือปรากฏการณ์ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการ
ประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีที่
ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากข้ึน
ซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งที่มี
ความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551) ดังตารางที่ 9  
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ตารางท่ี 9 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  
 

  CSR SMS BS SRP 
 ตัวแปร CRMK OG TE CI CSRA CRP T A MC SS E CE BA BI BP BL EI B PA Es S 

 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r)  
CRMK 1.000                     
OG 0.563* 1.000                    
TE 0.270* 0.354* 1.000                   
CI 0.256* 0.266* 0.147* 1.000                  

CSRA 0.233* 0.210* 0.209* 0.534* 1.000                 
CRP 0.230* 0.308* 0.368* 0.291* 0.358* 1.000                
T 0.181* 0.162* 0.142* 0.288* 0.289* 0.222* 1.000               
A 0.301* 0.329* 0.156* 0.146* 0.156* 0.255* 0.301* 1.000              

MC 0.311* 0.414* 0.294* 0.116* 0.191* 0.271* 0.275* 0.344 1.000             
SS 0.292* 0.296* 0.261* 0.270* 0.263* 0.243* 0.170* 0.122* 0.196* 1.000            
E 0.371* 0.353* 0.179* 0.262* 0.263* 0.248* 0.217* 0.138* 0.084* 0.553* 1.000           
CE 0.346* 0.333* 0.282* 0.254* 0.234* 0.208* 0.256* 0.253* 0.251* 0.432* 0.544* 1.000          
BA 0.225* 0.237* 0.263* 0.281* 0.205* 0.206* 0.231* 0.079 0.006 0.444* 0.537* 0.493* 1.000         
BI 0.344* 0.344* 0.232* 0.275* 0.196* 0.256* 0.254* 0.240* 0.255* 0.312* 0.414* 0.486* 0.366* 1.000        
BP 0.300* 0.244* 0.192* 0.085* 0.075 0.239* 0.236* 0.189* 0.336* 0.255* 0.304* 0.272* 0.197* 0.409* 1.000       
BL 0.381* 0.306* 0.248* 0.247* 0.282* 0.266* 0.362* 0.381* 0.372* 0.265* 0.309* 0.335* 0.209* 0.409* 0.573* 1.000      
EI 0.347* 0.282* 0.208* 0.154* 0.286* 0.305* 0.274* 0.306* 0.327* 0.327* 0.329* 0.310* 0.198* 0.339* 0.530* 0.624* 1.000     
B 0.342* 0.322* 0.243* 0.092* 0.096* 0.258* 0.143* 0.252* 0.323* 0.274* 0.168* 0.190* 0.123* 0.276* 0.220* 0.246* 0.230* 1.000    
PA 0.199* 0.219* 0.262* 0.186* 0.154* 0.210* 0.121* 0.206* 0.219* 0.172* 0.123* 0.235* 0.155* 0.208* 0.154* 0.147* 0.099* 0.499* 1.000   
Es 0.230* 0.272* 0.263* 0.145* 0.197* 0.272* 0.138* 0.118* 0.168* 0.251* 0.231* 0.217* 0.173* 0.251* 0.270* 0.259* 0.264* 0.402* 0.448* 1.000  
S 0.340* 0.165* 0.220* 0.093* 0.113* 0.185* 0.136* 0.169* 0.267* 0.119* 0.108* 0.226* 0.110* 0.164* 0.173* 0.234* 0.164* 0.295* 0.309* 0.270* 1.000 

*P<0.05  



73 

 

 

ส่วนที่ 8 การทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจอุปถัมภ์ 
 การทดสอบรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจอุปถัมภ์ ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ใน
ภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่
ส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure) มีรายละเอียดดังนี้ 
 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ จากกรอบแนวความคิดที่ใช้วัดสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้างด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 6.0 สามารถน าเสนอได้ดังภาพที่ 1   

 
 

ภาพที่ 1 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่ได้จากกรอบแนวคิดความคิดในการวิจัย 

CRMK

CSR

OG e1
1

1

TE e2
1

CI e3
1

CSRA e4
1

CRP e5
1

BS

BLe15

BPe14

BIe13

BAe12

1

1

1

1

1

SMS

T e6

A e7

MC e8

SS e9

E e10

1

1

1

1

1

1

SRP

EI e16

B e17

PA e18

Es e19

S e20

1

1

1

1

1

1

eCSR
1

eSRP
1

eSMS

1

eBS1

CE e11

1
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 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่ได้จากกรอบแนวความคิดในการวิจัย  ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป AMOS version 6.0 ได้ดังภาพที่ 2 

 

 

CRMK 

.50 

CSR 

.61 
OG e1 

.78 .19 
TE e2 .44 

.12 
CI e3 

.34 
.10 

CSRA e4 
.32 

.15 
CRP e5 

.39 

.81 

BS 
.49 

BL e15 

.37 
BP e14 

.40 
BI e13 

.27 
BA e12 

.70 

.61 
.63 
.52 

.30 

SMS 

.17 
T e6 

.19 
A e7 

.19 
MC e8 

.32 
SS e9 

.49 
E e10 

.41 
.43 
.44 

.56 

.70 

.49 

SRP 

.90 
EI e16 

.48 
B e17 

.45 
PA e18 

.39 
Es e19 

.20 
S e20 

   .95 
 ..69 
.67 

.63 

.45 

eCSR 

eSRP 

.70* 

.55* 

.08 

.87* 

.66* 

.12* 

.19* 

eSMS 

eBS 

.49 
CE e11 

.70 

.48 

-.33 

-.26 

.26 

.25 

.22 

.11 

.18 

-.18 

.17 

-.24 
-.14 

.25 

 
 

2 = 494.123, df = 166, GFI = 0.970, RMR = 0.045, RMSEA = 0.049 
*P<0.05 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่ได้จากกรอบแนวคิดความคิดในการวิจัย 
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 จากภาพที่ 2 พบว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วน
ค่าสถิติไคสแควร์/ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) หรือค่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ (CMIN/DF) มีค่า
เท่ากับ 2.977 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับ
มากกว่าหรือ เท่ ากับ  0 .90 พบว่าดั ชนีทุกตัวได้ แก่  GFI=0.970 , AGFI=0.920 , NFI=0.972, 
IFI=0.906, CFI=0.903 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี 
RMR=0.042 และ RMSEA=0.049 ผ่านเกณฑ์ที่ ก าหนดไว้เช่น เดียวกัน จึงสรุปได้ว่า รูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ      
ผู้อุปถัมภ์ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 10 
 
ตารางท่ี 10 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
  
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ 
2/df (CMIN/df) <3 2.977 

GFI ≥0.90 0.970 
AGFI ≥0.90 0.920 
NFI ≥0.90 0.972 
IFI ≥0.90 0.906 
CFI ≥0.90 0.903 
RMR <0.05 0.045 

RMSEA <0.05 0.049 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

  
 การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ในแต่ละองค์ประกอบของรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ      
ผู้อุปถัมภ์ โดยจะพิจารณาความกลมกลืนของผลลัพธ์ (Component Fit Measure) ในส่วนของ
โมเดลการวัด (Measurement Model) เป็นดังนี้ 
 ความเอาใจใส่สังคม ประกอบด้วย การก ากับดูแลองค์กร สิ่งแวดล้อม ประเด็นด้าน
ผู้บริโภค กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค ต่างมีความสอดคล้องกับความเอาใจใส่
สังคม ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญ   
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.782, 0.441, 
0.345, 0.319 และ 0.391 ตามล าดับ และแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของความ
เอาใจใส่สังคมได้ ร้อยละ 61.1, 19.4, 11.9, 10.2 และ 15.3 ตามล าดับ 
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 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา ประกอบด้วย สโมสร นักกีฬา ช่องทางการ
สื่อสาร กีฬาแบบเฉพาะเจาะจง ความสามารถขยายเครือข่ายของการสนับสนุน ประสิทธิภาพในการ
สนับสนุน ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.413, 0.433, 
0.440, 0.563, 0.702 และ 0.697 ตามล าดับ และแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปร
ของความเอาใจใส่สังคมได้ร้อยละ 17.1, 18.7, 19.4, 31.7, 49.3 และ 48.5 ตามล าดับ 
 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์  ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณสมบัติตราสินค้า ความยึดมั่นต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนัก
องค์ประกอบตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.522, 0.631, 0.607 และ 0.699 ตามล าดับ และ
แต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของความเอาใจใส่สังคมได้ร้อยละ 27.3, 39.9, 36.8 
และ 48.8 ตามล าดับ 
 ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา ประกอบด้วย ความร่วมมือยั่งยืน ความร่วมมือทางพฤติกรรม 
ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ชม ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักองค์ประกอบ
ตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์ ) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) เท่ากับ 0.949, 0.691, 0.674, 0.626 และ 0.451 ตามล าดับ และ
แต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายความผันแปรของความเอาใจใส่สังคมได้ร้อยละ 90.0, 47.7, 45.4, 
39.2 และ 20.4 ตามล าดับ 
 สรุปได้ว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ประกอบด้วย ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาต่างมี
ความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 
0.319 ถึง 0.949 มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ  (Kline, 1994)      
ดังตารางที่ 11 
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ตารางท่ี 11 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงในแต่ละองค์ประกอบของโมเดล 
 
 

ตัวแปรแฝง 
ตัวแปร 
สังเกตได้ 

น  าหนักองค์ประกอบ (λ) t R2 
b S.E. Beta 

CSR / CSC OG 1.000  0.782  0.611 
 TE 0.582 0.069 0.441 8.481* 0.194 
 CI 0.433 0.064 0.345 6.818* 0.119 
 CSRA / CSCA 0.382 0.060 0.319 6.331* 0.102 
 CRP 0.554 0.073 0.391 7.567* 0.153 

SMS T 1.000  0.413  0.171 
 A 1.110 0.151 0.433 7.334* 0.187 
 MC 1.082 0.154 0.440 7.048* 0.194 
 SS 1.243 0.156 0.563 7.983* 0.317 
 E 1.804 0.207 0.702 8.699* 0.493 
 CE 1.587 0.180 0.697 8.799* 0.485 

BS BA 0.716 0.073 0.522 9.837* 0.273 
 BI 0.990 0.076 0.631 12.964* 0.399 
 BP 1.025 0.070 0.607 14.633* 0.368 
 BL 1.000  0.699  0.488 

SRP / SNC EI 1.000  0.949  0.900 
 B 0.573 0.067 0.691 8.538* 0.477 
 PA 0.566 0.068 0.674 8.277* 0.454 
 Es 0.525 0.063 0.626 8.289* 0.392 
 S 0.372 0.053 0.451 6.968* 0.204 

*P<0.05 
 
การพิจารณารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือ

เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ในเชิงสาเหตุด้วยการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) มีดังนี ้

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 1) การอิงการกุศลเพ่ือ
สังคม มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความเอาใจใส่สังคมและการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาด
กีฬาขององค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์  (DE=0.705* และ 0.546*) 2) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจ ผู้อุปถัมภ์ขององค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (DE=0.867*) 3) ความเอาใจใส่สังคมและการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาด
กีฬามีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
โด ย ผ่ าน ก ารสนั บ ส นุ น ต ราอ งค์ ก รธุ รกิ จ ผู้ อุ ป ถั ม ภ์  (DE=0.121*, IE=0.054* แล ะ  DE= 
0.188*+IE=0.573*) และ 4) การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ
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ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง (DE=0.661*) 

กล่าวโดยสรุป “องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่มีความร่วมมือเครือข่ายกีฬามากต่างได้รับอิทธิพล
จากการอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
หรือการเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มาก อีกทั้งการเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจ    
ผู้อุปถัมภ์ยังขึ้นอยู่กับการอิงการกุศลเพ่ือสังคม หรือการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาใน
ทิศทางเสริมแรงกัน นอกจากนี้ยิ่งมีการอิงการกุศลเพ่ือสังคมมากเท่าใด ย่อมที่จะมีความเอาใจใส่
สังคม หรือเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามากเท่านั้นด้วย” 

ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่
ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ต่างมีความเที่ยงตรง (Validity) 
(Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.487 หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 48.7 (0.487x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบที่ได้นี้               
มีความสามารถในการพยากรณ์ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ได้ดีและยอมรับ
ได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) ดังตารางที่ 12   
 
ตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดล 
 

  ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล อิทธิพล CRMK CSR SMS BS SRP 
CSR / CSC DE 0.705*     

 IE -     
 TE 0.705*     
 R2 0.497 

SMS DE 0.546*     
 IE -     
 TE 0.546*     
 R2 0.298 

BS DE - 0.081 0.867*   
 IE 0.533* - -   
 TE 0.530* 0.081 0.867*   
 R2 0.811 

SRP / SNC DE - 0.121* 0.188* 0.661*  
 IE 0.333* 0.054* 0.573* -  
 TE 0.333* 0.175* 0.761* 0.661*  
 R2 0.487 

*P<0.05 
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 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์  ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ได้ดังนี้ 
 ความเอาใจใส่สังคม = 0.705* การอิงการกุศลเพื่อสังคม; R2= 0.497 
 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา = 0.546* การอิงการกุศลเพ่ือสังคม; R2= 
0.298 
 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ = 0.081 ความเอาใจใส่สังคม + 0.867* การเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา; R2= 0.811 
 ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา = 0.121* ความเอาใจใส่สังคม + 0.188* การเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬา + 0.661* การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์; R2= 0.487 
 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 (H1) การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความเอาใจใส่
สังคมขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การอิงการกุศลเพ่ือสังคม
มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความเอาใจใส่สังคมขององค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์   (P<0.05) โดยมี
ความสัมพันธ์ทางบวกซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient=0.705*)(DE=0.117*) นั่น
คือถ้าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีการอิงการกุศลเพ่ือสังคมมาก แนวโน้ม ที่จะมีความเอาใจใส่สังคมมาก
ด้วย                  
 สรุปได้ว่า การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความเอาใจใส่สังคมของ
องค์กรธุรกิจอุปถัมภ์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 (H2) การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การอิงการกุศลเพ่ือสังคม
มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
(P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient=0.546*) 
(DE=0.546*) นั่นคือ ถ้าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีการอิงการกุศลเพ่ือสังคมมาก แนวโน้มที่จะเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามากด้วย 
 สรุปได้ว่า การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 (H3) ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการสนับสนุน        
ตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ความเอาใจใส่สังคม       
ไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
(P>0.05) นั่นคือ ไม่ว่าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์จะมีความเอาใจใส่สังคมมากหรือน้อยก็ตามจะมีการ
สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ไม่แตกต่างกันแต่อย่างไร 
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 สรุปได้ว่า ความเอาใจใส่สังคมไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการสนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่  4 (H4) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามีความสัมพันธ์            
เชิงสาเหตุต่อการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  การเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬามีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์
ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง   
(Path Coefficient=0.867*) (DE=0.867*) นั่นคือ ถ้าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬาเพ่ือสังคมมาก แนวโน้มที่จะสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามากด้วย 
 สรุปได้ว่า การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ    
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่  5 (H5) ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  ความเอาใจใส่สังคม         
มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์โดยผ่าน
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
(Path Coefficient=0.175*) (TE=0.175*; DE= 0.121*+IE=0.054*) นั่ น คื อ  ถ้ าอ งค์ ก รธุ รกิ จ       
ผู้อุปถัมภ์มคีวามเอาใจใส่สังคมมาก แนวโน้มที่จะมีความร่วมมือเครือข่ายกีฬามากด้วย 
 สรุปได้ว่า ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่  6 (H6) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามีความสัมพันธ์        
เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  การเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬา มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์โดยผ่านการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก 
ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient=0.761*) (TE=0.761*; DE= 0.188*+IE=0.573*) 
นั่นคือ ถ้าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์เป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามาก แนวโน้มที่จะมีความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬามากด้วย 
 สรุปได้ว่า การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ            
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 (H7) การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ 
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การสนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
(P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซ่ึงให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient=0.661*) 



81 

 

 

(DE=0.661*) นั่นคือ ถ้าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มาก แนวโน้มที่จะ
มีความร่วมมือเครือข่ายกีฬามากด้วย 
 สรุปได้ว่า การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ          
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตารางท่ี 13 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

อิทธิพล 
ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อความเอาใจใส่สังคมขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

DE=0.705* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาขององค์กรธุรกิจ       
ผู้อุปถัมภ์ 

DE=0.546* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อ
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

DE=0.081 ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาของมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

DE=0.867* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 5 (H5) ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อ
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

DE=0.121*; 
IE=0.054* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 6 (H6) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ 
ผู้อุปถัมภ์ 

DE=0.188*; 
IE=0.573* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่  7 (H7) การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ 
ผู้อุปถัมภ์ 

DE=0.661* ยอมรับ 

*P<0.05 

สรุปได้ว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่าย
กีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสม อันเนื่องจากโมเดลที่ พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df) หรือค่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ (CMIN/DF) มีค่าเท่ากับ 2.977 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อย
กว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ 
GFI=0.970, AGFI=0.920, NFI=0.972, IFI=0.906, CFI=0.903 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่
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0.081 

0.867* 

0.705* 

0.546* 

0.661* 

0.121* 

0.188* 

ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี  RMR=0.045 และ RMSEA=0.049 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน อีกทั้งในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีความเที่ยงตรง (Validity) เนื่องจากค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(Kline, 1994) ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้นยังมีความสามารถในการพยากรณ์การมีความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ ได้ ระดับดีและเป็นที่ ยอมรับด้วย ทั้ งนี้ เนื่ องจาก                    
มีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.487 หรือคิดเป็นร้อยละ 48.7 (0.487x100)                 
ซึ่งมีค่าตั้ งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 1984) ซึ่งสามารถน าเสนอรูปแบบที่
พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมอยู่ในรูปประหยัด (Parsimonious Model) ได้ดังภาพที่ 3  

 
 ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรส่งผ่าน    ตัวแปรตาม 
 (Independent Variables)        (Mediator Variables)     (Dependent Variables) 

 
             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โดยที:่ มีอิทธิพล, ไม่มีอิทธิพล 

2 = 494.123, df = 166, GFI = 0.970, RMR = 0.045, RMSEA = 0.049 
*P<0.05 

 
ภาพที่ 3 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ

องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมในรูปแบบประหยัด 

ความเอาใจใส่สังคม 
-การก ากับดแูลองค์กร (λ=0.782*) 
-สิ่งแวดล้อม (λ=0.441*) 
-ประเด็นด้านผู้บริโภค (λ=0.345*) 
-กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม (λ=0.319*) 
-สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค (λ=0.391*) 

การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผูอุ้ปถัมภ ์
-การตระหนกัรู้ตราสินค้า (λ=0.522*) 
-ภาพลักษณ์ตราสินค้า (λ=0.631*) 
-คุณสมบัติตราสินค้า (λ=0.607*) 
-ความยึดมั่นตอ่ตราสินค้า (λ=0.699*) 

การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
-สโมสร (λ=0.413*)    
-นักกีฬา (λ=0.433*) 
-ช่องทางการสื่อสาร (λ=0.440*)   
-กีฬาแบบเฉพาะเจาะจง (λ=0.563*) 
-ความสามารถขยายเครือข่าย (λ=0.702*)  
-ประสิทธภิาพในการสนับสนุน (λ=0.697*) 

 

การอิงการกุศลเพื่อสังคม 

ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
-ความร่วมมอืยั่งยืน (λ=0.949*) 
-ความร่วมมอืทางพฤติกรรม (λ=0.691*) 
-ความร่วมมอืในเหตุการณ์กีฬา 
(λ=0.674*) 
-กีฬาอิเล็กทรอนกิส์ (λ=0.626*) 
-ผู้ชม (λ=0.451*) 



 

 

 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง มุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ
ผู้อุปถัมภ์ มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยการอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม     
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และ
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 
 ประเภทการวิจัยคือ การวิจัยเชิ งส ารวจ (Survey Research) เครื่องมือที่ ใช้          
ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากองค์กรธุรกิจ   
ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวนทั้งสิ้น 567 แห่ง       
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 
6.0 ค่ าสถิ ติ ที่ ใช้  ได้ แก่  การแจกแจงความถี่  (Frequency Distribution) ค่ าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความ
เบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ในการสรุปผลการวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม
ของข้อมูลองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา จ านวนทั้งสิ้น 567 ราย (แห่งละราย) โดยส่วนใหญ่
ท างานในต าแหน่งผู้บริหารการตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง คิดเป็นร้อยละ 60.5 มีประสบการณ์
ท างานที่เกี่ยวข้องกับฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้องโดยเฉลี่ย 8.12 ปี กลุ่มตัวอย่างองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวองค์กร จ านวนทั้งสิ้น 567 แห่ง อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.3 พบมากที่สุด      
ในกีฬาประเภทฟุตบอล คิดเป็นร้อยละ 52.6  
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 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยการอิงการกุศลเพื่อสังคม 
ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตรา
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์  
 กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการอิงการกุศลเพ่ือสังคม โดยภาพรวมใน
ระดับปานกลาง (=3.25) โดยรูปแบบที่นิยมท าการอิงการกุศลเพ่ือสังคมในระดับมากที่สุด
คือการศึกษา (=4.22) กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความเอาใจใส่สังคม โดย
ภาพรวมในระดับมาก (=3.58) โดยมีความเอาใจใส่สังคมในระดับมาก ในประเด็นด้าน
ผู้บริโภค (=3.70) สิ่งแวดล้อม (=3.67) การก ากับดูแลองค์กร และสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
( เท่ากัน=3.60) และมีความเอาใจใส่สังคมในระดับปานกลาง ในด้านกิจกรรมความเอาใจใส่
สังคม (=3.32) ตามล าดับ 
 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาโดยภาพรวมในระดับมาก (=3.66) 
โดยมีการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาระดับมากในด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง   
(=3.95) ด้านสโมสร และช่องทางการสื่อสาร ( เท่ากัน=3.76) ปัจจัยด้านนักกีฬา          
(=3.66) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุน (=3.59) ปัจจัยด้านความสามารถ
ขยายเครือข่ายของการสนับสนุน (=3.51) ตามล าดับ 
 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์โดยภาพรวมในระดับมาก (=3.58) โดยมี
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ระดับมากในด้านคุณสมบัติตราสินค้า (=3.68) 
ความยึดมั่นต่อตราสินค้า (=3.64) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (=3.53) และความยึดมั่นต่อ
ตราสินค้า (=3.47) ตามล าดับ 
 ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาโดยภาพรวมในระดับมาก (=3.56) โดยความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาในระดับมากในด้านความร่วมมือยั่งยืน (=3.74) ผู้ชม (=3.67) ความ
ร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา (=3.58) ความร่วมมือทางพฤติกรรม (=3.56) และความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬาในระดับปานกลางในด้านกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (=3.23) ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 2 เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมอง
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่าย
กีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ พบว่า การอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ต่างมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ ผู้อุปถัมภ์ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นั่นคือ ถ้าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีการอิงการกุศลเพ่ือสังคม มีความ
เอาใจใส่สังคม มีการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา หรือมีการสนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์มาก แนวโน้มที่จะมีความร่วมมือเครือข่ายกีฬามากด้วย 
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 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความมร่วมมือเครือข่าย
กีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือมีความ
ตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) กล่าวคือผลการวิเคราะห์โดยพิจารณาจากผลการ
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า 
สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) หรือค่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ 
(CMIN/DF) มีค่าเท่ากับ 2.977 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่ม
ที่ ก าหนดไว้ที่ ระดับมากกว่าหรือเท่ ากับ  0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่  GFI=0.970 , 
AGFI=0.920, NFI=0.972, IFI=0.906, CFI=0.903 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับ
น้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี  RMR=0.042 และ RMSEA=0.049 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน ประกอบด้วย ความเอาใจใส่สังคม (CSR/CSC) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬา (SMS) การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (BS) ความร่วมมือเครือข่าย
กีฬา (SRP/SNC) ต่างมีความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.319 ถึง 0.949 มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และ    
มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่มีความร่วมมือเครือข่ายกีฬามากต่างได้รับอิทธิพลจาก    
การอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
หรือการเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มาก อีกทั้งการเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ยังขึ้นอยู่กับการท าการอิงการกุศลเพ่ือสังคม หรือการเป็นผู้สนับสนุน
สปอนเซอร์การตลาดกีฬาในทิศทางเสริมแรงกัน นอกจากนี้ยิ่งมีการอิงการกุศลเพ่ือสังคมมาก
เท่าใด ย่อมที่จะมีความเอาใจใส่สังคม หรือเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามาก
เท่านั้นด้วย 
 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ได้ดังนี้ 
 ความเอาใจใส่สังคม = 0.705* การอิงการกุศลเพื่อสังคม; R2= 0.497 
 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา = 0.546* การอิงการกุศลเพ่ือสังคม; 
R2= 0.298 
 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ = 0.081 ความเอาใจใส่สังคม + 0.867* 
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา; R2= 0.811 
 ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา = 0.121* ความเอาใจใส่สังคม + 0.188* การเป็น
ผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา + 0.661* การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์; R2= 
0.487  
 ตลอดจนรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ มีความเที่ยงตรง (Validity) เนื่องจากค่าน้ าหนัก
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องค์ประกอบ (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์ ) และมีนัยส าคัญ     
ทางสถิติ (Kline, 1994) ทั้งนี้เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.487 
หรือคิดเป็นร้อยละ 48.7 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ
ผู้อุปถัมภ์ได้ดีและยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) ซึ่งสามารถน าเสนอรูปแบบที่
พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมอยู่ในรูปประหยัด (Parsimonious Model) ได้ดังภาพที่ 1 
  

          ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรส่งผ่าน     ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)    (Mediator Variables)     (Dependent Variables) 
 
 

             
 
  
 
  
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
โดยที่: มีอิทธิพล  ไม่มีอิทธิพล  

2 = 494.123, df = 166, GFI = 0.970, RMR = 0.045, RMSEA = 0.049 
*P<0.05 
ภาพที่ 1 รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่าย

กีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมในรูปแบบประหยัด  

ความเอาใจใส่สังคม 
-การก ากับดแูลองค์กร (λ=0.782*) 
-สิ่งแวดล้อม (λ=0.441*) 
-ประเด็นด้านผู้บริโภค (λ=0.345*) 
-กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม (λ=0.319*) 
-สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค (λ=0.391*) 

การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผูอุ้ปถัมภ ์
-การตระหนกัรู้ตราสินค้า (λ=0.522*) 
-ภาพลักษณ์ตราสินค้า (λ=0.631*) 
-คุณสมบัติตราสินค้า (λ=0.607*) 
-ความยึดมั่นตอ่ตราสินค้า (λ=0.699*) 

การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
-สโมสร (λ=0.413*)    
-นักกีฬา (λ=0.433*) 
-ช่องทางการสื่อสาร (λ=0.440*)   
-กีฬาแบบเฉพาะเจาะจง (λ=0.563*) 
-ความสามารถขยายเครือข่าย (λ=0.702*)  
-ประสิทธภิาพในการสนับสนุน (λ=0.697*) 

 

การอิงการกุศลเพื่อสังคม 

ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
-ความร่วมมอืยั่งยืน (λ=0.949*) 
-ความร่วมมอืทางพฤติกรรม (λ=0.691*) 
-ความร่วมมอืในเหตุการณ์กีฬา 
(λ=0.674*) 
-กีฬาอิเล็กทรอนกิส์ (λ=0.626*) 
-ผู้ชม (λ=0.451*) 
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การอภิปรายผล 
 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม
ของข้อมูลองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา จ านวนทั้งสิ้น 567 ราย (แห่งละราย) โดยส่วนใหญ่
ท างานในต าแหน่งผู้บริหารการตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง คิดเป็นร้อยละ 60.5 มีประสบการณ์
ท างานที่เกี่ยวข้องกับฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้องโดยเฉลี่ย 8.12 ปี กลุ่มตัวอย่างองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวองค์กร จ านวนทั้งสิ้น 567 แห่ง อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 26.3 พบมากที่สุด      
ในกีฬาประเภทฟุตบอล คิดเป็นร้อยละ 52.6 สอดคล้องกับงานวิจัยวิชิต อ่ิมอารมย์ (2554)   
ได้ศึกษารูปแบบการตัดสินใจเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันกีฬาเทนนิสอาชีพในประเทศไทย 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่ เกี่ยวข้องกับฝ่ายการตลาดมากที่สุด มีประสบการณ์       
ในการท างานฝ่ายการตลาดอยู่ในช่วง 5-10 ปี โดยส่วนใหญ่สอดคล้องกับองค์กรธุรกิจของ
บริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจะอยู่ ในกลุ่มอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างมากที่สุดเป็นอันดับแรก (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย , 
2562) สอดคล้องกับงานวิจัยของมณฑิรา ชุนลิ้ม และอุษณีษ์ เสวกวัชรี (2561) ได้ศึกษา   
การพัฒนากีฬาเพ่ือเป็นกลยุทธ์การตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชน พบว่ากีฬาฟุตบอลเป็นกีฬา
ประเภททีมที่เป็นที่นิยมและใช้สื่อประชาสัมพันธ์ชื่อมหาวิทยาลัยและเป็นที่รับรู้ของคนทั่วไป
รวมถึงองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์นิยมสนับสนุนกีฬาประเภทนี้ ดังตารางที่ 1  
 
ตารางท่ี 1 แสดงข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวบุคคล 

(n=567) 

องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬาเกี่ยวกับตัวบุคคล 
จ านวน 
(ราย) 

ร้อยละ  S.D. 

ผู้บริหารการตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 343 60.5   
ประสบการณ์ท างานที่เก่ียวข้องกับฝ่ายการตลาด
หรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 5 – 10 ปี 

240 42.3 8.12 0.76 

อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) 149 26.3   
ประเภทกีฬาฟุตบอลที่องค์กรธุรกิจสนใจ 
ให้การสนับสนุน 

298 52.6 4.08 0.75 
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 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยการอิงการกุศลเพื่อสังคม 
ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตรา
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีการอิงการกุศลเพ่ือสังคมโดยภาพรวม   
ในระดับปานกลาง (=3.25) สอดคล้องกับงานวิจัยของอุดม ชนะสิทธิ์, ศิวารัตน์ ณ ปทุม 
และปริญ ลักษิตามาศ (2557) รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีผลต่อการอิงการกุศลเพ่ือ
สังคมในมิตผิู้บริโภคพบว่าผู้บริโภคมีการอิงการกุศลเพื่อสังคมในระดับปานกลางเช่นเดียวกัน 
 กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬามีความเอาใจใส่สังคมโดยภาพรวม ในระดับ
มาก (=3.58) โดยมีความเอาใจใส่สังคมในระดับมาก ในประเด็นด้านผู้บริโภค (=3.70) 
สิ่งแวดล้อม (=3.67) การก ากับดูแลองค์กรและสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค ( เท่ากัน=3.60) 
และมีความเอาใจใส่สังคมในระดับปานกลาง ในด้านกิจกรรมความเอาใจใส่สังคม (=3.32) 
ตามล าดับ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมภาคอุตสาหกรรมให้มีการแสดงความ  
เอาใจใส่สังคมตามยุทธศาสตร์ของกระทรวงอุตสาหกรรมด าเนินการจัดท าโครงการส่งเสริมให้
ผู้ประกอบอุตสาหกรรมมีเอาใจใส่ต่อสังคม (Corporate Social Caring, Department of 
Industrial Works: CSC-DIW) อย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 จนถึงปัจจุบันประกอบด้วย
มิติการก ากับดูแลองค์กร สิ่งแวดล้อม ประเด็นด้านผู้บริโภค (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2558) 
และได้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับกิจกรรมความเอาใจใส่สังคม (Kotler & Lee, 2005) และสิทธิ
คุ้มครองผู้บริโภค (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2558) อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของสมหวัง ศรขจรจิต (2560) ได้ศึกษาตัวแบบเส้นทาง PLS ความเอาใจใส่สังคมของ
ผู้ประกอบการโรงงานอุตสาหกรรมไทย พบว่าความเอาใจใส่สังคมของผู้ประกอบการโรงงาน
อุตสาหกรรมไทยอยู่ในระดับมาก โดยมีความเอาใจใส่สังคมระดับมากในมิติการก ากับดูแล
องค์กร สิ่งแวดล้อม ประเด็นด้านผู้บริโภค และสิทธิคุ้มครองผู้บริโภค มีเพียงมิติเดียวที่ไม่
สอดคล้องคือกิจกรรมความเอาใจใส่สังคมที่พบว่ามีความเอาใจใส่สังคม ระดับมากเช่นกัน 
ข้อสังเกตคือ การอิงการกุศลเพ่ือสังคมส่งผลทางตรงต่อความเอาใจใส่สังคมแต่ไม่มีอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมต่อการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์แก่ปัจจัยการสนับสนุนตรา
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ส่งผลต่อการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ย่อมแสดงว่าปัจจัย
เหล่านี้ยังคงมีอิทธิพลทางตรงอยู่ในการสร้างตราโดยรวมกล่าวคือต้องสร้างความแตกต่าง 
(Berkes, 2008) ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงระดับของการอิงการกุศลเพ่ือสังคมและความเอาใจใส่สังคม 

(n=567) 
ตัวแปร ปัจจัยต่างๆ ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา  S.D. ระดับ 

CRMK / 
CRS 

การอิงการกุศลเพื่อสังคม 
Cause Related Marketing / 
Cause Related to Society) 

3.25 0.36 ปานกลาง 

CSR / 
CSC 

ความเอาใจใส่สังคม 
(Corporation Social Responsibility / 
Corporation Social Caring) 

3.58 0.48 มาก 

OG 
การก ากับดูแลองค์กร  
(Organizational Governance) 

3.60 0.59 มาก 

TE สิ่งแวดล้อม (The Environment) 3.67 0.66 มาก 
CI ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer Issues) 3.70 0.65 ปานกลาง 

CSRA / 
CSCA 

กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 
(Corporate Social Responsibility Activities 
/ Corporate Social Caring Activities) 

3.32 0.53 ปานกลาง 

CRP 
สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
(Consumer Rights Protection) 

3.60 0.51 มาก 

 
 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาโดยภาพรวมในระดับมาก (=3.66) 
โดยมีการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาระดับมากในด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง   
(=3.95) ด้านสโมสร และช่องทางการสื่อสาร ( เท่ากัน=3.76) ปัจจัยด้านนักกีฬา          
(=3.66) ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุน (=3.59) ปัจจัยด้านความสามารถ
ขยายเครือข่ายของการสนับสนุน (=3.51) ตามล าดับ (1) สอดคล้องกับงานวิจัยของสุพจน์ 
ไพบูลย์พุฒิพงศ์ (2554) ได้ศึกษาอิทธิพลของการเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬาในการแข่งขัน
ฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกที่มีผลต่อการจดจ าตราสินค้าของผู้เข้าชมในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่าผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีกมีความสัมพันธ์ในระดับ
มากกับการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา รวมถึงเห็นด้วยมากในประเด็น        
การสนับสนุนนักกีฬา การสนับสนุนนักกีฬาแบบเจาะจง การสนับสนุนสโมสร การสนับสนุน
หน่วยงานหรือองค์กรที่ก ากับดูแล การสนับสนุนผ่านช่องทางการสื่อสาร (2) สอดคล้องกับ
แนวคิดของสุชาดา พงศ์กิติวิบูลย์ (2550) ได้ศึกษาการตัดสินใจเกี่ยวกับการให้การสนับสนุน
ขององค์กรธุรกิจ พบว่าหลักการในการเลือกเป็นผู้สนับสนุนกีฬา นักการตลาดควรพิจารณา
จากความสามารถขยายเครือข่ายการด าเนินการสนับสนุน โดยการมีกิจกรรมต่อเนื่อง          
ที่สามารถเผยแพร่ตราสินค้าได้อีกหรือไม่ และประสิทธิภาพในการสนับสนุนให้มีความ
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เหมาะสมคุ้มค่ากับเงินที่เสียไปหรือไม่ และ (3) สอดคล้องกับงานวิจัยของวิชิต อ่ิมอารมณ์ 
(2554) ได้ศึกษารูปแบบการตัดสินใจเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันกีฬาเทนนิสอาชีพใน  
ประเทศไทย พบว่ากลุ่มประชากรผู้บริหารระดับสูง ระดับกลาง และเจ้าหน้าที่การตลาดหรือ
ฝ่ายสื่อสารองค์กรประเภทต่างๆ ให้ความส าคัญต่อปัจจัยการตัดสินใจในการเป็นผู้สนับสนุน
การแข่งขันกีฬาเทนนิสอาชีพในด้านความสามารถขยายเครือข่ายของการสนับสนุนและ    
ด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุนจัดอยู่ในระดับมากทั้งสิ้น ดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงระดับของการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 

(n=567) 
ตัวแปร การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา  S.D. ระดับ 

SMS 
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
(Sport Marketing Sponsorship) 

3.66 0.43 มาก 

T ปัจจัยด้านสโมสร (Term) 3.76 0.52 มาก 
A ปัจจัยด้านนักกีฬา (Athlete) 3.66 0.57 มาก 
MC ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสาร (Media Channel) 3.76 0.51 มาก 

SS 
ปัจจัยด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง  
(Sport Specific) 

3.95 0.74 มาก 

E 
ปัจจัยด้านความสามารถขยายเครือข่ายของ 
การสนับสนุน (Expendability) 

3.51 0.45 มาก 

CE 
ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุน 
(Cost Effectiveness) 

3.59 0.59 มาก 

 
 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์โดยภาพรวมในระดับมาก (=3.58) โดยมี
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ระดับมากในด้านคุณสมบัติตราสินค้า (=3.68) 
ความยึดมั่นต่อตราสินค้า (=3.64) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (=3.53) และความยึดมั่นต่อ
ตราสินค้า (=3.47) ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยสุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ (2557) ได้ศึกษา
อิทธิพลของการสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ฝังใจของตราสินค้า พบว่า
การรับรู้การสนับสนุนกิจกรรมกีฬาที่เจ้าของผลิตภัณฑ์เป็นผู้จัดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และการตระหนักรู้ตราสินค้าต่างจัดอยู่ในระดับสูง อีกทั้งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ   มีนา 
อ่องบางน้อย (2553) ได้ศึกษาคุณค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจที่มีผลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นระดับปานกลางต่อคุณสมบัติตราสินค้าและมีความยึดมั่นต่อตราสินค้าเพียงระดับปาน
กลาง ดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 แสดงระดับของการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
(n=567) 

ตัวแปร การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์  S.D. ระดับ 

BS 
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
(Brand Support) 

3.58 0.44 มาก 

BA การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 3.47 0.59 มาก 
BI ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 3.53 0.62 มาก 
BP คุณสมบัติตราสินค้า (Brand Property) 3.68 0.54 มาก 
BL ความยึดมั่นต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 3.64 0.56 มาก 
 
 ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาโดยภาพรวมในระดับมาก (=3.56) โดยมีความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาในระดับมากในด้านความร่วมมือยั่งยืน (=3.74) ผู้ชม (=3.67) ความ
ร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา (=3.58) ความร่วมมือทางพฤติกรรม (=3.56) และความ
ร่วมมือเครือข่ายกีฬาในระดับปานกลางในด้านกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (=3.23) ตามล าดับ 
สอดคล้องกับ Bennett et al. (2009) ได้ศึกษาบทบาทของการความร่วมมือในกีฬาและการ
ชมกีฬาในการใช้ตราสินค้าของผู้สนับสนุน กรณีของเหล้าวิสกี้และการสนับสนุน  กีฬาแอคชั่น 
พบว่าผู้สนับสนุนร่วมมือในกีฬาและการชมกีฬาในการใช้ตราสินค้า ความร่วมมือเครือข่าย
กีฬามากในด้านผู้ชม ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา ความร่วมมือทางพฤติกรรม ความร่วมมือ
ยั่งยืน มีเพียงด้านเดียวที่ไม่สอดคล้องคือกีฬาอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งมีส่วนร่วมมากเช่นเดียวกัน   
ดังตารางที่ 5 
 
ตารางท่ี 5 แสดงระดับของความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 

(n=567) 
ตัวแปร ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา  S.D. ระดับ 

SRP / 
SNC 

ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
(Sport Role Participation / Sport Network 
Cooperation) 

3.56 0.49 มาก 

EI ความร่วมมือยั่งยืน (Enduring Involvement) 3.74 0.68 มาก 

B 
ความร่วมมือทางพฤติกรรม  
(Behavioral Involvement) 

3.56 0.66 มาก 

PA 
ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา 
(Participation in Action Sports Event) 

3.58 0.60 มาก 

Es กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (E-sporting) 3.23 0.69 ปานกลาง 
S ผู้ชม (Spectatorship) 3.67 0.65 มาก 
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วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัย     
ที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ พบว่า การอิงการกุศลเพ่ือ
สังคม ค่า Skewness เท่ากับ -0.105 ค่า Kurtosis เท่ากับ -0.147 ความเอาใจใส่สังคม      
ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.743 ถึง -0.039 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.027 ถึง 
0.268 การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.516 ถึง     
-0.078 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.547 ถึง 0.178 การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจ       
ผู้ อุปถัมภ์ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.584 ถึง -0.055 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง        
-0.566 ถึง 0.109 และความร่วมมือเครือข่ายกีฬา ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.414 ถึง     
-0.057 และค่า Kurtosis อยู่ ระหว่าง -0.549 ถึง -0.121 นั่นคือตัวแปรต่างๆ มีความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 
ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์ ) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) 
(Hoogland & Boomsma, 1998) ทั้งนี้ เนื่องจากผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและ
แม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้
ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์พบว่า การอิงการกุศล
เพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาด การสนับสนุนตรา
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ต่างมีความสัมพันธ์กับความร่วมมือเครือข่ายกีฬาอยู่ระหว่าง 0.092* ถึง 
0.624* จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัม พันธ์เชิง
สาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬา มีค่าความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.80 (ค่าสัมบูรณ์) ท าให้ไม่เกิด
สภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ซึ่งสภาวะ Multicollinearity 
หรือปรากฏการณ์ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการ
ประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีที่
ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากข้ึน
ซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งที่มี
ความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551) 
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รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่าย
กีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือมีความ
ตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) กล่าวคือผลวิเคราะห์โดยอาศัยข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างสามารถใช้เป็นตัวแทนกลุ่มประชากรได้ โดยพิจารณาจากผลการประเมินความ
กลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคส
แควร์/ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) หรือค่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ (CMIN/DF) มีค่าเท่ากับ 
2.977 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 (Hair et al., 2010) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่
ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.970, AGFI=0.920 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000), CFI=0.903  (Hu & Bentler, 1999), NFI=0.972, 
IFI=0.906 ผ่านเกณฑ์ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR=0.042 
(Bollen, 1989) แ ล ะ  RMSEA=0.049 (Schumacker & Lomax, 2016) ผ่ าน เก ณ ฑ์ ที่
ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน  
 การพิจารณาในส่วนของโมเดลการวัด (Measurement model) พบว่ารูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ประกอบด้วย ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาด
กีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา ต่างมีความเท่ียงตรง 
(Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.319 ถึง 
0.949 มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) 
 ส าห รับ ใน ส่ วน ขอ งโม เดล โค รงสร้ า ง  (Structural Model) พ บ ว่ า รูป แบ บ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์ลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า การอิงการกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่
สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์
ต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 นั่นคือ “ถ้าองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มี การอิงการกุศลเพ่ือสังคม มีความ
เอาใจใส่สังคม มีการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา หรือมีการสนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์มากแนวโน้มที่จะมีความร่วมมือเครือข่ายกีฬามากด้วย” ทั้งนี้ผลการทดสอบ
ข้อสมมติฐานทั้ง 7 ข้อ สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 6 
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ตารางท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานในการวิจัย 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

อิทธิพล 
ยอมรับ/
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อความเอาใจใส่สังคมขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์  ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัย Hopkius (2019) 

DE=0.705* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) การอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาขององค์กรธุรกิจ       
ผู้อุปถัมภ์ ไม่สอดคล้องกับ (Pollsrilert, 2010) เพราะต้องสร้างความ
แตกต่างในตรา (Berkes, 2008) 

DE=0.546* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อ
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
(Walters & Tacon, 2010) ขึ้นอยู่กับบทบาทและการน าไปปฏิบัติ 

DE=0.081 ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาของมี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ของ
องค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์  (Ratten, 2010) ขึ้นอยู่กับคุณค่าและการ
ตัดสินใจ 

DE=0.867* ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 5 (H5) ความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์ เชิงสาเหตุต่อ
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์  (Bronn & 
Vrioni, 2001) การแก้ปัญหาสังคมล่วงหน้าและในวงกว้าง 

DE=0.121*; 
IE=0.054* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 6 (H6) การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ 
ผู้อุปถัมภ์ (Pleva & Quester, 2011) ขึ้นอยู่กับระดับความได้เปรียบใน
สังคม 

DE=0.188*; 
IE=0.573* 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่  7 (H7) การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ มี
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจ 
ผู้อุปถัมภ์ (Filizoz & Fisne, 2011) การท างานเป็นจิตอาสาต่อกิจกรรม
ความเอาใจใส่สังคมและประโยชน์ชุมชน (Ngwenya, 2010) 

DE=0.661* ยอมรับ 

*P<0.05 
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ข้อเสนอแนะ 
 
การวิจัยครั้งนี้ได้น าเสนอข้อเสนอแนะเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 
 ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะแนวทางการส่งเสริมความร่วมมือเครือข่ายกีฬาส าหรับ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ ดังนี้ 

1. องค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ควรสนับสนุนการอิงการกุศลเพ่ือสังคมในลักษณะ
เชื่อมโยงกับปัญหาสังคม เอาใจใส่สังคม ด้วยการส่งเสริมสุขภาพ การแพทย์ และคุณภาพชีวิต 
สิทธิมนุษยชน การสนับสนุนการกีฬา ประเพณีวัฒนธรรมตามเทศกาลการท่องเที่ยว ความ
มั่นคง และพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ รวมถึงยามสถานการณ์วิกฤตจากภัยธรรมชาติกับองค์กร
การกุศล โดยมีพันธสัญญาว่าจะบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากสินค้าที่ขายได้ และน าเงินรายได้
นั้นไปช่วยเหลือแก้ไขปัญหาสังคมตามที่ระบุไว้ในกิจกรรมนั้นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการมีความ
ร่วมมือทางด้านกีฬา ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าการอิงการกุศลเพ่ือสังคมมีความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (IE=0.333*)  

2. องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ควรตระหนักและเห็นความส าคัญของความเอาใจใส่สังคม
ผ่านกิจกรรมต่างๆ เช่น การวิ่งมาราธอนระดมทุนเพ่ือหารายได้ช่วยเหลือผู้ป่วย จัดหา
เครื่องมือแพทย์ การเข้าร่วมแข่งขันกีฬาชิงรางวัลเพ่ือน ารายได้มาช่วยเหลือพัฒนาสังคมและ
การกีฬา ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าความเอาใจใส่สังคมมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อ
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (DE=0.121*; IE=0.054*) 

3. องค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ควรเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาอย่าง
สม่ าเสมอต่อเนื่องให้เกิดการพัฒนาด้านกีฬาเพ่ือให้เยาวชนได้เสริมสร้างที่แข็งแรงของร่างกาย
และจิตใจ ห่างไกลยาเสพติด อบายมุข และแหล่งบันเทิงต่างๆ ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า 
การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬามีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (DE=0.188*; IE=0.573*) 

4. องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ผลักดันนโยบายการสร้างและพัฒนาตราองค์กรธุรกิจ   
โดยการออกแบบตราสัญลักษณ์ ให้มีสีสัน มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ ง่ายต่อการจดจ าและ
ระลึกถึง การแพร่กระจายตราสัญลักษณ์โดยการเป็นสปอนเซอร์กีฬาประเภทต่างๆ ด้วย   
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ กระจายข่าวสารผ่านทั้งสื่อมวลชน สื่อกิจกรรม และ
สื่อดิจิทัล อันเป็นการบ่งบอกแสดงออกถึงการความร่วมมือเครือข่ายกีฬาทุกภาคส่วน ทั้งนี้
เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ (DE=0.661*) 
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5. ความเอาใจใส่สังคมไม่มีความสัมพันธ์กับการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจ          
ผู้อุปถัมภ์แต่การอิงการกุศลเพ่ือสังคมและการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์กีฬาส่งผลต่อการ
สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์มีส่วนร่วมบทบาทการกีฬา ดังนั้นจึงควรให้ความสนใจต่อ
ปัจจัยสโมสร นักกีฬา ช่องทางการสื่อสาร และกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง โดยเฉพาะเน้น
ประสิทธิภาพในการสนับสนุนและการขยายเครือข่ายการสนับสนุนตรา 
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรท าการพัฒนาตัวชี้วัดเพ่ือก าหนดมาตรฐานความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ เพ่ือค้นหาปัจจัยที่สามารถชี้วัดระดับความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ พร้อมทั้งสามารถก าหนดมาตรฐานองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์โดยการให้
ระดับดาวจากความร่วมมือเครือข่ายกีฬา (3 ดาว=มาตรฐาน, 4 ดาว=ดี, 5 ดาว=ดีเยี่ยม) 

2. ควรมีการประเมินผลโดยการจัดอันดับความส าคัญในเชิงปฏิบัติการตามก าหนด
มาตรฐานความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ต่อไปเพ่ือการตัดสินใจของ
ผู้บริหารได้ชัดเจน รวดเร็ว และหวังผลถูกต้อง 

3. ควรศึกษาการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจอุปถัมภ์ที่สอดคล้องกับความยึดมั่นต่อ
ตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เหมาะกับการมีส่วนร่วมการตลาดกีฬา 

4. ควรให้ ความสนใจในการวิจัย เกี่ ยวกับประสิทธิภ าพด้านการวางแผน           
การด าเนินการ การควบคุม การจัดการการตลาดในการท าการกิจกรรมการตลาดการกีฬา 

5. ควรศึกษาปัจจัยกิจกรรมการอิงการกุศลเพ่ือสังคมที่ส่งผลต่อความร่วมมือ
เครือข่ายกีฬา 

6. การศึกษาวิจัยธุรกิจด้านการบริการหรือธุรกิจอุตสาหกรรมย่อมมีคุณค่าต่อ    
การวิจัยเพ่ิมเติมรวมถึงประเภทกีฬาฟุตบอล กอล์ฟ และเทนนิสเพราะเป็นผู้อุปถัมภ์รายใหญ่
สามารถศึกษาได้ในแนวลึกถึงการตลาดการกีฬาและเครือข่ายการก าหนดกิจกรรมการตลาด
เชิงกลยุทธ์ต่อไป 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง มุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
(Aspects of Network Cooperation Factors Affecting Sports Organizational 

Sponsorship)  
 การศึกษาเกี่ยวกับมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์ มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา (1) ระดับของปัจจัยการอิงการกุศลเพ่ือ
สังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตรา
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และ (2) 
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่ายกีฬาของ
องค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
 

ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

1. แบบสอบถามฉบับนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษามุมมองปัจจัยที่ส่งผลต่อความร่วมมือเครือข่าย
กีฬาขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
2. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริการธุรกิจดุษฎีบัณฑิต
สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการอิงการกุศลเพื่อสังคม  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
ส่วนที่ 6 แบบสอบถามความร่วมมือเครือข่ายกีฬา  
3. แบบสอบถามฉบับนี้ใช้ส าหรับการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการส าเร็จ
การศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาดเท่านั้น การตอบ
แบบสอบถามนี้จะน าเสนอโดยภาพรวมเท่านั้น ไม่มีผลกระทบต่อตัวท่านแต่อย่างใด 

 

 
ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี้ 

    พงศกร จันท์พิพัฒน์พงศ์ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริง 
มากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 
 
1. ต าแหน่งงานปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถามขององค์กรธุรกิจ 
     (1) ผู้บริหารการตลาดหรือฝ่ายที่เก่ียวข้อง 
     (2) เจ้าหน้าที่การตลาดหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
     (3) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 
 
2. ประสบการณ์ท างานที่เกี่ยวข้องกับฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายที่เก่ียวข้องของผู้ตอบ
แบบสอบถามในองค์กรธุรกิจ………ป ี
 
3. กลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ 
     (1) เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร   (2) สินค้าอุปโภคบริโภค 
     (3) ธุรกิจการเงิน     (4) สินค้าอุตสาหกรรม  
     (5) อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง    (6) ทรัพยากร  
     (7) บริการ                  (8) เทคโนโลยี  
 
4. ประเภทกีฬาที่ทางองค์กรธุรกิจสนใจให้การสนับสนุน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
     (1) กรีฑา              (2) ว่ายน้ า 
     (3) บาสเกตบอล         (4) ฟุตบอล 
     (5) วอลเล่ย์บอล         (6) กอล์ฟ  
     (7) เซปักตะกร้อ         (8) เทควันโด  
     (9) เทนนิส         (10) เทเบิลเทนนิส 
     (11) แบตมินตัน         (12) สนุ๊กเกอร์   
     (13) มวยไทย/สากล        (14) ยิงปืน 
     (15) ปั่นจักรยาน                  (16) วิ่งมาราธอน 
     (17) ไตรกีฬา                  (18) แข่งรถยนต์/จักรยานยนต์ 
     (19) กีฬาผาดโผน                      (20) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามการอิงการกุศลเพื่อสังคม 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริง 
มากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 
 

องค์กรธุรกิจของท่านอิงการกุศลเพ่ือสังคมจากกิจกรรมต่างๆ ต่อไปนี้ในระดับใด 
ระดับการอิงการกุศลเพื่อสังคม 
5=มากที่สุด     4=มาก     3=ปานกลาง     2=น้อย     1=น้อยที่สุด 
 

การอิงการกุศลเพื่อสังคม 

ระดับการอิงการกุศลเพื่อสังคม 
5 

(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

1. สุขภาพ การแพทย์ และคุณภาพชีวิต      
2. สภาพแวดล้อมสีเขียว      
3. ความมั่นคงและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์      
4. สิทธิมนุษยชน      
5. ความเชื่อมั่นต่อศาสนา      
6. คุ้มครองสัตว์ป่า/สัตว์เลี้ยง      
7. ความยากจนแร้นแค้น      
8. ทหาร ต ารวจ ปกป้องอธิปไตย 3 จังหวัด
ภาคใต้ 

     

9. ยามสถานการณ์วิกฤตจากภัยธรรมชาติ      
10. การสนับสนุนการกีฬา      
11. ความปลอดภัยจากการเดินทาง      
12. การศึกษา      
13. ประเพณีวัฒนธรรมตามเทศกาล      
14. โภชนาการ      
15. การท่องเที่ยว      
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
มากที่สุดเพียงช่องเดียว 
 

องค์กรธุรกิจของท่านมีความเอาใจใส่สังคมในระดับใด 
ระดับความเอาใจใส่สังคม 
5=มากที่สุด     4=มาก     3=ปานกลาง     2=น้อย     1=น้อยที่สุด 
 

ความเอาใจใส่สังคม 

ระดับความเอาใจใส่สังคม 
5 

(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

การก ากับดูแลองค์กร  
(Organizational Governance) 

     

1. การแสดงความมุ่งมั่นด้านความเอาใจใส่
สังคมเป็นลายลักษณ์อักษร โดยระบุไว้ใน
วัตถุประสงค์ เป้าหมาย นโยบาย กลยุทธ์ 
หรือเทียบเท่าตามความเหมาะสม 

     

2. แสดงถึงแนวทางในการบริหารจัดการ
องค์กรด้วยความโปร่งใสและตรวจสอบได้ 

     

3. สร้างและรักษาไว้ซึ่งโครงสร้างองค์กร
ก ฎ ร ะ เบี ย บ ข้ อ บั ง คั บ ใน ก า ร ท า ง า น 
วัฒนธรรมองค์กร แนวปฏิบัติตามความ
เหมาะสม ในการน าหลักการด้านความเอาใจ
ใส่สังคมไปปฏิบัติ 

     

4. ส่งเสริมความร่วมมือของพนักงานทุก
ระดับในกิจกรรม ด้านความเอาใจใส่สังคม
ขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ 
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ความเอาใจใส่สังคม 

ระดับความเอาใจใส่สังคม 
5 

(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

สิ่งแวดล้อม (The Environment)      
5. การป้องกันมลพิษและของเสีย โดยใช้
วิธีการจัดการของเสียตามล าดับขั้น (Waste 
Management Hierarchy) ก ร ณี ที่ ไ ม่
สามารถหลีกเลี่ยงได้ ควรมีการจัดการอย่าง
เหมาะสม 

     

6 .  ม า ต ร ก า ร ใ ช้ ท รั พ ย า ก ร อ ย่ า ง มี
ประสิทธิภาพ เพ่ือที่จะลด การใช้พลังงานน้ า 
และทรัพยากรอ่ืนๆ โดยอาจพิจารณาจาก
ตัวชี้วัดของแนวปฏิบัติที่ดีและเปรียบเทียบ
กับแหล่งข้อมูลอื่นๆ 

     

7. ใช้สัญลักษณ์ที่ เป็นสากลหรือร่วมกับ
ข้อความเพ่ือสื่อสาร และแจ้งเตือนให้ทราบ
ถึงอันตรายที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์
ในสภ าพการใช้ งานป กติ รวมถึ ง   ก าร
เคลื่อนย้ายหรือการจัดเก็บที่ถูกวิธีในขณะที่
อยู่ใน การดูแลของผู้บริโภค 

     

8. เปิ ด โอกาส ให้ ชุ มชนรับ รู้ ข้ อมู ลด้ าน
สิ่ งแวดล้อม และมีความร่วมมือ ในการ
ก าหนดมาตรการแก้ไข บรรเทาปัญหา และ
ความเสี่ยงด้านสุขภาพที่อาจเกิดข้ึน 
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ความเอาใจใส่สังคม 

ระดับความเอาใจใส่สังคม 
5 

(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

ประเด็นด้านผู้บริโภค  
(Consumer Issues) 

     

9. ท าการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ที่เกี่ยวข้องอย่างโปร่งใสถูกต้อง ครบถ้วน 
สามารถเข้าถึงได้ง่ายเพื่อใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐาน
ในการเปรียบเทียบและตัดสินใจของผู้บริโภค 

     

10. สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างชัดเจนเรื่อง
บริการหลังการขาย และการสนับสนุนต่างๆ 
รวม ทั้ งก ารระงับ ข้ อ พิ พ าท แล ะกล ไก       
การชดเชย 

     

11. จัดเตรียมผลิตภัณฑ์และบริการในสภาพ
ที่ ป ลอดภั ยต่ อสุ ขภ าพ ทรัพ ย์ สิ น  แล ะ
สิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคภายใต้เงื่อนไขการใช้
งานปกต ิ

     

12. ก าหนดแนวปฏิบัติในการสนับสนุนและ
การให้ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคในด้านบริการ 
รวมถึ งการยุ ติ ข้ อ ร้ อ ง เรี ยน  ข้ อ โต้ แย้ ง      
การชดเชย ซึ่งสอดคล้องกับมาตรฐานของ
ประเทศหรือสากล โดยไม่มีการเรียกเก็บ
ค่าใช้จ่ายกับผู้บริโภค และไม่ขัดขวางการ
ทวงสิทธิ์ตามกฎหมายผู้บริโภค 
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ความเอาใจใส่สังคม 

ระดับความเอาใจใส่สังคม 
5 

(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 
(Corporate Social Caring Activities) 

     

13. การสนับสนุนกิจกรรมช่วยเหลือประเด็น
ทางสังคม ด้วยวิธีการมอบเงิน วัสดุสิ่งของ 
การให้ความช่วยเหลือในด้านที่องค์กรด าเนิน
ธุรกิจอยู่ หรือการน าทรัพยากรที่มีอยู่ของ
องค์กรมาใช้ในการเพ่ิมความตระหนักรู้และ
ความสนใจของคนในสังคม 

     

14. การเป็นอาสาสมัครเพ่ือชุมชนโดยการ
สนับสนุนกระตุ้นพนักงานของตนเอง และ
กลุ่มผู้มีส่วนได้เสียเพ่ืออุทิศเวลาเข้าร่วมเป็น
อาสาสมัครในการช่วยเหลือประเด็นทาง
สังคมกับหน่วยงาน มูลนิธิ องค์กรไม่แสวง  
ผลก าไรต่างๆ 

     

15 . ก ารสนั บ สนุ น รณ รงค์ เ พ่ื อ พั ฒ น า
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนในสังคม เช่น 
การร่วมมือกับหน่วยงานสาธารณูปโภค
ส่งเสริมวิธีการอนุรักษ์ทรัพยากรน้ า พลังงาน 
และไฟฟ้า เป็นต้น 

     

16. การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจ
พิเคราะห์ ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยง
การก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือในเชิง
ร่วมกันแก้ ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยา
ปัญหาทางสังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนการทาง
ธุรกิจ เพ่ือการยกระดับสุขภาวะของชุมชน
และการพิทักษ์สิ่งแวดล้อม โดยที่องค์กร
ธุรกิจสามารถที่จะด าเนินการเองหรือเลือกที่
จะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได้ 
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ความเอาใจใส่สังคม 

ระดับความเอาใจใส่สังคม 
5 

(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 
(Consumer Rights Protection) 

     

17. การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย มีสภาพและ
คุณภาพได้มาตรฐานไม่ก่อให้เกิดอันตราย 
ต่อชีวิต ร่างกายหรือทรัพย์สิน ในกรณีที่ใช้
ตามค าแนะน าหรือระมัดระวัง ตามสภาพ
สินค้านั้นแล้ว 

     

18 . การเปิ ด เผยข้อ เท็ จจริ ง สรรพคุณ 
ประโยชน์ไม่โอ้อวดและโฆษณาชวนเชื่อให้
หลงผิด เน้นการให้ความรู้ที่ถูกต้องและ
เพียงพอ เพ่ือประกอบการตัดสินใจโดย
ปราศจากการชักจูง 

     

19. การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่
ผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ เพ่ือให้
ผู้บริโภคสามารถประเมินให้ตรงกับความ
ต้องการ และความถูกต้องเหมาะสมที่จะ
เลือกซื้อได้ต่อไป 

     

20. เงื่อนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมัด 
เอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบ
ไม่เปิดโอกาสให้ร้องทุกข์เมื่อผู้บริโภคไม่ได้รับ
ความเสียหาย 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
มากที่สุดเพียงช่องเดียว 
 

ปัจจัยในการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬาขององค์กรธุรกิจท่านมีสภาพที่เป็นจริง
จัดอยู่ในระดับใด 
ระดับการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
5=มากที่สุด     4=มาก     3=ปานกลาง     2=น้อย     1=น้อยที่สุด 
 

 

การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์ 
การตลาดกีฬา 

ระดับการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬา 

5 
(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

ปัจจัยด้านสโมสร (Term)      
1. การรู้สึกผูกพันกับสโมสรกีฬาที่ชื่นชอบ
หรือเชียร์ 

     

2. สโมสรกีฬาที่ได้รับการสนับสนุนจะท าให้
นักกีฬามีผลงานดีขึ้น 

     

3. การให้การสนับสนุนมีความส าคัญต่อ
สโมสรกีฬาเพราะหากไม่มีผู้ ให้สนับสนุน    
จะเสีย เปรียบคู่ แข่ งในด้านงบประมาณ    
การสร้างทีม 

     

ปัจจัยด้านนักกีฬา (Athlete)      
4. การสนับสนุนนักกีฬาเป็นวิธีที่จะช่วยให้
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าของ
ธุรกิจมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

     

5. หากนักกีฬาในทีมที่ให้การสนับสนุนไป
เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับธุรกิจจะท าให้ตรา
สินค้าขององค์กรเป็นที่รู้จักมากข้ึน 

     

6. ความสนใจจากผู้ให้การสนับสนุนนักกีฬา
ประเภทเดี่ยวมีมากกว่านักกีฬาประเภททีม
หรือกีฬาที่เล่นกันหลายๆ คน 
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การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์ 
การตลาดกีฬา 

ระดับการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬา 

5 
(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสาร 
(Media Channel) 

     

7. การจัดท าป้ายประชาสัมพันธ์ของผู้ให้การ
สนับสนุนในสนามแข่งควรมีความสวยงาม
และสะดุดตา 

     

8. จ านวนผู้ให้การสนับสนุนการกีฬาควรมี
ความเหมาะสม 

     

9. องค์กรที่ให้การสนับสนุนจะท าการซื้อสื่อ
โฆษณาระหว่างที่กีฬาท าการแข่งขันหรือ
ช่วงเวลาที่เกี่ยวข้องกับรายการกีฬาจะเห็นได้
จากยามพักครึ่งมักมีโฆษณาคั่น 

     

ปัจจัยด้านกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง 
(Sport Specific) 

     

10. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง
ประเภทกีฬาของธุรกิจจะท าให้ เกิดการ
พัฒนานักกีฬาประเภทนั้น เป็นไปอย่าง
ต่อเนื่อง 

     

11. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง
ประเภทกีฬาของธุรกิจเป็นการเพิ่มฐานความ
นิยมในกีฬาประเภทนั้นๆ 

     

12. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจง
ประเภทกีฬาสามารถสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างธุรกิจกับคนในท้องถิ่นได้ 
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การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์ 
การตลาดกีฬา 

ระดับการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬา 

5 
(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

ปัจจัยด้านความสามารถขยายเครือข่าย 
ของการสนับสนุน (Expendability) 

     

13. การแข่ งขันกีฬามีการสร้างกลยุทธ์
การตลาดการกีฬาที่ผู้จัดมีความเป็นมืออาชีพ
ท าให้เกิดเครือข่ายที่มีในระดับชาติสามารถ
ขยายเครือข่ายการสนับสนุนระดับแนวหน้า
ต่อไป 

     

14. การแข่งขันกีฬามีการจัดการแข่งขันตาม
แผนที่ ว างไว้ด้ วยบุ คลากรที่ มี คุณ ภ าพ 
ตลอดจนมีประสบการณ์ที่ เกี่ ยวข้องกับ    
การจัดการแข่งขันกีฬาในระดับสากล ท าให้
ผู้ชมรู้สึกและมั่นใจการแข่งขันที่มีคุณภาพ 
จนสร้างเครือข่ ายในการสนับสนุน เพ่ิม    
มากขึ้นในวงกว้างเป็นประจ าทุกปี 

     

15. การจัดการแข่งขันกีฬาสามารถสร้าง
เอกลักษณ์เฉพาะตัวในการจัดการแข่งขัน
ให้กับผู้ชมในสนามและผู้ชมที่ชมผ่านการ
ถ่ายทอดสด สามารถขยายกลุ่มผู้สนับสนุน
ระดับชั้นน า 
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การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์ 
การตลาดกีฬา 

ระดับการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์
การตลาดกีฬา 

5 
(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในการสนับสนุน 
(Cost Effectiveness) 

     

16. การแข่งขันกีฬาเป็นกลยุทธ์การตลาด
กีฬาที่ประชาสัมพันธ์ครบวงจร และท าให้
ผู้ ส นั บ สนุ น ส าม ารถล ดต้ น ทุ น ใน ก าร
ประชาสัมพันธ์ของตนตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
และมีกิจกรรมเสริมให้ผู้สนับสนุนเข้าถึง
ลูกค้า/ผู้บริโภค 

     

1 7 . ผู้ จั ด ได้ จั ด ก า ร แ ข่ ง ขั น กี ฬ า ที่ มี
ประสิทธิภาพและมีการปกป้องสิทธิของ
ผู้สนับสนุนของรายการแข่งขันในทุกกรณี
สร้างความคุ้มค่าต่อการเป็นผู้สนับสนุน 

     

18. ผู้จัดได้สร้างการประชุม ข้อตกลง และ
เงื่อนไขต่างๆ ระหว่างผู้สนับสนุนเพ่ือสร้าง
ความเข้าใจในการท างานร่วมกันและเป็นการ
สร้างความเชื่อม่ันให้กับผู้ให้การสนับสนุน 

     

 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
มากที่สุดเพียงช่องเดียว 
 

องค์กรธุรกิจของท่านมีการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้ อุปถัมภ์ตามสภาพที่ เป็นจริง          
จัดอยู่ในระดับใด 
ระดับการเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 
5=มากที่สุด     4=มาก     3=ปานกลาง     2=น้อย     1=น้อยที่สุด 
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การเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจ 
ผู้อุปถัมภ์ 

ระดับการเป็นผู้สนับสนุนตราองค์กรธุรกิจ 
ผู้อุปถัมภ์ 

5 
(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

การตระหนักรู้ตราสินค้า  
(Brand Awareness) 

     

1. การจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ตราสินค้า      
2. การระลึกตราสินค้าได้เนื่องจากมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว 

     

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)      
3. ตราสินค้าควรความแข็งแกร่ง      
4. ความชื่นชอบของตราสินค้า      
5. ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง      
คุณสมบัติตราสินค้า (Brand Property)      

6. ตราสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ      
7. ตราสินค้าที่มีความคงทน      
8. ความคุ้มค่ากับราคาท่ีจ่ายของตราสินค้า
นั้น 

     

9. ความสะดวกในการซื้อของสินค้าตรานั้น      
10. การออกแบบที่สวยงามของสินค้าตรานั้น      

ความยึดม่ันต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

     

11. แม้ว่ามีข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่ง 
ก็ ยั งค งให้ การสนั บสนุ น ตราสิ นค้ า เดิ ม       
อยู่เรื่อยไป 

     

12. การแนะน า บอกต่อ ผู้อุปถัมภ์รายอ่ืนๆ 
เพ่ือให้ เลือกสนับสนุนตราสินค้านี้ อย่าง
ต่อเนื่อง 
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ส่วนที่ 6 แบบสอบถามความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่าง  ที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่าน 
มากที่สุดเพียงช่องเดียว 
 

องค์กรธุรกิจของท่านมีความร่วมมือเครือข่ายกีฬาจัดอยู่ในระดับใด 
ระดับความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
5=มากที่สุด     4=มาก     3=ปานกลาง     2=น้อย     1=น้อยที่สุด 
 

ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 

ระดับความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
5 

(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

ความร่วมมือยั่งยืน 
(Enduring Involvement) 

     

1. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยท าให้รู้สึก  
ผ่อนคลาย 

     

2. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยบรรเทา   
ความกดดัน 

     

3. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยสร้างความ
เพลิดเพลิน สนุกสนาน 

     

ความร่วมมือทางพฤติกรรม 
(Behavioral Involvement) 

     

4. การอ่านเนื้อหาการปฏิบัติตัวทางกีฬา      
5. การพูดเกี่ยวกับปฏิบัติตัวทางกีฬา      
6. การพูดเกี่ยวกับนักกีฬา      
7. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยให้ เกิดการ
แบ่งปัน 

     

8. การบรรยายเหตุการณ์การปฏิบัติตัวทาง
กีฬา 
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ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 

ระดับความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
5 

(มาก 
ที่สุด) 

4 
(มาก) 

3 
(ปาน 
กลาง) 

2 
(น้อย) 

1 
(น้อย 
ที่สุด) 

ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา 
(Participation in Action  

Sports Event) 

     

9. การซื้อเครื่องแต่งกายทางกีฬา      
10. การซื้ออุปกรณ์การกีฬา      
11. ความร่วมมือในการปฏิบัติตัวทางกีฬา      

กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ (E-sporting)      
12. การเล่นเกมกีฬาผ่านเครื่องเล่นวิดีโอเกม      
13. การเล่นเกมกีฬาผ่านโทรศัพท์มือถือ      
14. การเล่นเกมกีฬาผ่านแท็บเล็ต      
15. การเล่นเกมผ่านคอมพิวเตอร์      
16. การเล่นเกมกีฬาออนไลน์ผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

     

ผู้ชม (Spectatorship)      
17. การวางแผนในการดูกีฬา      
18. การดูกีฬาในโทรทัศน์      
19. การดูกีฬาในระบบเคเบิลทีวี      
20. การดูกีฬาบนอินเทอร์เน็ต      
21. การอ่านนิตยสารการกีฬา      
22. การเข้าร่วมเหตุการณ์การกีฬา      
23. การพูดกับเพ่ือนเกี่ยวกับการกีฬา      
 

ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดย
การหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ดังนี้ 
 1. ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์   
 2. ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  
 3. ธุรกิจการสื่อสาร 
 
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
(Item Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) พร้อมทั้งปรับปรุง
แก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  
           สูตร IOC    = r 

    
เมื่อ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
             ที่ตั้งไว้ 
 r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 n คือ  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางท่ี 1  ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์กีฬา 

ข้อมูลทั่วไปขององค์กรธุรกิจผู้อปุถัมภก์ีฬา 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. ต าแหน่งงานปัจจุบันของผู้ตอบแบบสอบถาม +1 +1 +1 1 
2. ประสบการณ์ท างานท่ีเกี่ยวข้องกับฝ่ายการตลาด +1 0 +1 0.67* 
3. กลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ +1 +1 +1 1 
4. ประเภทกีฬาท่ีทางองค์กรธุรกิจสนใจให้การสนับสนุน 0 +1 +1 0.67* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 n 
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ตารางท่ี 2 แบบสอบถามการอิงการกุศลเพ่ือสังคม 

การอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. สุขภาพ การแพทย์ และคุณภาพชีวิต +1 +1 +1 1 
2. สภาพแวดล้อมสีเขยีว +1 +1 +1 1 
3. ความมั่นคงและพัฒนาทรัพยากรมนุษย ์ +1 +1 +1 1 
4. สิทธิมนุษยชน +1 +1 +1 1 
5. ความเช่ือมั่นต่อศาสนา +1 +1 +1 1 
6. คุ้มครองสัตว์ป่า/สตัว์เลี้ยง +1 +1 +1 1 
7. ความยากจนแร้นแค้น +1 +1 +1 1 
8. ทหาร ต ารวจ ปกป้องอธิปไตย 3 จังหวัดภาคใต ้ +1 +1 +1 1 
9. ยามสถานการณ์วิกฤตจากภัยธรรมชาต ิ 0 +1 +1 0.67* 
10. การสนับสนุนการกีฬา +1 +1 +1 1 
11. ความปลอดภัยจากการเดินทาง +1 +1 +1 1 
12. การศึกษา +1 +1 +1 1 
13. ประเพณีวัฒนธรรมตามเทศกาล +1 +1 +1 1 
14. โภชนาการ +1 +1 +1 1 
15. การท่องเที่ยว +1 +1 +1 1 

 
ตารางท่ี 3 แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 

ความเอาใจใส่สังคม 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การก ากับดูแลองค์กร (Organizational Governance)     
1. การแสดงความมุ่งมั่นด้านความเอาใจใส่สังคมเป็น ลาย
ลักษณ์อักษร โดยระบุไว้ในวัตถุประสงค์ เป้าหมาย นโยบาย 
กลยุทธ์ หรือเทียบเท่าตามความเหมาะสม 

+1 +1 +1 1 

2. แสดงถึงแนวทางในการบริหารจัดการองค์กรด้วยความ
โปร่งใสและตรวจสอบได้ 

+1 +1 +1 1 

3. สร้างและรักษาไว้ซึ่งโครงสร้างองค์กรกฎระเบียบข้อบังคับ
ในการท างาน วัฒนธรรมองค์กร แนวปฏิบัติตามความ
เหมาะสม ในการน าหลักการด้านความเอาใจใส่สังคมไปปฏิบัติ 

+1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 

ความเอาใจใส่สังคม 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

4. ส่งเสริมความร่วมมือของพนักงานทุกระดับในกิจกรรม   
ด้านความเอาใจใส่สังคมขององค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ 

+1 +1 0 0.67* 

สิ่งแวดล้อม (The Environment)     
5. การป้องกันมลพิษและของเสีย โดยใช้วิธีการจัดการของเสีย
ตามล าดั บ ขั้ น (Waste Management Hierarchy) กรณี ที่    
ไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ควรมีการจัดการอย่างเหมาะสม 

+1 +1 0 0.67* 

6. มาตรการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อที่จะลด 
การใช้พลังงานน้ า และทรัพยากรอื่นๆ โดยอาจพิจารณาจาก
ตัวช้ีวัดของแนวปฏิบัติที่ดีและเปรียบเทียบกับแหล่งข้อมูลอื่นๆ 

+1 +1 +1 1 

7. ใช้สัญลักษณ์ที่เป็นสากลหรือร่วมกับข้อความเพื่อสื่อสาร 
และแจ้งเตือนให้ทราบถึงอันตรายที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ในสภาพการใช้งานปกติรวมถึงการเคลื่อนย้ายหรือ
การจัดเก็บที่ถูกวิธีในขณะที่อยู่ในการดูแลของผู้บริโภค 

+1 +1 0 0.67* 

8. เปิดโอกาสให้ ชุมชนรับรู้ข้อมูลด้านสิ่ งแวดล้อม และ         
มีความร่วมมือในการก าหนดมาตรการแก้ไข บรรเทาปัญหา 
และความเสี่ยงด้านสุขภาพท่ีอาจเกิดขึ้น 

+1 +1 +1 1 

ประเด็นด้านผู้บริโภค (Consumer Issues)     
9. ท าการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องอย่าง
โปร่งใสถูกต้อง ครบถ้วน สามารถเข้าถึงได้ง่ายเพื่อใช้เป็นข้อมูล
พื้นฐานในการเปรียบเทียบและตัดสินใจของผู้บริโภค 

0 +1 +1 0.67* 

10. สื่อสารกับผู้บริโภคอย่างชัดเจนเรื่องบริการหลังการขาย 
และการสนับสนุนต่างๆ รวมทั้ งการระงับข้อพิพาทและ    
กลไกการชดเชย 

+1 +1 +1 1 

11. จัดเตรียมผลิตภัณฑ์และบริการในสภาพที่ปลอดภัยต่อ
สุขภาพทรัพย์สิน และสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคภายใต้เง่ือนไข
การใช้งานปกต ิ

+1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 

ความเอาใจใส่สังคม 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

12. ก าหนดแนวปฏิบัติในการสนับสนุนและการให้ค าแนะน า
แก่ผู้บริโภคในด้านบริการ รวมถึงการยุติข้อร้องเรียน ข้อโต้แย้ง 
การชดเชย ซึ่งสอดคล้องกับมาตรฐานของประเทศหรือสากล 
โดยไม่มีการเรียกเก็บค่าใช้จ่ายกับผู้บริโภค และไม่ขัดขวาง 
การทวงสิทธ์ิตามกฎหมายผู้บริโภค 

+1 +1 +1 1 

กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 
(Corporate Social Caring Activities) 

    

13. การสนับสนุนกิจกรรมช่วยเหลือประเด็นทางสังคม     
ด้วยวิธีการมอบเงิน วัสดุสิ่งของ การให้ความช่วยเหลือในด้าน
ที่องค์กรด าเนินธุรกิจอยู่ หรือการน าทรัพยากรที่มีอยู่ของ
องค์กรมาใช้ในการเพิ่มความตระหนักรู้และความสนใจของ  
คนในสังคม 

+1 +1 0 0.67* 

14. การเป็นอาสาสมัครเพื่อชุมชนโดยการสนับสนุนกระตุ้น
พนักงานของตนเอง และกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียเพื่ออุทิศเวลา   
เข้าร่วมเป็นอาสาสมัครในการช่วยเหลือประเด็นทางสังคมกับ
หน่วยงาน มูลนิธิ องค์กรไม่แสวงผลก าไรต่างๆ 

+1 +1 +1 1 

15. การสนับสนุนรณรงค์เพื่อพัฒนาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ
คนในสังคม เช่น การร่วมมือกับหน่วยงานสาธารณูปโภค
ส่งเสริมวิธีการอนุรักษ์ทรัพยากรน้ า พลังงาน และไฟฟ้า     
เป็นต้น 

+1 +1 +1 1 

16. การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้งใน 
เชิงป้องกันด้วยการหลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม 
หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหาทาง
สังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับ        
สุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์สิ่งแวดล้อม โดยที่องค์กร
ธุรกิจสามารถที่จะด าเนินการเองหรือเลือกที่จะร่วมมือกับ
พันธมิตรภายนอกก็ได้ 

0 +1 +1 0.67* 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) แบบสอบถามความเอาใจใส่สังคม 

ความเอาใจใส่สังคม 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค (Consumer Rights Protection)     
17. การได้รับสินค้าที่ปลอดภัย มีสภาพและคุณภาพได้
มาตรฐานไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือทรัพย์สิน 
ในกรณีที่ใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพสินค้า 
นั้นแล้ว 

+1 0 +1 0.67* 

18. การเปิดเผยข้อเท็จจริง สรรพคุณ ประโยชน์ ไม่โอ้อวดและ
โฆษณาชวนเช่ือให้หลงผิด เน้นการให้ความรู้ที่ถูกต้องและ
เพียงพอ เพื่อประกอบการตัดสินใจโดยปราศจากการชักจูง    

+1 +1 +1 1 

19. การให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
ตัวสินค้าและบริการ เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถประเมินให้ตรงกับ
ความต้องการ และความถูกต้องเหมาะสมที่จะเลอืกซื้อได้ตอ่ไป 

0 +1 +1 0.67* 

20. เง่ือนไข ข้อก าหนดในสัญญาไม่ผูกมัด เอารัดเอาเปรียบ
จากผู้ประกอบธุรกิจจนแทบไม่เปิดโอกาสให้ร้องทุกข์ 
เมื่อผู้บริโภคไม่ได้รับความเสียหาย 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางท่ี 4 แบบสอบถามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 

การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ปัจจัยด้านสโมสร (Term)     
1. การรู้สึกผูกพันกับสโมสรกีฬาทีช่ื่นชอบหรือเชียร์ +1 +1 +1 1 
2. สโมสรกีฬาที่ได้รับการสนับสนุนจะท าให้นักกีฬามีผลงาน 
ดีขึ้น 

+1 +1 +1 1 

3. การใหก้ารสนับสนุนมีความส าคัญต่อสโมสรกีฬาเพราะ 
หากไม่มผีู้ใหส้นับสนุนจะเสียเปรียบคู่แข่งในด้านงบประมาณ
การสร้างทีม 

+1 +1 0 0.67* 

ปัจจัยด้านนักกฬีา (Athlete)     
4. การสนับสนุนนักกีฬาเป็นวิธีที่จะช่วยให้การโฆษณา
ประชาสมัพันธ์ตราสินค้าของธุรกจิมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

+1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) แบบสอบถามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 

การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

5. หากนักกีฬาในทีมที่ให้การสนับสนุนไปเป็นพรีเซนเตอร์
ให้กับธุรกิจจะท าให้ตราสินค้าขององค์กรเป็นท่ีรู้จักมากขึ้น 

+1 +1 +1 1 

6. ความสนใจจากผู้ให้การสนับสนุนนักกีฬาประเภทเดี่ยว  
มีมากกว่านักกีฬาประเภททีมหรือกีฬาท่ีเล่นกันหลายๆ คน 

+1 +1 +1 1 

ปัจจัยด้านช่องทางการสื่อสาร (Media Channel)     
7. การจัดท าป้ายประชาสัมพันธ์ของผู้ให้การสนับสนุน 
ในสนามแข่งควรมีความสวยงามและสะดุดตา 

+1 +1 +1 1 

8. จ านวนผู้ให้การสนับสนุนการกีฬาควรมีความเหมาะสม +1 +1 +1 1 
9. องค์กรที่ให้การสนับสนุนจะท าการซื้อสื่อโฆษณาระหว่างที ่
กีฬาท าการแข่งขันหรือช่วงเวลาที่เกี่ยวข้องกับรายการกีฬา 
จะเห็นได้จากยามพักครึ่งมักมีโฆษณาคั่น 

0 +1 +1 0.67* 

ปัจจัยด้านกฬีาแบบเฉพาะเจาะจง (Sport Specific)     
10. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬาของ
ธุรกิจ จะท าให้เกิดการพัฒนานักกีฬาประเภทนั้นเป็นไป 
อย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1 

11. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬาของ
ธุรกิจเป็นการเพิ่มฐานความนิยมในกีฬาประเภทนั้นๆ 

+1 +1 +1 1 

12. การสนับสนุนกีฬาแบบเฉพาะเจาะจงประเภทกีฬาสามารถ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกบัคนในท้องถิ่นได้ 

+1 +1 +1 1 

ปัจจัยด้านความสามารถขยายเครือข่ายของการสนับสนนุ 
(Expendability) 

    

13. การแข่งขันกีฬามีการสรา้งกลยุทธ์การตลาดการกีฬา 
ที่ผู้จัดมีความเป็นมืออาชีพท าให้เกิดเครือข่ายทีม่ีในระดบัชาติ
สามารถขยายเครือข่ายการสนับสนุนระดับแนวหน้าต่อไป 

+1 +1 +1 1 

14. การแข่งขันกีฬามีการจัดการแข่งขันตามแผนที่วางไว้ด้วย
บุคลากรที่มคีุณภาพ ตลอดจนมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
การจัดการแข่งขันกีฬาในระดับสากล ท าให้ผู้ชมรูส้ึกและมั่นใจ
การแข่งขันที่มีคุณภาพจนสร้างเครือข่ายในการสนับสนุนเพิ่ม
มากขึ้นในวงกว้างเป็นประจ าทุกป ี

0 +1 +1 0.67* 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) แบบสอบถามการเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 

การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

15. การจัดการแข่งขันกีฬาสามารถสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ในการจัดการแข่งขันให้กับผู้ชมในสนามและผู้ชมที่ชมผ่านการ
ถ่ายทอดสด สามารถขยายกลุ่มผูส้นับสนุนระดับชั้นน า 

+1 +1 0 0.67* 

ปัจจัยด้านประสิทธิภาพในการสนับสนนุ 
(Cost Effectiveness) 

    

16. การแข่งขันกีฬาเป็นกลยุทธ์การตลาดกีฬาที่ประชาสัมพันธ์
ครบวงจร และท าให้ผูส้นับสนุนสามารถลดต้นทุนในการ
ประชาสมัพันธ์ของตนตรงกับกลุ่มเป้าหมายและมีกิจกรรม
เสรมิให้ผูส้นับสนุนเข้าถึงลูกค้า/ผูบ้ริโภค 

+1 +1 +1 1 

17. ผู้จัดไดจ้ัดการแข่งขันกีฬาท่ีมีประสิทธิภาพและมีการ
ปกป้องสิทธิของผู้สนับสนุนของรายการแข่งขันในทุกกรณีสร้าง
ความคุ้มค่าต่อการเป็นผูส้นับสนุน 

+1 +1 +1 1 

18. ผู้จัดไดส้รา้งการประชุม ข้อตกลง และเงื่อนไขต่างๆ 
ระหว่างผูส้นับสนุนเพื่อสรา้งความเข้าใจในการท างานร่วมกัน
และเป็นการสร้างความเช่ือมั่นใหก้ับผู้ให้การสนับสนุน 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางท่ี 5 แบบสอบถามการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ ์
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)     
1. การจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ตราสินค้า +1 +1 +1 1 
2. การระลึกตราสินค้าได้เนื่องจากมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว +1 +1 +1 1 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)     
3. ตราสินค้าควรความแข็งแกร่ง +1 +1 +1 1 
4. ความชื่นชอบของตราสินค้า +1 +1 +1 1 
5. ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง 0 +1 +1 0.67* 

คุณสมบัติตราสินค้า (Brand Property)     
6. ตราสินค้าท่ีมีความน่าเชื่อถือ +1 +1 +1 1 
7. ตราสินค้าท่ีมีความคงทน +1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) แบบสอบถามการสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 

การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ ์
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

8. ความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายของตราสินค้านั้น +1 +1 +1 1 
9. ความสะดวกในการซื้อของสินคา้ตรานั้น +1 +1 +1 1 
10. การออกแบบที่สวยงามของสินค้าตรานั้น +1 +1 +1 1 

ความยึดมั่นต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)     
11. แม้ว่ามีข้อเสนอที่ดีจากตราสนิค้าคู่แข่ง ก็ยังคงให้การ
สนับสนุนตราสินค้าเดิมอยู่เรื่อยไป 

+1 0 +1 0.67* 

12. การแนะน า บอกต่อ ผู้อุปถัมภ์รายอื่นๆ เพื่อให้เลือก
สนับสนุนตราสินค้านี้อย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางท่ี 6 แบบสอบถามความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 

ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ความร่วมมือยั่งยืน (Enduring Involvement)     
1. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยท าให้รู้สึกผ่อนคลาย +1 +1 +1 1 
2. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยบรรเทาความกดดัน +1 +1 +1 1 
3. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยสร้างความเพลดิเพลิน สนุกสนาน +1 +1 +1 1 
ความร่วมมือทางพฤติกรรม (Behavioral Involvement)     
4. การอ่านเนื้อหาการปฏิบัติตัวทางกีฬา +1 +1 +1 1 
5. การพูดเกี่ยวกับปฏิบตัิตัวทางกฬีา +1 +1 +1 1 
6. การพูดเกี่ยวกับนักกีฬา +1 +1 +1 1 
7. การปฏิบัติตัวทางกีฬาช่วยให้เกดิการแบ่งปัน +1 +1 +1 1 
8. การบรรยายเหตุการณ์การปฏบิัติตัวทางกีฬา +1 0 +1 0.67* 

ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา 
(Participation in Action Sports Event) 

    

9. การซื้อเครื่องแต่งกายทางกีฬา +1 +1 +1 1 
10. การซื้ออุปกรณ์การกีฬา +1 +1 +1 1 
11. ความร่วมมือในการปฏิบัติตัวทางกีฬา +1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ) แบบสอบถามความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 

ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 
คณะผู้เชี่ยวชาญ 

ค่า IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

กีฬาอิเล็กทรอนกิส ์(E-sporting)     
12. การเล่นเกมกีฬาผ่านเครื่องเลน่วิดีโอเกม +1 +1 +1 1 
13. การเล่นเกมกีฬาผ่านโทรศัพทม์ือถือ +1 +1 +1 1 
14. การเล่นเกมกีฬาผ่านแท็บเล็ต +1 +1 +1 1 
15. การเล่นเกมผ่านคอมพิวเตอร ์ +1 +1 +1 1 
16. การเล่นเกมกีฬาออนไลนผ์่านระบบอินเทอร์เนต็ +1 +1 +1 1 

ผู้ชม (Spectatorship)     
17. การวางแผนในการดูกีฬา +1 +1 +1 1 
18. การดูกีฬาในโทรทัศน ์ +1 +1 +1 1 
19. การดูกีฬาในระบบเคเบลิทีวี +1 0 +1 0.67* 
20. การดูกีฬาบนอินเทอร์เน็ต +1 +1 +1 1 
21. การอ่านนิตยสารการกีฬา +1 +1 +1 1 
22. การเข้าร่วมเหตุการณ์การกีฬา +1 +1 +1 1 
23. การพูดกับเพื่อนเกี่ยวกับการกฬีา +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดย
การหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความ
สอดคล้ องระหว่ างเนื้ อห าในข้อค าถามกับ วัตถุป ระสงค์ที่ ตั้ ง ไว้  (Item Objective 
Congruency Index: IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส าหรับกรณีที่   
ค่าไม่ถึง 0.50 ผู้วิจัยได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญจนผ่านเกณฑ์
ที่พ้นก าหนดไว้ เพ่ือให้สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์
กีฬาที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 
30 แห่ง เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่วัดการอิงการกุศลเพ่ือสังคม 
ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา การสนับสนุนตราองค์กร
ธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬา โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้งปรับปรุงข้อผิดพลาดเพ่ือที่จะ
น าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 

สูตร ()  rtt     =    1n
n


 






 
 2

t

2
i

S    
S1  (Cronbach, 2003) 

 
              เมื่อ rtt     คือ  สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
       k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
       s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
  s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 
 

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี้ 
 

ปัจจัย 
ค่าความเชื่อม่ัน  
(Reliability) 

การอิงการกุศลเพื่อสังคม 0.8908 
ความเอาใจใส่สังคม 0.9238 
การก ากับดูแลองค์กร 0.8309 
สิ่งแวดล้อม 0.7595 
ประเด็นด้านผู้บริโภค 0.8055 
กิจกรรมความเอาใจใส่สังคม 0.7391 
สิทธิคุ้มครองผู้บริโภค 0.7482 
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ปัจจัย 
ค่าความเชื่อม่ัน  
(Reliability) 

การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา 0.8725 
สโมสร 0.8159 
นักกีฬา 0.7819 
ช่องทางการสื่อสาร 0.7432 
กีฬาแบบเฉพาะเจาะจง 0.7959 
ความสามารถขยายเครือข่ายของการสนับสนุน 0.7755 
ประสิทธิภาพในการสนับสนุน 0.8268 
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ 0.8270 
การตระหนักรู้ตราสินค้า 0.8120 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.7417 
คุณสมบัติตราสินค้า 0.7753 
ความยึดมั่นต่อตราสินค้า 0.7950 
ความร่วมมือเครือข่ายกีฬา 0.7615 
ความร่วมมือยั่งยืน 0.7734 
ความร่วมมือทางพฤติกรรม 0.7623 
ความร่วมมือในเหตุการณ์กีฬา 0.7614 
กีฬาอิเล็กทรอนิกส์ 0.7866 
ผู้ชม 0.7479 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่าแบบสอบถามในส่วนที่วัดการอิง
การกุศลเพ่ือสังคม ความเอาใจใส่สังคม การเป็นผู้สนับสนุนสปอนเซอร์การตลาดกีฬา      
การสนับสนุนตราองค์กรธุรกิจผู้อุปถัมภ์ และความร่วมมือเครือข่ายกีฬา มีค่าความเชื่อมั่น  
ทั้งฉบับเท่ากับ 0.8908, 0.9238, 0.8725, 0.8270 และ 0.7615 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าความ
เชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บ
ข้อมูลจริงต่อไป 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                     Scale          Scale      Corrected 
                     Mean         Variance       Item-               Alpha 
                     if Item        if Item         Total               if Item 
                    Deleted       Deleted    Correlation        Deleted 
 
CRMK1         50.8333        89.9368        .5326           .8849 
CRMK2         50.7333        85.6506        .6902           .8783 
CRMK3         50.7667        85.3575        .5450           .8854 
CRMK4         50.2000        92.6483        .4004           .8896 
CRMK5         50.0333        92.9299        .4187           .8889 
CRMK6         50.5333        85.6368        .5743           .8835 
CRMK7         50.4000        90.2483        .4969           .8862 
CRMK8         50.6000        88.3172        .5650           .8836 
CRMK9         50.5333        89.7057        .5353           .8848 
CRMK10        50.2000        87.2690        .6973           .8789 
CRMK11        50.6000        87.4897        .6342           .8809 
CRMK12        50.3667        86.8609        .7301           .8777 
CRMK13        50.5000        86.1207        .6237           .8810 
CRMK14        50.5000        87.2241        .5674           .8835 
CRMK15        51.0667        87.5816        .4548           .8898 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 15 
 
Alpha =    .8908 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                    Scale           Scale       Corrected 
                    Mean         Variance        Item-          Alpha 
                   if Item        if Item          Total           if Item 
                  Deleted      Deleted    Correlation       Deleted 
 
CSR1          69.2000       155.6138        .5819           .9203 
CSR2          69.3667       159.0678        .4919           .9220 
CSR3          69.1000       155.1966        .5067           .9222 
CSR4          69.1667       154.6264        .5602           .9208 
CSR5          69.3333       152.5057        .6969           .9178 
CSR6          68.9333       158.6851        .5144           .9216 
CSR7          68.8667       151.1540        .8468           .9151 
CSR8          68.9667       154.1713        .6097           .9197 
CSR9          68.8333       162.4195        .4074           .9234 
CSR10        69.2333       153.7023        .7196           .9176 
CSR11        68.6333       151.6885        .6792           .9181 
CSR12        68.6667       154.5057        .5429           .9213 
CSR13        68.7333       159.6506        .4707           .9224 
CSR14        69.0333       160.3782        .5699           .9210 
CSR15        69.0333       151.6885        .5877           .9205 
CSR16        69.1000       150.7828        .7102           .9173 
CSR17        69.0667       156.4782        .6571           .9191 
CSR18        69.4667       149.0161        .6343           .9195 
CSR19        69.0667       155.0989        .6065           .9197 
CSR20        68.8667       157.2920        .4994           .9220 
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Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 20 
 
Alpha =    .9238 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8309 
 
 
 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .7595 
 
 



153 
 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .8055 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =    .7391 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
Alpha =    .7482 



154 
 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                    Scale          Scale      Corrected  
                   Mean         Variance       Item-              Alpha 
                   if Item        if Item          Total             if Item 
                 Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
BS1           63.1333        76.0506        .2528           .8683 
BS2           63.3333        72.2989        .2428           .8534 
BS3           63.4000        75.1448        .3070           .8647 
BS4           63.0333        68.0333        .4836           .8438 
BS5           63.1333        69.8437        .4431           .8458 
BS6           63.1333        67.9126        .5037           .8429 
BS7           63.2000        69.3379        .3480           .8504 
BS8           63.3333        63.7471        .6536           .8345 
BS9           63.8000        65.3379        .5254           .8417 
BS10          63.7000        69.2517        .3662           .8494 
BS11          62.9333        71.2368        .3702           .8486 
BS12          63.2333        67.3575        .5662           .8403 
BS13          63.1333        68.2575        .6166           .8397 
BS14          63.0667        70.8920        .4222           .8470 
BS15          63.4667        64.6023        .7878           .8305 
BS16          64.1667        64.4885        .5432           .8408 
BS17          63.7667        63.3575        .8095           .8281 
BS18          63.7333        65.1678        .7053           .8336 
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Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 18 
 
Alpha =    .8725 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .8159 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7819 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7432 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7959 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7755 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .8268 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                    Scale            Scale      Corrected 
                    Mean          Variance      Item-              Alpha 
                    if Item         if Item        Total              if Item 
                  Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
SMS1          42.3667        25.2747        .5616           .7950 
SMS2          42.4000        25.5586        .5086           .7998 
SMS3          42.6000        26.1103        .4641           .8038 
SMS4          42.5333        25.1540        .4825           .8028 
SMS5          42.7667        25.9782        .6771           .7904 
SMS6          42.7000        25.4586        .5262           .7982 
SMS7          42.4667        26.5333        .4202           .8076 
SMS8          42.7333        26.2713        .4199           .8080 
SMS9          42.3000        28.2862        .2569           .8192 
SMS10        42.1667        27.0402        .5107           .8020 
SMS11        42.3000        27.5966        .3230           .8150 
SMS12        42.7000        24.9759        .5237           .7984 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 12 
 
Alpha =    .8270 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  2 
 
Alpha =    .8120 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7417 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
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Alpha =    .7753 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  2 
 
Alpha =    .7950 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Item-total Statistics 
 
                    Scale          Scale        Corrected 
                    Mean         Variance        Item-             Alpha 
                   if Item          if Item         Total              if Item 
                  Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
SRP1          79.9333        60.8230        .2856           .7471 
SRP2          80.3000        59.0448        .3534           .7450 
SRP3          80.5667        55.8402        .2955           .7337 
SRP4          80.4333        60.2540        .2907           .7494 
SRP5          80.3000        58.7000        .2791           .7334 
SRP6          80.0000        61.0345        .3411           .7536 
SRP7          80.1000        56.0241        .5960           .7153 
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SRP8          80.2667        57.0299        .4467           .7229 
SRP9          79.9000        60.7828        .3008           .7453 
SRP10        80.0000        58.2069        .2512           .7356 
SRP11        79.9333        60.8920        .2893           .7463 
SRP12        80.1333        51.4299        .7287           .7256 
SRP13        79.9000        57.6793        .3635           .7278 
SRP14        80.5000        56.8103        .3633           .7270 
SRP15        80.3667        59.5506        .2120           .7377 
SRP16        79.6667        58.7126        .3350           .7305 
SRP17        79.6000        58.5931        .3258           .7308 
SRP18        79.8333        61.3161        .2998           .7435 
SRP19        79.5000        63.0172        .3565           .7517 
SRP20        80.2333        55.2885        .5675           .7140 
SRP21        80.7333        55.7885        .4077           .7231 
SRP22        80.4000        55.2138        .5830           .7132 
SRP23        80.2667        56.6161        .4838           .7205 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 23 
 
Alpha =    .7615 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7734 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .7623 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7614 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .7866 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  7 
 
Alpha =    .7479  
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Printout by AMOS version 6.0 
 

Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 567 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
OG 
TE 
CI 
CSRA 
CRP 
BL 
BP 
BI 
BA 
T 
A 
MC 
SS 
E 
EI 
B 
PA 
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Es 
S 
CE 
Observed, exogenous variables 
CRMK 
Unobserved, endogenous variables 
CSR 
BS 
SMS 
SRP 
Unobserved, exogenous variables 
e1 
e2 
e3 
e4 
e5 
e15 
e14 
e13 
e12 
e6 
e7 
e8 
e9 
e10 
e16 
e17 
e18 
e19 
e20 
eCSR 
eSRP 
eSMS 
eBS 
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e11 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 49 
Number of observed variables: 21 
Number of unobserved variables: 28 
Number of exogenous variables: 25 
Number of endogenous variables: 24 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 
Fixed 28 0 0 0 0 28 
Labeled 0 0 0 0 0 0 
Unlabeled 23 17 25 0 0 65 
Total 51 17 25 0 0 93 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 231 
Number of distinct parameters to be estimated: 65 
Degrees of freedom (231 - 65): 166 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 494.123 
Degrees of freedom = 166 
Probability level = .000 
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Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
CSR <--- CRMK .610 .039 15.794 ***  
SMS <--- CRMK .244 .031 7.985 ***  
BS <--- CSR .072 .044 1.628 .104  
BS <--- SMS 1.495 .182 8.215 ***  
SRP <--- BS 1.100 .317 3.466 ***  
SRP <--- CSR .179 .059 3.033 .002  
SRP <--- SMS .539 .175 3.080 ***  
OG <--- CSR 1.000     
TE <--- CSR .582 .069 8.481 ***  
CI <--- CSR .433 .064 6.818 ***  
CSRA <--- CSR .382 .060 6.331 ***  
CRP <--- CSR .554 .073 7.567 ***  
BL <--- BS 1.000     
BP <--- BS 1.025 .070 14.633 ***  
BI <--- BS .990 .076 12.964 ***  
BA <--- BS .716 .073 9.837 ***  
T <--- SMS 1.000     
A <--- SMS 1.110 .151 7.334 ***  
MC <--- SMS 1.082 .154 7.048 ***  
SS <--- SMS 1.243 .156 7.983 ***  
E <--- SMS 1.804 .207 8.699 ***  
EI <--- SRP 1.000     
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
B <--- SRP .573 .067 8.538 ***  
PA <--- SRP .566 .068 8.277 ***  
Es <--- SRP .525 .063 8.289 ***  
S <--- SRP .372 .053 6.968 ***  
CE <--- SMS 1.587 .180 8.799 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
CSR <--- CRMK .705 
SMS <--- CRMK .546 
BS <--- CSR .081 
BS <--- SMS .867 
SRP <--- BS .661 
SRP <--- CSR .121 
SRP <--- SMS .188 
OG <--- CSR .782 
TE <--- CSR .441 
CI <--- CSR .345 
CSRA <--- CSR .319 
CRP <--- CSR .391 
BL <--- BS .699 
BP <--- BS .607 
BI <--- BS .631 
BA <--- BS .522 
T <--- SMS .413 
A <--- SMS .433 
MC <--- SMS .440 
SS <--- SMS .563 
E <--- SMS .702 
EI <--- SRP .949 
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   Estimate 
B <--- SRP .691 
PA <--- SRP .674 
Es <--- SRP .626 
S <--- SRP .451 
CE <--- SMS .697 

 

 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e3 <--> e4 .340 .035 9.721 ***  
e8 <--> e10 -.191 .027 -6.982 ***  
e16 <--> e18 -.545 .079 -6.929 ***  
e15 <--> e12 -.134 .027 -4.905 ***  
e15 <--> e14 .149 .035 4.254 ***  
e16 <--> e17 -.487 .080 -6.082 ***  
e4 <--> e5 .198 .035 5.658 ***  
e2 <--> e5 .182 .037 4.924 ***  
e6 <--> e7 .080 .032 2.470 .014  
e3 <--> e5 .149 .036 4.172 ***  
e14 <--> e12 -.123 .033 -3.677 ***  
e7 <--> e8 .122 .033 3.653 ***  
e7 <--> e10 -.143 .030 -4.711 ***  
e7 <--> e9 -.085 .027 -3.113 .002  
e16 <--> e20 -.332 .062 -5.400 ***  
e16 <--> e19 -.414 .076 -5.449 ***  
e9 <--> e10 .117 .027 4.350 ***  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate 
e3 <--> e4 .477 
e8 <--> e10 -.333 
e15 <--> e12 -.265 
e15 <--> e14 .256 
e4 <--> e5 .251 
e2 <--> e5 .221 
e6 <--> e7 .110 
e3 <--> e5 .183 
e14 <--> e12 -.185 
e7 <--> e8 .168 
e7 <--> e10 -.237 
e7 <--> e9 -.142 
e9 <--> e10 .247 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
CRMK   .708 .042 16.823 ***  
eCSR   .267 .046 5.807 ***  
eSMS   .100 .021 4.643 ***  
eBS   .080 .025 3.149 .002  
eSRP   .802 .202 3.961 ***  
e1   .338 .047 7.150 ***  
e2   .748 .048 15.429 ***  
e3   .738 .046 16.049 ***  
e4   .688 .043 16.173 ***  
e5   .903 .057 15.826 ***  
e15   .442 .036 12.200 ***  
e14   .762 .055 13.928 ***  
e13   .623 .042 14.786 ***  
e12   .576 .038 14.970 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e6   .689 .043 16.112 ***  
e7   .758 .049 15.547 ***  
e8   .690 .044 15.725 ***  
e9   .471 .032 14.653 ***  
e10   .475 .038 12.440 ***  
e16   -.282 .120 -2.356 ***  
e17   .419 .037 11.407 ***  
e18   .449 .038 11.876 ***  
e19   .499 .038 13.022 ***  
e20   .631 .041 15.353 ***  
e11   .378 .028 13.664 ***  

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
SMS   .298 
CSR   .497 
BS   .811 
SRP   .487 
CE   .485 
S   .204 
Es   .392 
PA   .454 
B   .477 
EI   .900 
E   .493 
SS   .317 
MC   .194 
A   .187 
T   .171 
BA   .273 
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   Estimate 
BI   .399 
BP   .368 
BL   .488 
CRP   .153 
CSRA   .102 
CI   .119 
TE   .194 
OG   .611 

Matrices (Group number 1 - Default model) 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRMK SMS CSR BS SRP 
SMS .244 .000 .000 .000 .000 
CSR .610 .000 .000 .000 .000 
BS .409 1.495 .072 .000 .000 
SRP .428 2.182 .259 1.100 .000 
CE .387 1.587 .000 .000 .000 
S .159 .411 .096 .409 .372 
Es .225 .580 .136 .578 .525 
PA .242 .625 .147 .622 .566 
B .245 .633 .148 .630 .573 
EI .428 1.105 .259 1.100 1.000 
E .440 1.804 .000 .000 .000 
SS .303 1.243 .000 .000 .000 
MC .264 1.082 .000 .000 .000 
A .271 1.110 .000 .000 .000 
T .244 1.000 .000 .000 .000 
BA .293 1.070 .052 .716 .000 
BI .405 1.480 .071 .990 .000 
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 CRMK SMS CSR BS SRP 
BP .419 1.533 .074 1.025 .000 
BL .409 1.495 .072 1.000 .000 
CRP .338 .000 .554 .000 .000 
CSRA .233 .000 .382 .000 .000 
CI .264 .000 .433 .000 .000 
TE .355 .000 .582 .000 .000 
OG .610 .000 1.000 .000 .000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRMK SMS CSR BS SRP 
SMS .546 .000 .000 .000 .000 
CSR .705 .000 .000 .000 .000 
BS .530 .867 .081 .000 .000 
SRP .333 .761 .175 .661 .000 
CE .380 .697 .000 .000 .000 
S .150 .174 .079 .298 .451 
Es .209 .241 .109 .414 .626 
PA .225 .260 .118 .446 .674 
B .230 .266 .121 .457 .691 
EI .383 .442 .201 .759 .949 
E .383 .702 .000 .000 .000 
SS .307 .563 .000 .000 .000 
MC .240 .440 .000 .000 .000 
A .236 .433 .000 .000 .000 
T .225 .413 .000 .000 .000 
BA .277 .453 .042 .522 .000 
BI .335 .547 .051 .631 .000 
BP .321 .526 .049 .607 .000 
BL .370 .605 .057 .699 .000 
CRP .276 .000 .391 .000 .000 
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 CRMK SMS CSR BS SRP 
CSRA .225 .000 .319 .000 .000 
CI .243 .000 .345 .000 .000 
TE .311 .000 .441 .000 .000 
OG .551 .000 .782 .000 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRMK SMS CSR BS SRP 
SMS .244 .000 .000 .000 .000 
CSR .610 .000 .000 .000 .000 
BS .000 1.495 .072 .000 .000 
SRP .000 .539 .179 1.100 .000 
CE .000 1.587 .000 .000 .000 
S .000 .000 .000 .000 .372 
Es .000 .000 .000 .000 .525 
PA .000 .000 .000 .000 .566 
B .000 .000 .000 .000 .573 
EI .000 .000 .000 .000 1.000 
E .000 1.804 .000 .000 .000 
SS .000 1.243 .000 .000 .000 
MC .000 1.082 .000 .000 .000 
A .000 1.110 .000 .000 .000 
T .000 1.000 .000 .000 .000 
BA .000 .000 .000 .716 .000 
BI .000 .000 .000 .990 .000 
BP .000 .000 .000 1.025 .000 
BL .000 .000 .000 1.000 .000 
CRP .000 .000 .554 .000 .000 
CSRA .000 .000 .382 .000 .000 
CI .000 .000 .433 .000 .000 
TE .000 .000 .582 .000 .000 
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 CRMK SMS CSR BS SRP 
OG .000 .000 1.000 .000 .000 

 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRMK SMS CSR BS SRP 
SMS .546 .000 .000 .000 .000 
CSR .705 .000 .000 .000 .000 
BS .000 .867 .081 .000 .000 
SRP .000 .188 .121 .661 .000 
CE .000 .697 .000 .000 .000 
S .000 .000 .000 .000 .451 
Es .000 .000 .000 .000 .626 
PA .000 .000 .000 .000 .674 
B .000 .000 .000 .000 .691 
EI .000 .000 .000 .000 .949 
E .000 .702 .000 .000 .000 
SS .000 .563 .000 .000 .000 
MC .000 .440 .000 .000 .000 
A .000 .433 .000 .000 .000 
T .000 .413 .000 .000 .000 
BA .000 .000 .000 .522 .000 
BI .000 .000 .000 .631 .000 
BP .000 .000 .000 .607 .000 
BL .000 .000 .000 .699 .000 
CRP .000 .000 .391 .000 .000 
CSRA .000 .000 .319 .000 .000 
CI .000 .000 .345 .000 .000 
TE .000 .000 .441 .000 .000 
OG .000 .000 .782 .000 .000 



177 
 

 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRMK SMS CSR BS SRP 
SMS .000 .000 .000 .000 .000 
CSR .000 .000 .000 .000 .000 
BS .409 .000 .000 .000 .000 
SRP .428 1.643 .079 .000 .000 
CE .387 .000 .000 .000 .000 
S .159 .411 .096 .409 .000 
Es .225 .580 .136 .578 .000 
PA .242 .625 .147 .622 .000 
B .245 .633 .148 .630 .000 
EI .428 1.105 .259 1.100 .000 
E .440 .000 .000 .000 .000 
SS .303 .000 .000 .000 .000 
MC .264 .000 .000 .000 .000 
A .271 .000 .000 .000 .000 
T .244 .000 .000 .000 .000 
BA .293 1.070 .052 .000 .000 
BI .405 1.480 .071 .000 .000 
BP .419 1.533 .074 .000 .000 
BL .409 1.495 .072 .000 .000 
CRP .338 .000 .000 .000 .000 
CSRA .233 .000 .000 .000 .000 
CI .264 .000 .000 .000 .000 
TE .355 .000 .000 .000 .000 
OG .610 .000 .000 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 CRMK SMS CSR BS SRP 
SMS .000 .000 .000 .000 .000 
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 CRMK SMS CSR BS SRP 
CSR .000 .000 .000 .000 .000 
BS .530 .000 .000 .000 .000 
SRP .333 .573 .054 .000 .000 
CE .380 .000 .000 .000 .000 
S .150 .174 .079 .298 .000 
Es .209 .241 .109 .414 .000 
PA .225 .260 .118 .446 .000 
B .230 .266 .121 .457 .000 
EI .383 .442 .201 .759 .000 
E .383 .000 .000 .000 .000 
SS .307 .000 .000 .000 .000 
MC .240 .000 .000 .000 .000 
A .236 .000 .000 .000 .000 
T .225 .000 .000 .000 .000 
BA .277 .453 .042 .000 .000 
BI .335 .547 .051 .000 .000 
BP .321 .526 .049 .000 .000 
BL .370 .605 .057 .000 .000 
CRP .276 .000 .000 .000 .000 
CSRA .225 .000 .000 .000 .000 
CI .243 .000 .000 .000 .000 
TE .311 .000 .000 .000 .000 
OG .551 .000 .000 .000 .000 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 65 494.123 166 .000 2.977 
Saturated model 231 .000 0   
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Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Independence model 21 4012.689 210 .000 19.108 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .045 .970 .920 .625 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .232 .392 .331 .356 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Default model .972 .912 .906 .951 .903 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .790 .610 .635 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 748.123 656.997 846.750 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 3802.689 3600.611 4012.058 

FMIN 



180 
 

 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 1.615 1.322 1.161 1.496 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 7.090 6.719 6.362 7.088 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .049 .084 .095 .000 
Independence model .179 .174 .184 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 1044.123 1049.381 1326.247 1391.247 
Saturated model 462.000 480.684 1464.623 1695.623 
Independence model 4054.689 4056.388 4145.837 4166.837 

 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 1.845 1.684 2.019 1.854 
Saturated model .816 .816 .816 .849 
Independence model 7.164 6.807 7.534 7.167 

HOELTER 

Model 
HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 223 231 
Independence model 35 37 
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Execution time summary 

Minimization: .016 
Miscellaneous: .047 
Bootstrap: .000 
Total: .063 
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