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บทคัดย่อ 

การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเป็นผูส้นับสนุนของแบรนด์ และความ
สอดคลอ้งระหวา่งแบรนดก์บักีฬาท่ีมีต่อความรักในแบรนด ์โดยผา่นภาพลกัษณ์แบรนด ์ในบริบทของ
กีฬาเอ็กซ์ตรีม ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
งานวิจยัน้ีไดต้รวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยใชค่้าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
ซ่ึงมีค่าระหวา่ง 0.733 - 0.837 และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การ
วิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณและการวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัย พบว่า การเป็น
ผูส้นบัสนุนของแบรนด ์(β = 0.837, P < 0.001) ความสอดคลอ้งระหวา่งแบรนดก์บักีฬา (β = 0.837, P 
< 0.001) และภาพลกัษณ์แบรนด์ (β = 0.841, P < 0.001) ส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในแบรนด์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดงันั้น แบรนดท่ี์ใหก้ารสนบัสนุนกีฬาเอก็ซ์ตรีมควรเลือกกีฬาท่ีมี
ความสอดคลอ้งกบัแบรนดข์องตนอยา่งรอบคอบ เพื่อช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์แบรนด ์ซ่ึงจะน าไปสู่
การสร้างความความรักในแบรนดข์องผูบ้ริโภคในท่ีสุด 

 

ค ำส ำคญั: การเป็นผู้สนับสนุนของแบรนด์ ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับกีฬา ภาพลักษณ์แบรนด์ 
ความรักในแบรนด์ กีฬาเอก็ซ์ตรีม 
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Abstract 
This research aims to investigate the influence of brand sponsorship and brand-sport 

congruence on brand love, mediated through brand image, within the context of extreme sports. Data 
were collected via online questionnaires from a sample of 400 respondents. The reliability of the 
research instrument was verified using Cronbach's alpha coefficient, which ranged from 0.733 to 
0.837. Both descriptive and inferential statistical analyses were employed, including multiple 
regression analysis and mediation analysis. The findings reveal that brand sponsorship (β = 0.837, P 
< 0.001), brand-sport congruence (β = 0.837, P < 0.001), and brand image (β = 0.841, P < 0.001) all 
exert statistically significant positive effects on brand love at the .05 significance level. Therefore, 
brands sponsoring extreme sports should carefully select sports that align with their brand identity to 
enhance their brand image, which ultimately fosters consumer brand love. 
 

Keywords: Brand sponsorship, Brand-sport congruence, Brand image, Brand love, Extreme sport 
 
บทน า 

  ที่มาและความส าคญัของปัญหา 
 ช่วงสองทศวรรษท่ีผา่นมา การมีส่วนร่วมในกีฬาเอก็ซ์ตรีม (Extreme sport) หรือกีฬาผาดโผน
เติบโตอย่างรวดเร็ว จนบางประเภทไดรั้บความนิยมมากกว่ากีฬาแบบดั้งเดิม (Brymer & Schweitzer, 
2017) การแพร่หลายของกีฬาเอ็กซ์ตรีมไม่ไดเ้ป็นเพียงกระแสชัว่คราว แต่เป็นเหมือนการเปล่ียนแปลง
ยคุสมยัของการกีฬา โดยเฉพาะกลุ่มผูเ้ล่นกีฬาเจเนอเรชัน่ซีท่ีรับรู้กีฬาเอ็กซ์ตรีมผา่นส่ือต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็น ภาพยนตร์ รายการ สารคดี คอนเทนตอิ์นเตอร์เน็ต ท าใหเ้กิดกระแสความนิยมข้ึนในกลุ่มผูเ้ล่นกีฬา
ยคุใหม่ ซ่ึงมองหาความผาดโผน  การตอบสนองต่อการแสวงหาอะดรีนาลีน เพื่อไดรั้บความสนุกจาก
กิจกรรมท่ีมีความเส่ียงสูง และการเอาชนะความทา้ทายจากการบาดเจ็บ (Brymer et al., 2019) ตวัอยา่ง
กีฬาเอก็ซ์ตรีม เช่น การพายเรือคายคัในน ้าตก การกระโดดน ้า การเล่นเซิร์ฟบอร์ด การปีนเขาโดยไม่ใช้
เชือก การเล่นสกีผาดโผน การกระโดดร่มจากส่ิงปลูกสร้าง (BASE Jumping) อตัราการเติบโตของ
ตลาดกีฬาเอ็กซ์ตรีมยิ่งเพิ่มสูงข้ึนอย่างรวดเร็วหลังการระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโควิด 19 โดย
รายงานจาก Extreme International ซ่ึงเป็นแบรนด์ส่ือขนาดใหญ่ผูก่้อตั้งชุมชนผูเ้ล่นกีฬาเอ็กซ์ตรีม
ระดบัโลก พบวา่ ผูเ้ล่นกีฬาแสวงหาการออกเดินทางไปยงัท่ีใหม่ และตอ้งการท าส่ิงท่ีออกจากขอบเขต
ความปลอดภยัเดิม จนท าให้ตลาดกีฬาเอ็กซ์ตรีมมีมูลค่ากว่า 200 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐต่อปี และมีผู ้
เล่นกีฬากว่า 490 ลา้นคนทัว่โลก (Sport Industry Group, 2020) พฤติกรรมและแรงจูงใจของผูเ้ล่นกีฬา
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เอก็ซ์ตรีมนั้นต่างจากผูเ้ล่นกีฬาทัว่ไป โดยงานวิจยัของ Hornby et al. (2024) พบวา่ การออกไปขา้งนอก
และไดอ้ยูท่่ามกลางธรรมชาติ บุคลิกภาพเฉพาะบุคคล แรงจูงใจจากภายใน ความตอ้งการเอาชนะความ
เส่ียง และภาวะเสมือนเสพติดประสบการณ์ผาดโผน เป็นปัจจยัท่ีท าใหผู้เ้ล่นชอบเขา้ร่วมกีฬาเอก็ซ์ตรีม 
ทั้งน้ี ความพิเศษและเฉพาะเจาะจงของตลาดกีฬาเอ็กซ์ตรีม จึงท าให้แบรนด์และนักโฆษณามองเห็น
โอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มผูเ้ล่นกีฬาท่ีเพิ่มมากข้ึน และมีความหลากหลายชนชั้นทางสังคมและช่วงอาย ุ
ผา่นทางการเป็นผูส้นบัสนุนในการจดักิจกรรมกีฬาเอก็ซ์ตรีม (Extreme sport sponsorship) 

จากการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีทวีความรุนแรงข้ึน และแนวโนม้การมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง 
แบรนดจึ์งตอ้งสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เพิ่มการรับรู้และการจดจ าใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดมากมายไดถู้กน ามาใช้ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ท่ีโดดเด่นในใจผูบ้ริโภค หน่ึงใน
เคร่ืองมือสมยัใหม่ คือ การเป็นผูส้นับสนุนกีฬาของแบรนด์ (Sports sponsorship) ช่วงการระบาดของ
โรคติดเช้ือไวรัสโควิด 19 พบว่า ตลาดผูส้นับสนุนในการกีฬาไดรั้บผลกระทบอย่างมาก เน่ืองจาก
กิจกรรมกีฬาถูกยกเลิกตลอดทั้งปี โดยมีความเสียหายกวา่ 10 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ ทั้งน้ี คาดวา่มูลค่า
ตลาดจะฟ้ืนฟูและเติบโตกวา่ร้อยละ 3.3 (PwC Sports Outlook, 2020) การเป็นผูส้นบัสนุนกีฬาของแบ
รนดมุ่์งเป้าไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีมีความผูกพนัดา้นอารมณ์กบักิจกรรมกีฬา ผ่านการให้ทรัพยากรกบัผู ้
จดักิจกรรมกีฬา เช่น เงินทุน อุปกรณ์ บุคลากร โดยแลกกบัพื้นท่ีในการส่ือสารทางการตลาดของแบ
รนด์ (Lee et al., 1997) แม้การโฆษณาทั่วไปอาจสร้างความร าคาญให้กับผู ้บริโภค แต่การเป็น
ผูส้นับสนุนการกีฬามกัไดรั้บการยอมรับ เน่ืองจากแบรนด์ช่วยสนบัสนุนกิจกรรมเพื่อสังคม การเป็น
ผูส้นบัสนุนจึงเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างภาพลกัษณ์ เสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหว่าง
กีฬาและบริษทัเจา้ของแบรนด ์นอกจากน้ี การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมกีฬายงัไดพ้ื้นท่ีส่ือมวลชนท่ีท า
การถ่ายทอดสด ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพเขา้ถึงทั้งผูเ้ล่น ผูร่้วมกิจกรรม แฟนกีฬา ผูช้มในและนอก
สนามดว้ย (Cornwell & Kwon, 2020) ดงันั้น การสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนดก์บักิจกรรมกีฬา
จึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมาก เน่ืองจากผูช่ื้นชอบกีฬาเอ็กซ์ตรีมมีลกัษณะเฉพาะ การสร้างภาพลกัษณ์ของแบ
รนดจึ์งควรสอดคลอ้งกบัความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค จึงจะสามารถสร้างผกูพนัทางอารมณ์กบัแบรนด์
ได ้(Thomas et al., 2022) 

ผูบ้ริโภครับรู้ถึงแบรนดใ์นฐานะบุคคล และสามารถรักแบรนดไ์ดเ้ช่นเดียวกบัการรักบุคคลอ่ืน 
ดงันั้น บริษทัผูผ้ลิตแบรนด์ต่างๆจึงตระหนักว่าความรักในแบรนด์ (Brand love) เป็นปัจจยัส าคญัใน
การสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื (Batra et al., 2012) แบรนดจึ์งตอ้งพฒันาและปรับกล
ยุทธ์เพื่อสามารถสร้างรายได้และอยู่รอด โดยผ่านความรักและความภกัดีจากลูกค้า ทั้ งน้ี การเป็น
ผูส้นับสนุนกิจกรรมการกีฬาก็เป็นหน่ึงในวิธีสร้างพฒันาความผูกพนัทางอารมณ์กับผูบ้ริโภค ผล
การศึกษาท่ีผ่านมา พบว่า ภาพลกัษณ์และความรักต่อแบรนด์ทีมกีฬา น าไปสู่ความภักดีของแฟน 
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(Broadbent et al., 2010) นอกจากน้ี ความสามารถของทีมกีฬาส่งผลอย่างมีนัยส าคญัต่อการเช่ือมโยง
ของแฟนกีฬากบัแบรนดผ์ูส้นบัสนุนกิจกรรมการแข่งขนักีฬา และความไวว้างใจและความภกัดีต่อแบ
รนด์ดว้ย (Pan & Phua, 2021) ทั้งน้ี ผูว้ิจยัเห็นว่ายงัคงมีช่องว่างทางวิชาการในการศึกษาปัจจยัความ
สอดคลอ้งของแบรนดก์บักิจกรรมกีฬาท่ีแบรนดเ์ป็นผูส้นบัสนุน (Brand-sport congruence) โดยเฉพาะ
บริบทของกีฬาเอก็ซ์ตรีม ซ่ึงผูเ้ล่นและแฟนกีฬามีพฤติกรรมท่ีเจาะจง เพื่อเสริมสร้างภาพลกัษณ์แบรนด ์
(Brand image) และส่งผลต่อความรักในแบรนด์ (Brand love) ในท่ีสุด ผลการวิจยัคร้ังน้ีสามารถเป็น
องคค์วามรู้ท่ีช่วยแบรนดแ์ละผูจ้ดักิจกรรมการแข่งขนักีฬาในการส่ือสารทางการตลาด และสร้างความ
ผกูพนัทางอารมณ์กบัแฟนกีฬาไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย  

1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเป็นผู ้สนับสนุนของแบรนด์ (Brand sponsorship) และความ
สอดคล้องระหว่างแบรนด์กับกีฬา (Brand-sport congruence) ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand 
image) ในบริบทกีฬาเอก็ซ์ตรีม 

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand image) ท่ีส่งผลต่อความรักในแบรนด ์
(Brand love) ในบริบทกีฬาเอก็ซ์ตรีม 

3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการเป็นผู ้สนับสนุนของแบรนด์ (Brand sponsorship) และความ
สอดคลอ้งระหว่างแบรนด์กบักีฬา (Brand-sport congruence) ส่งผลต่อความรักในแบรนด์ (Brand love) 
โดยส่งผา่นภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง ในบริบทกีฬาเอก็ซ์ตรีม 
 
สมมติฐานการวจิัย  

H1: การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนดส่์งอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์
H2: ความสอดคลอ้งระหวา่งแบรนดก์บักีฬาส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์
H3: ภาพลกัษณ์แบรนดส่์งอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักในแบรนด ์
H4: การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนดส่์งอิทธิพลต่อความรักในแบรนด ์ผา่นภาพลกัษณ์แบรนด ์
H5: ความสอดคลอ้งระหว่างแบรนดก์บักีฬาส่งอิทธิพลต่อความรักในแบรนด ์ผา่นภาพลกัษณ์

แบรนด ์
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กรอบแนวคิดทางการวิจัย  
    
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดทางการวิจยั 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

  แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
1) การเป็นผู้สนับสนุนของแบรนด์ (Brand sponsorship) 

การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด ์หมายถึง กลยทุธ์ท่ีแบรนดส์นบัสนุนกิจกรรมหรือทีมกีฬา
เพื่อเพิ่มการรับรู้และสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค การสนับสนุนมีความคลา้ยคลึงกบัการโฆษณา
ตรงท่ีทั้งสองอยา่งน้ีใชเ้พื่อส่ือสารขอ้ความและภาพลกัษณ์ขององคก์รส าหรับผลิตภณัฑ ์แบรนด ์หรือ
บริการไปยงัตลาดเป้าหมาย (Meenaghan, 1983) อย่างไรก็ตาม วตัถุประสงคข์องการส่ือสารแบรนด์
ผ่านโฆษณาและการเป็นผูส้นับสนุนของแบรนด์นั้นมีความแตกต่างกัน โฆษณาเป็นกระบวนการ
ส่ือสารสองทางระหว่างแบรนดก์บัผูบ้ริโภค แต่การเป็นผูส้นบัสนุนในกิจกรรมต่างๆ เป็นการส่ือสาร
สามทางระหว่างแบรนด์ ผูจ้ ัดกิจกรรม และผูบ้ริโภค ซ่ึงโฆษณาเป็นการส่ือสารแบรนด์ผ่านการ
ขดัจงัหวะ (Interruption mode) ในขณะท่ีการเป็นผูส้นบัสนุนในกิจกรรมกีฬาท่ีผูบ้ริโภคสนใจเขา้ร่วม
นั้น เป็นการส่ือสารแบรนด์ผ่านความหลงใหล (Passion mode) เคร่ืองมือส่ือสารสองประเภทน้ีลว้น
ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ (Cheong et al., 2019) ในบริบทกีฬาเอ็กซ์ตรีม ซ่ึงเป็น
กิจกรรมท่ีมีความท้าทายสูงและก าลังได้รับความนิยมในกลุ่มคนรุ่นใหม่ แบรนด์ท่ีใช้กลยุทธ์
ผูส้นับสนุนกีฬาประเภทน้ีมกัตอ้งการส่ือถึงความเป็นนวตักรรม ความอิสระ และการแสดงออกส่วน
บุคคล (McEwan et al., 2018) ผ่านการน าเสนอความโดดเด่นหรือคอนเทนต์ของแบรนด์ภายใน
กิจกรรมท่ีใหป้ระสบการณ์เชิงบวกและเตม็ไปดว้ยอารมณ์ความรู้สึกของผูบ้ริโภค การเป็นผูส้นบัสนุน
ของแบรนดจึ์งสามารถชกัจูงใจโดยออ้ม ผา่นการเช่ือมโยงแบรนดก์บักิจกรรมต่างๆภายในงานกีฬา จึง
เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนของแบรนด์ได้เป็นอย่างดี (Sarpong & 
PraiseGod Zungu, 2025) 

H4 

H5 

การเป็นผู้สนับสนุนของแบรนด์ 
(Brand sponsorship) 

ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับกีฬา 
(Brand-sport congruence) 

ภาพลักษณแ์บรนด์ 
(Brand image) 

ความรักในแบรนด์ 
(Brand love) 

H1 

H2 

H3 

H4, H5  

อิทธิพลทางตรง (Direct effect) 
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect effect) 



เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธุรกิจปริทศัน ์
   BUSINESS ADMINISTRATION AND ECONOMICS REVIEW                

เศรษฐศาสตรแ์ละบริหารธรุกิจปริทศัน์ ปีท่ี 21 ฉบบัท่ี 2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2568 
           
 

        223 
 

ISSN 3056-9702 (Online) 

2) ความสอดคล้องของแบรนด์กบักฬีา (Brand-sport congruence) 
ทฤษฎีความสอดคลอ้ง (Congruence theory) ระบุไวว้า่แต่ละบุคคลมีแรงจูงใจในการรักษา

ความสม ่าเสมอในความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมของตนเองอยู่เสมอ มีงานวิจยัจ านวนมากศึกษา
ความสอดคลอ้งโดยทดสอบความเหมาะสม ความเขา้กนัได ้ความเก่ียวขอ้ง หรือความเก่ียวพนัระหวา่ง
แบรนด์กบัผูบ้ริโภค (Fry & Smith, 1987) ส าหรับบริบทการเป็นผูส้นับสนุนของแบรนด์ในการกีฬา 
พบว่า บุคลิกภาพของแบรนด์ผูใ้ห้การสนับสนุนท่ีสอดคลอ้งกบังานกิจกรรมกีฬา จะช่วยเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ด ้(Kim et al., 2019) ทั้งน้ี ความสอดคลอ้งของแบรนดก์บักีฬา ถูกให้ค านิยาม
ว่าเป็นระดับความสอดคล้องหรือการจัดต าแหน่งระหว่างแบรนด์กับส่ิงอ่ืน เช่น กิจกรรมพิเศษ 
ผลิตภณัฑ ์หรือมาตรฐานรับรองคุณภาพ ตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงหากมีระดบัความสอดคลอ้งของ
แบรนดสู์ง ผูบ้ริโภคจะมองเห็นความเช่ือมโยงท่ีเป็นธรรมชาติหรือมีเหตุผลระหว่างแบรนดก์บัส่ิงนั้น 
ซ่ึงจะช่วยเพิ่มการจดจ าแบรนด์ สร้างการรับรู้เชิงบวก และเพิ่มประสิทธิผลโดยรวมของกลยุทธ์ทาง
การตลาดดงักล่าว (Goldsmith & Yimin, 2014) การพฒันาความสอดคลอ้งระหวา่งแบรนดผ์ูส้นบัสนุน
และผูรั้บการสนบัสนุน สามารถสร้างไดจ้ากความสอดคลอ้งกนัตามธรรมชาติ และความสอดคลอ้งท่ี
สร้างข้ึนโดยการตอบสนองตามส่ิงเร้า ทั้งน้ี ความสอดคลอ้งท่ีแขง็แกร่งจะช่วยเพิ่มความน่าเช่ือถือและ
ความน่าดึงดูดใจของกิจกรรมของแบรนดท่ี์มีต่อกลุ่มเป้าหมายได ้ตวัอยา่งเช่น แบรนดอุ์ปกรณ์เทนนิส
ท่ีให้สนับสนุนการแข่งขนัเทนนิสจะถูกมองว่ามีความสอดคลอ้งกนัสูง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตอบรับใน
เชิงบวกมากข้ึนและสร้างมูลค่าให้กบัแบรนดไ์ด ้(Cornwell et al., 2006) ความสอดคลอ้งในบริบทของ
การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด์จะช่วยเพิ่มระดบัความเก่ียวพนัระหว่างแบรนดก์บักิจกรรมการกีฬาท่ี
ผูบ้ริโภคเขา้ร่วม โดยในระหวา่งนั้น ผูบ้ริโภคจะมีการเก็บขอ้มูลของแบรนดใ์นหน่วยความจ า และเกิด
กระบวนการดึงขอ้มูลผ่านอิทธิพลจากความคลา้ยคลึงหรือความสัมพนัธ์กบัตวัตนของพวกเขาท่ีมีต่อ
กิจกรรมกีฬานั้นๆ ดงันั้น กลยทุธ์การวางต าแหน่งของแบรนดกี์ฬาจึงตอ้งพิจารณาความสอดคลอ้งกนั
ระหว่างส่ิงท่ีแบรนด์ตั้ งใจจะส่งมอบและการรับรู้ท่ีแท้จริงของผูบ้ริโภคเก่ียวกับแบรนด์ เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การส่ือสารผ่านการเป็นผูส้นับสนุนทางการกีฬา (Lee et al., 2018)  การ
สนับสนุนงานกีฬาจึงมีเป้าหมายเพื่อสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภคให้แน่นแฟ้นยิ่ง
ข้ึน โดยการเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของพวกเขา เช่น การรับชมการแข่งขนักีฬาสดผา่นทีวีหรือ
อุปกรณ์อ่ืน ๆ แมก้ารสนับสนุนงานกีฬาจะเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีทรงพลงั แต่ยงัมีการศึกษาท่ี
จ ากดัเก่ียวกับผลกระทบของการสนับสนุนต่อภาพลกัษณ์แบรนด์ จนไปถึงความรักในแบรนด์ ยิ่ง
ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากการสนับสนุนของแบรนด์มากเท่าไร ก็เป็นไปไดท่ี้พวกเขาจะยิ่ง
พฒันาความลึกซ้ึงในความสมัพนัธ์นั้นไดดี้ข้ึนเท่านั้น 
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3) ภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand image) 
แนวคิดคุณค่าของแบรนดท่ี์มีรากฐานจากลูกคา้ (Customer-based brand equity: CBBE) ถูก

พฒันาข้ึนภายใตส้ององค์ประกอบส าคญั ไดแ้ก่ การรับรู้แบรนด์และภาพลกัษณ์แบรนด์ ซ่ึง Keller 
(2003) ไดก้ล่าวไวว้า่ ภาพลกัษณ์แบรนดเ์ชิงบวกนั้นเกิดข้ึนจากการเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของแบรนด์
ท่ีมีความโดดเด่น มีเอกลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่ง ให้เขา้ไปยงัความทรงจ าของผูบ้ริโภคผ่านกิจกรรมทาง
การตลาดต่างๆ ดงันั้น ภาพลกัษณ์แบรนด์จึงหมายถึง ความรู้สึกหรือการรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์
โดยเกิดจากประสบการณ์ท่ีมีความประทบัใจ ในความทรงจ า ภาพลกัษณ์แบรนดถู์กจดัประเภทเป็น 3 
มิติ ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์แบรนดใ์นมุมมองท่ีมีต่อองคก์ร (Corporate image) หรือการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อบริษัทท่ีผลิตสินค้าหรือบริการ ภาพลักษณ์แบรนด์ท่ีมีต่อผูใ้ช้ (User image) คือ การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูท่ี้ใชสิ้นคา้หรือบริการ และภาพลกัษณ์แบรนด์ในมุมผลิตภณัฑ์ (Product image) คือ 
การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตวัสินคา้หรือบริการโดยตรง (Li et al., 2011) การสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์
ท่ีดีและเขม้แข็งของแบรนด์จะน าไปสู่ความผูกพนัในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ท าให้เกิดต าแหน่งท่ี
ชดัเจนในความคิดของผูบ้ริโภคได ้งานวิจยัจ านวนมาก พบวา่ ภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนดมี์อิทธิพลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภค ความรักในแบรนด ์ความเช่ือมัน่ในแบรนด ์การบอก
ต่อเก่ียวกบัแบรนดข์องผูบ้ริโภค รวมถึงการสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัแบรนดด์ว้ย (Anjasari & Wijaya, 
2022 ; Fitriani & Achmad, 2021 ; Salsabila & Apriliyanty, 2022) การท าให้แบรนด์ มีความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัเป็นท่ีจดจ าผ่านการเป็นกลยุทธ์ทางการส่ือสารการตลาด จะช่วยให้ผูบ้ริโภครับรู้
และมีประสบการณ์ท่ีน่าประทบัใจ ซ่ึงน าไปสู่ภาพลกัษณ์ท่ีดีของแบรนดด์ว้ย ในบริบทของการตลาด
กีฬา พบวา่ การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนดช่์วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและเขม้แขง็ให้แบรนด ์ซ่ึงน าไปสู่
ความผูกพันและความภักดีของผูบ้ริโภคในท่ีสุด (Boronczyk & Breuer, 2021; Phiri & Chakauya, 
2023; Sarpong & PraiseGod Zungu, 2025)  

4) ความรักในแบรนด์ (Brand love) 
ความรู้สึกผกูพนัทางอารมณ์อยา่งลึกซ้ึงท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์ซ่ึงไม่ใช่เพียงความพึงพอใจ

ชัว่คราว แต่เป็นความหลงใหล ความภกัดี และการมีส่วนร่วมอยา่งต่อเน่ืองกบัแบรนดด์งักล่าว ไดรั้บค า
นิยามว่า ความรักในแบรนด์ (Batra et al., 2012) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีก าหนดความความเช่ือมโยงระหว่าง
ภาพลกัษณ์แบรนด์และตวัตนของผูบ้ริโภค ดงันั้น เม่ือผูบ้ริโภคมีความรักในแบรนด์ พวกเขาจะหวง
แหนและปกป้องแบรนด ์เพื่อรักษาความเป็นตวัตนของตวัเอง ความรักในแบรนดจึ์งเป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัของโครงสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์เม่ือผูบ้ริโภคเร่ิมมีประสบการณ์เชิงการ
ใชง้านท่ีดีกบัแบรนด ์เกิดการมีส่วนร่วมกบัแบรนด ์ความมัน่ใจและทศันคติท่ีดีต่อแบรนด ์ซ่ึงสามารถ
พฒันาเป็นความสัมพนัธ์และอารมณ์ความรู้สึกร่วมกบัแบรนด์ และส่งผลให้เกิดการบอกต่อแบบปาก
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ต่อปาก ความตั้งใจซ้ือ และความภกัดีต่อแบรนด์ (Gumparthi & Patra, 2020) ความรักในแบรนด์ จึง
แสดงถึงความชอบ ความปรารถนา ความมุ่งมัน่ และความเช่ือมัน่ ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อค ามัน่สญัญาในคุณค่า
แบรนด์ ดงันั้น เม่ือผูบ้ริโภครักในแบรนด์แลว้ พวกเขาจะไม่เปล่ียนใจง่ายๆ (Robertson et al., 2022) 
ในการตลาดกีฬา พบว่า ความรักในแบรนดมี์อิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมของแฟนกีฬา และเม่ือแบ
รนด์เป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรม ผูบ้ริโภคและแฟนกีฬามีแนวโน้มท่ีจะสนบัสนุนแบรนด์และทีมท่ีพวก
เขารัก (Liebl et al., 2022; Wong & Hung, 2023) 

 งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

Lorgnier et al. (2024) ไดศึ้กษาปัจจยัความสอดคลอ้งของภาพลกัษณ์และความรักในแบรนด ์
ระหว่างผูจ้ดังานกีฬาขนาดใหญ่ แบรนด์ผูใ้ห้การสนับสนุน และผูบ้ริโภค โดยงานวิจยัน้ีไดท้บทวน
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความสอดคลอ้งทีมีต่อการมีส่วนร่วมกบัผลิตภณัฑแ์ละการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อ
การให้การสนบัสนุนของแบรนด ์ผา่นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 631 คน 
เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งผูจ้ดังานกีฬาโอลิมปิกสากล แบรนดผ์ูใ้หก้ารสนบัสนุน คือ Coca-Cola 
และ Airbnb และกลุ่มผูบ้ริโภคแบรนด์ทั้ งสอง ผลการศึกษาเผยให้เห็นว่าความสอดคล้องระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์และแบรนดก์บัผูจ้ดังานกีฬาขนาดใหญ่มีอิทธิพลต่อความผกูพนัเชิงอารมณ์ต่อแบ
รนด์ อย่างไรก็ตาม การตีความอิทธิพลความสอดคลอ้งระหว่างผูใ้ห้การสนับสนุนกบัผูจ้ดังานกีฬา
ขนาดใหญ่ การใชต้วัแปรค่านิยมจะอธิบายความสอดคลอ้งดีกว่าบุคลิกภาพของแบรนด์ ดงันั้น ความ
สอดคลอ้งดา้นต่างๆของทั้งสามฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ผูจ้ดังานกิจกรรมการกีฬาขนาดใหญ่ แบรนดผ์ูใ้ห้
การสนบัสนุน และผูบ้ริโภค ตอ้งส่งเสริมซ่ึงกนัและกนั โดยผูจ้ดังานควรรับฟังผูบ้ริโภคและปรับปรุง
การวางต าแหน่งแบรนดใ์หส้อดคลอ้งกนั 

Wong and Hung (2023) ไดศึ้กษาตวัแปรตน้ความหลงใหลในแบรนด์ (Brand passion) และ
ความผกูพนัต่อชุมชนของแบรนด ์ซ่ึงไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งกบัตวัตน (Self-congruity) และความดึงดูด
ของนกักีฬา รวมถึงผลกระทบท่ีต่อการสนบัสนุนแบรนดอ์อนไลน์ (Online brand advocacy) ในชุมชน
แบรนดอ์อนไลน์ โดยการส ารวจขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งสมาชิกชุมชนแบรนดข์องสโมสรแฟนฟุตบอล
บนเฟซบุ๊ก โดยวดัปัจจัยระดับนักกีฬา ปัจจัยระดับทีม และการสนับสนุนแบรนด์ออนไลน์ ผล
การศึกษา พบวา่ การสนบัสนุนของแฟนต่อทีมกีฬาส่งอิทธิพลเชิงบวกจากแบรนดย์อ่ยของนกักีฬาไปสู่
การสนบัสนุนแบรนดห์ลกัของทีม โดยความสอดคลอ้งกบัตวัตนมีผลกระทบเชิงบวกต่อความหลงใหล
ในแบรนดแ์ละความผกูพนัต่อชุมชนแบรนด ์ในขณะท่ีความดึงดูดของนกักีฬามีอิทธิพลต่อความผกูพนั
ต่อชุมชนแบรนด ์ซ่ึงน าสู่การสนบัสนุนแบรนดอ์อนไลน์ ดงันั้น ผูจ้ดัการแบรนดค์วรใหค้วามส าคญักบั
การสนบัสนุนแบรนดอ์อนไลน์ เพื่อสร้างสรรคเ์ร่ืองราวของแบรนดท่ี์ช่วยสร้างแรงบนัดาลใจและความ
หลงใหลแทจ้ริงท่ีแฟนไดแ้บ่งปันในโลกออนไลน์  
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ระเบียบวธีิวจิัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัใชป้ระชากรกลุ่มเป้าหมายคือ ผูท่ี้ช่ืนชอบเก่ียวกบักิจกรรมกีฬาเอ็กซ์ตรีม และสนใจแบ

รนดท่ี์สนบัสนุนกิจกรรมกีฬาเอ็กซ์ตรีม โดยก าหนดผูท่ี้ตอบแบบสอบถามเป็นประชากรท่ีมีอาย ุ18 ปี
ข้ึนไป และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น ผูว้ิจยัเลือกน าสูตรของ Cochran (1977) มาใช้
ค  านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือความคาดเคล่ือนท่ี 5% (0.05) 
โดยมีสูตรค านวณดงัน้ี  

𝑛 =
𝑍2 × 𝑝(1 − 𝑝)

𝑒2
 

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัท่ีตอ้งการ 
Z แทน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95.00 หรือระดบันยัส าคญั 0.05 (z มีค่า 1.96) 
e แทน ระดบัความคาดเคล่ือนของการสุ่มประชากรตวัอยา่งท่ียอมรับใหเ้กิดข้ึนได ้(e มีค่าเท่ากบั 0.50) 

เม่ือแทนค่าแลว้สามารถค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งได ้ดงัต่อไปน้ี 

𝑛 = 
(1.96)2 × 0.5(1−0.5)

(0.05)2  
 

                𝑛 = 384.16 หรือประมาณ 385 ตวัอยา่ง 

จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัไดจ้ านวนขั้นต ่า 385 คน แต่เพื่อความสมบูรณ์ของ
ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงเก็บขอ้มูลเพิ่มเป็น 400 คน และผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) เน่ืองจากขอ้มูลท่ีเก็บนั้นมีบริบทความเขา้ใจในเชิงลึกเก่ียวกบักีฬาเอก็ซ์ตรีม รวมถึงแบรนด์
ผูส้นับสนุนกิจกรรมดังกล่าว เป็นปรากฏการณ์ท่ีพิเศษและเจาะจง ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างจึงจะ
เป็นไปตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 

ผูว้ิจยัได้ใช้เคร่ืองมือในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม โดยผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งเพื่อรวบรวมขอ้มูลส าหรับการสร้างแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามมีขอ้ค าถามทั้งหมด 21 ขอ้ 
3 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง จ านวน 1 ขอ้ ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัของมูลทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบับทบาทของการสนบัสนุนกิจกรรม
กีฬาเอ็กซ์ตรีมในการสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์ท่ีส่งผลต่อความรักในแบรนด์ ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด 
(Close-Ended Question) ท่ีมีการเลือกตอบไดซ่ึ้งเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
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เม่ือสร้างแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแลว้จึงน าไปตรวจสอบโดยอาจารยท่ี์ปรึกษาในเร่ืองของความ
ถูกตอ้ง ความสมบูรณ์ เม่ือไดค้  าแนะน าจากอาจารยแ์ลว้ผูว้ิจยัจึงน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขไป
ทดสอบใช ้(Pilot Test) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 คน และน าไปหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ในแต่
ละสัดสวน โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) และก าหนดค่า
สมัประสิทธ์ิแอลฟาท่ียอมรับไดต้ั้งแต่ 0.7 ข้ึนไป พบวา่ ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร
มีค่าระหวา่ง 0.733 - 0.837 โดยท่ีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัมากกวา่ 0.70 เป็นค่าท่ียอมรับได ้แสดงให้
เห็นวา่ค าถามมีความเหมาะสมและเช่ือถือได ้

การรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามผ่านการเก็บข้อมูลด้วยแบบฟอร์ม
อิเลก็ทรอนิกส์ (Google Forms) โดยผูว้ิจยัไดรั้บการตอบกลบัจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 451 คน และคดั
กรองแบบสอบถามท่ีผิดพลาดออก ดว้ยการตรวจสอบค าตอบจากขอ้ค าถาม และการตรวจสอบความ
ตั้งใจในการตอบ ซ่ึงได้จ านวนแบบสอบถามท่ีสามารถน ามาใช้วิจยัในคร้ังน้ีรวม 400 ชุด คิดเป็น
อตัราส่วนการตอบกลบัของแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ท่ีร้อยละ 88.69 

การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) การวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ความ
ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) และการวิเคราะห์ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator analysis) 
 
ผลการวจิัย 

ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงรวม 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.25 โดยส่วนใหญ่มี
อาย ุ18 - 27 ปี จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 และผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 85.25 ส่วนใหญ่มีระดับรายไดต่้อเดือนระหว่าง 15,001-
25,000 บาท จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 และส่วนใหญ่มีอาชีพ นิสิต/นักศึกษา จ านวน 221 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.25 

ระดับความคิดเห็นต่อการเป็นผู้สนับสนุนของแบรนด์ (Brand sponsorship) ความสอดคล้อง
ของแบรนด์กับกีฬา (Brand-sport congruence) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand image) และความรักใน
แบรนด์ (Brand love) 
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ตารางที่ 1  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นต่อการเป็นผูส้นบัสนุนของ
แบรนด ์ความสอดคลอ้งของแบรนดก์บักีฬา ภาพลกัษณ์แบรนด ์และความรักในแบรนด ์

ปัจจัย 𝑥̅ S.D. ระดับความคดิเห็น 
การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด ์(Brand sponsorship) 3.431 0.835 เห็นดว้ยปานกลาง 
ความสอดคลอ้งของแบรนดก์บักีฬา (Brand-sport congruence) 3.465 0.800 เห็นดว้ยปานกลาง 
ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) 3.432 0.819 เห็นดว้ยปานกลาง 
ความรักในแบรนด ์(Brand love) 3.466 0.826 เห็นดว้ยปานกลาง 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด์ ท่ี
ค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย (𝑥̅=3.431, S.D.=0.835) มีความคิดเห็นต่อความสอดคลอ้งของแบ
รนด์กับกีฬา ท่ี ค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (𝑥̅=3.465, S.D.=0.800) มีความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์แบรนด์ ท่ีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย (𝑥̅=3.432, S.D.=0.819) และมีความคิดเห็น
ต่อความรักในแบรนด์ ท่ีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย (𝑥̅=3.466, S.D.=0.826) ทั้งน้ี ผูว้ิจยัใช้
เกณฑ์การแปลความหมายของแต่ละระดบัคะแนนเฉล่ียโดยการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น
โดยวิธีการของ Likert (1932) โดยคะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.51-3.50 สามารถแปลความหมายวา่ เห็นดว้ย
ระดบัปานกลาง ดงัตารางท่ี 1 

ความสัมพันธ์เชิงสถิติระหว่างปัจจัยการเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ (Brand sponsorship)      
และความสอดคล้องของแบรนด์กับกีฬา (Brand-sport congruence) ที่มีต่อภาพลักษณ์แบรนด์ 
(Brand Image) 

เม่ือพิจารณาการเป็นผูส้นับสนุนแบรนด์ (Brand sponsorship) และความสอดคลอ้งของแบ
รนดก์บักีฬา (Brand-sport congruence) พบว่า ตวัแปรตน้ทั้งสองมีอิทธิพลเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.001 ต่อปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand image) ผลวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 
ดว้ยวิธีการคดัเลือกเขา้ (Enter) พบว่า กลุ่มตวัแปรอิสระอธิบายคุณภาพการปฏิสัมพนัธ์ไดร้้อยละ 72.1 
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของค่าคงท่ีเท่ากบั 0.322 ทั้งน้ี ค่าอิทธิพลของการเป็นผูส้นับสนุนของแบรนด ์
(β) เท่ากบั 0.226 และค่าอิทธิพลของความสอดคลอ้งแบรนดกี์ฬา (β) เท่ากบั 0.663 จึงสรุปไดว้่ามีการ
ยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และ 2 นั่นคือ การเป็นผูส้นับสนุนแบรนด์และความสอดคลอ้งของแบรนด์กบั
กีฬาปฏิสมัพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์แบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 แสดงในตารางท่ี 2 
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ตารางที่ 2   แสดงค่าสถิติการวิเคราะห์ถดถอยของการเป็นผูส้นบัสนุนแบรนดแ์ละความสอดคลอ้งของ
แบรนดก์บักีฬาท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์(n=400) 

ตัวแปรต้น B Beta (β) Std. Error t-value p-value 
(Constant) 0.322  0.100 3.215 0.001 
การเป็นผูส้นบัสนุนแบรนด ์ 0.221 0.226* 0.041 5.409 <0.001 
ความสอดคลอ้งของแบรนดก์บักีฬา 0.678 0.663* 0.043 15.892 <0.001 
Dependent Variable (Y): ภาพลกัษณ์แบรนด ์
Durbin-Watson =0.144, R =0.849,  𝑅2=0.721, F =512.490 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 

 
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรตน้ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) พบวา่ มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อปัจจยัความรักในแบรนด์ (Brand love) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยแบบเชิงเส้นแบบง่าย ทั้งน้ี ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายคุณภาพการปฏิสัมพนัธ์
ไดร้้อยละ 70.8 ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของค่าคงท่ีเท่ากบั 0.555 ทั้งน้ี ค่าอิทธิพลของภาพลกัษณ์แบรนด ์
(β) เท่ากบั 0.841 จึงสรุปไดว้่ามีการยอมรับสมมติฐานท่ี 3 นัน่คือ ภาพลกัษณ์แบรนดมี์ปฏิสัมพนัธ์ต่อ
ความรักในแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 แสดงในตารางท่ี 3 

ตารางที่ 3  แสดงค่าสถิติการวิเคราะห์ถดถอยของภาพลกัษณ์แบรนดท่ี์ส่งผลต่อความรักในแบรนด ์(n=400) 

ตัวแปรต้น B Beta (β) Std. Error t-value p-value 
(Constant) 0.555  0.096 5.757 <0.001 
ภาพลกัษณ์แบรนด ์ 0.848 0.841* 0.027 31.048 <0.001 
Dependent Variable (Y): ความรักในแบรนด ์
Durbin-Watson =1.265, R =0.841,  𝑅2=0.708, F =963.964 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
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การวิเคราะห์อทิธิพลของคัน่กลางของตัวแปรภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand Image) 
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสถิติระหว่างการเป็นผูส้นับสนุนของแบรนด์ (Brand 

sponsorship) และความสอดคลอ้งของแบรนด์กบักีฬา (Brand-sport congruence) มายงัความรักในแบ
รนด์ (Brand love) โดยผ่านภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง โดยใชว้ิธีการ
ตรวจสอบอิทธิพลทางอ้อม (Indirect effect) ตามแนวทาง Bootstrapping พบว่า ตัวแปรการเป็น
ผูส้นับสนุนของแบรนด์มีขนาดอิทธิพลทางออ้มท่ี 0.4955 และความสอดคลอ้งของแบรนด์กบักีฬา
ขนาดอิทธิพลทางออ้มท่ี 0.4617 โดย ณ ช่วงความเช่ือมัน่ 95% ของผลขอบเขตล่าง (BootLLCI) และ
ขอบเขตบน (BootULCI) ไม่ครอบคลุมศูนย ์หรือค่าศูนยไ์ม่ลดลง โดยการเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด์
มีช่วงค่าขอบเขตเท่ากบั [0.4182] และ [0.5723] ความสอดคลอ้งของแบรนด์กบักีฬามีช่วงค่าขอบเขต
เท่ากบั [0.3784] และ [0.5463] จึงสรุปวา่มีการยอมรับสมมติฐานท่ี 4 และ 5 

ภาพลกัษณ์แบรนด์เป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีมีอิทธิพลบางส่วน (Partial mediation) เน่ืองจากค่า
อิทธิพลตวัแปรการเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด์และความสอดคลอ้งของแบรนด์กบักีฬาท่ีส่งต่อไปยงั
ตวัแปรตามความรักในแบรนด์นั้นมีค่าลดลง เม่ือมีตวัแปรภาพลกัษณ์แบรนด์คัน่กลางเขา้มา แสดงว่า 
ตวัแปรตน้ยงัคงมีอิทธิพลบางส่วนท่ีมีความส าคญัอยู่ ตวัแปรคัน่กลางจึงไม่สามารถมาแทนท่ีอิทธิพล
ทั้งหมดได ้ดงัแสดงในตารางท่ี 4 

ตารางที่ 4   แสดงค่าสถิติผลการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์แบรนดใ์นฐานะตวัแปรคัน่กลาง (n=400) 

ตัวแปรต้น Indirect 
effect 

Mediation 
type of 

observed 

BootSE ช่วงค่าความเช่ือมั่น 95% ผลการทดสอบ
สมมติฐาน BootLLCI BootULCI 

การเป็น
ผูส้นบัสนุนแบรนด ์

0.4955 Partial 
Mediator 

0.0395 0.4182 0.5723 ยอมรับ
สมมติฐาน 

ความสอดคลอ้ง
ของแบรนดก์บักีฬา 

0.4617 Partial 
Mediator 

0.0423 0.3784 0.5463 ยอมรับ
สมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจยั พบว่า มีการยอมรับสมมติฐานทุกข้อ โดยผลการทดสอบ
สมมติฐานท่ี 1 – 3 มีค่าอิทธิพลต่อตวัแปรตามเท่ากบั 0.226, 0.663 และ 0.841 ท่ีระดบันัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.00 ตามล าดับ และสมมติฐานท่ี 4 และ 5 พบว่า มีช่วงขอบเขตล่างและขอบเขตบนไม่
ครอบคลุม 0 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ตามแนวทาง Bootstrapping ซ่ึงมีช่วงขอบเขตท่ีค่า [0.4182, 
0.5723] และ [0.3784, 0.5463] ตามล าดบั โดยแสดงในตารางท่ี 5 และภาพท่ี 2 
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ตารางที่ 5   ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน ค่าสถิติ ผลการ
ทดสอบ 

H1: การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด ์(Brand sponsorship) ส่งอิทธิพลเชิง
บวกต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) 

β = 0.226 ยอมรับ
สมมติฐาน 

H2: ความสอดคลอ้งระหวา่งแบรนดก์บักีฬา (Brand-sport congruence) ส่ง
อิทธิพลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) 

β = 0.663 ยอมรับ
สมมติฐาน 

H3: ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) ส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อความรักใน
แบรนด ์(Brand love) 

β = 0.841 ยอมรับ
สมมติฐาน 

H4: การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด ์(Brand sponsorship) ส่งอิทธิพลต่อ
ความรักในแบรนด ์(Brand love) ผา่นภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand image) 

Bootstrapping 
[0.4182, 0.5723]   

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H5: ความสอดคลอ้งระหวา่งแบรนดก์บักีฬา (Brand-sport congruence) ส่ง
อิทธิพลต่อความรักในแบรนด ์(Brand love) ผา่นภาพลกัษณ์แบรนด ์
(Brand image) 

Bootstrapping 
 [0.3784, 0.5463] 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 

ภาพที่ 2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 

การเป็นผู้สนับสนุนของแบรนด์ 
(Brand sponsorship) 

ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับกีฬา 
(Brand-sport congruence) 

ภาพลักษณแ์บรนด์ 
(Brand image) 

ความรักในแบรนด์ 
(Brand love) 

H1: β = 0.226*  

H2: β = 0.663*  

H3: β = 0.841*  

H4: [0.4182, 0.5723] 
H5: [0.3784, 0.5463]   
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สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

  สรุปผล  

จากผลการศึกษาบทบาทของการเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนด์ในการสร้างภาพลกัษณ์แบรนด์
และความรักในแบรนด์กีฬาเอ็กซ์ตรีม โดยด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยกบัปัจจยัการเป็นผูส้นบัสนุนแบรนด์ (Brand sponsorship) (𝑥̅ = 3.431) 
เช่น การเป็นสปอนเซอร์ในกีฬาเอ็กซ์ตรีมสามารถสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยกับปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์กับกีฬา (Brand-sport 
congruence) (𝑥̅ = 3.465) เช่น ความสอดคลอ้งระหว่างกีฬาเอ็กซ์ตรีมและแบรนด์ผูส้ปอนเซอร์ส่งผล
ต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนด์ เช่นเดียวกบัความคิดเห็นโดยรวมต่อปัจจยัภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand 
image) (𝑥̅ = 3.432) เช่น การเป็นสปอนเซอร์ในกีฬาเอ็กซ์ตรีมท าให้แบรนด์มีภาพลักษณ์ทันสมัย 
รวมถึงปัจจยัความรักในแบรนด ์(Brand love) ซ่ึงกมี็ความคิดเห็นโดยรวมในระดบัเห็นดว้ย (𝑥̅ = 3.466) 
เช่น การเป็นสปอนเซอร์ในกีฬาเอก็ซ์ตรีมท าใหผู้ช้มกีฬาผกูพนักบัแบรนด ์

งานวิจยัได้ตอบวตัถุประสงค์ท่ีตั้งไว ้โดยทดสอบสมมติฐานและได้ผลยอมรับสมมติฐาน
ทั้งส้ิน การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนดแ์ละความสอดคลอ้งระหว่างแบรนดก์บักีฬา ส่งอิทธิพลเชิงบวก
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.001 ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนดใ์นบริบทกีฬาเอก็ซ์ตรีม (β = 0.226 และ 0.663 
ตามล าดบั) และภาพลกัษณ์แบรนด ์ส่งอิทธิพลเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.001 ต่อความรักในแบ
รนด์ภายใตบ้ริบทกีฬาเอ็กซ์ตรีม (β = 0.841) ส าหรับการทดสอบอิทธิพลของภาพลกัษณ์แบรนด์ใน
ฐานะตวัแปรคัน่กลางระหว่างการเป็นผูส้นับสนุนของแบรนด์และความสอดคลอ้งระหว่างแบรนด์กบั
กีฬาท่ีมีอิทธิพลต่อความรักในแบรนด์ในบริบทกีฬาเอ็กซ์ตรีม พบว่า ภาพลกัษณ์แบรนด์เป็นตวัแปร
คั่นกลางท่ีมีอิทธิพลบางส่วน ซ่ึงมีช่วงค่า Bootstrapping ระหว่าง [0.4182, 0.5723] และ [0.3784, 
0.5463] ตามล าดบั 

อภิปรายผล 

 กีฬาเอก็ซ์ตรีมมีลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างจากกีฬาประเภททัว่ไป เน่ืองจากผูเ้ล่นกีฬามีแรงจูงใจ
ท่ีพิเศษดา้นการแสวงหาความเส่ียง อยู่ท่ามกลางสภาพแวดลอ้มท่ีทา้ทาย และค่อนขา้งไม่อยู่ในกรอบ
กติกาท่ีเคร่งครัด ซ่ึงลกัษณะดังกล่าวสอดคล้องกับความเป็นตัวตนของผูเ้ล่นท่ีมีแนวโน้มต่อต้าน
กฎเกณฑ ์เนน้ความเป็นปัจเจก แสวงหาประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ีสดใหม่ ผูเ้ล่นกีฬาเอ็กซ์ตรีมมกัให้
คุณค่ากบัความคิดสร้างสรรค ์แสดงออกถึงอตัลกัษณ์ และผลกัดนัตวัเองให้ไปเกินขีดจ ากดั (Martinho 
et al., 2024) ซ่ึงสามารถอภิปรายผลการศึกษาตามวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 
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1) การเป็นผูส้นับสนุนของแบรนด์ (Brand sponsorship) ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์แบรนด ์
(Brand image) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Sarpong and PraiseGod Zungu (2025) ท่ีศึกษาในกลุ่ม
แฟนกีฬาฟุตบอล พบวา่ การเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนดใ์นกิจกรรมกีฬาส่งผลเชิงบวกต่อทั้งภาพลกัษณ์
ของแบรนด์และความตั้งใจซ้ือ ทั้งน้ี การเลือกเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมกีฬาของแบรนด์ควรเขา้ถึงกลุ่ม
แฟนกีฬาท่ีสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ของแบรนด ์ความเช่ือมโยงระหวา่งความส าเร็จในการแข่งขนัของทีม
กีฬาจะช่วยเสริมภาพลกัษณ์ทางบวกให้กบัแบรนดผ์ูส้นบัสนุนทีม ท าให้แฟนกีฬาหรือผูช้มการแข่งขนั
กีฬารู้สึกว่าแบรนด์มีค่านิยมร่วมและมีจุดมุ่งหมายเดียวกนักบัพวกเขาในการสนับสนุนทีมหรือกีฬา
ประเภทนั้นๆ ความสัมพนัธ์ดงักล่าวจะกระตุน้การตอบสนองเชิงอารมณ์และความคิดต่อการสนบัสนุน
แบรนดด์งักล่าว การเป็นผูส้นบัสนุนในกิจกรรมกีฬายงัช่วยสร้างการรับรู้เชิงบวกต่อแบรนด ์สอดคลอ้ง
กับการศึกษาของ Freitas et al. (2020) พบว่า การเป็นผูส้นับสนุนของแบรนด์ในการแข่งขันกีฬาอี
สปอร์ตช่วยพฒันาปรับปรุงภาพลกัษณ์ของแบรนด์ได ้ผ่านกลยทุธ์การกระตุน้แบรนด ์(Bran activation 
strategy) ประเภทของแบรนด์ และกลุ่มเป้าหมายผู ้ชมกีฬา ดังนั้ น แบรนด์สามารถพิจารณาเป็น
ผูส้นบัสนุนกิจกรรมกีฬา ทีมกีฬา หรือนกักีฬาเอก็ซ์ตรีม เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้บรนดไ์ด ้

ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับกีฬา (Brand-sport congruence) ก็ ส่งผลเชิงบวกต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ดว้ยเช่นกนั สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Maanda et al. (2020) ท่ีแสดงให้
เห็นถึงความส าคญัของความเขา้กนัไดร้ะหว่างกิจกรรมกีฬาและแบรนด์ผูใ้ห้การสนับสนุน เน่ืองจาก
ความสอดคล้องจะหลอมรวมการรับรู้ของผูบ้ริโภคกับแบรนด์ และเน้นย  ้าบทบาทของการเป็น
ผูส้นับสนุนของแบรนด์ในการยกระดบัการรับรู้และภาพลกัษณ์ของแบรนด์  ทั้งน้ี ความสอดคลอ้ง
ระหวา่งตวัตนของผูบ้ริโภค แบรนดผ์ูใ้หส้นบัสนุน และผูจ้ดังานกีฬา ยงัส่งอิทธิพลต่อความผกูพนัทาง
อารมณ์ท่ีมีต่อแบรนด์ โดยเฉพาะความสอดคลอ้งดา้นคุณค่าระหว่างแบรนด์กบักีฬา (Lorgnier et al., 
2024) อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาของ Kwon et al. (2016) ไดอ้ธิบายเพิ่มว่าการเป็นผูส้นับสนุนดา้น
กีฬาของแบรนด์ท าให้เกิดความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ระหว่างแบรนด์กับกีฬาได้ แม้ว่าความ
คลา้ยคลึงของแบรนด์กบักีฬาจะสูงหรือต ่าก็ตาม เน่ืองจากผูช้มรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนด์ผ่านการเป็น
ผูส้นบัสนุนอย่างสม ่าเสมอ จึงเกิดกระบวนการเรียนรู้เช่ือมโยงถึงความสอดคลอ้งกนัในความคิดของ
ผูช้มเอง และโดยเฉพาะอยา่งยิง่ความสอดคลอ้งของแบรนดผ์ลิตภณัฑท่ี์มีการใชง้านเก่ียวขอ้งโดยตรง
กบักีฬานั้นๆดว้ย  

2) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand image) ส่งผลเชิงบวกต่อความรักในแบรนด์ (Brand love) 
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาภาพลกัษณ์ของแบรนดผ์ูใ้หก้ารสนบัสนุนกีฬาท่ีมีต่อความรักในแบรนดข์อง
ผูช้มกีฬาชาวอินเดีย (Trivedi, 2020) แสดงให้เห็นว่าทศันคติของผูบ้ริโภคสามารถส่งต่อถึงอารมณ์ท่ี
พวกเขามีต่อแบรนด์และกีฬาท่ีชอบได้ ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการศึกษาในบริบทกีฬาเอ็กซ์ตรีมของ 
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Iranzo Barreira et al. (2024) ท่ีวิเคราะห์ผลกระทบของความสัมพนัธ์ท่ีมุ่งเนน้แบรนดแ์ละอารมณ์เชิงลบ
ท่ีมีผลต่อความเกลียดชงัตราสินคา้ โดยศึกษากบัผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์แบรนด์กีฬาเก่ียวกบัหิมะในสเปน ซ่ึง
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัแบรนด์ ส่งผลกระทบต่ออารมณ์เชิงลบ
ภายในต่อแบรนด์ และมีอิทธิพลโดยตรงต่อความเกลียดชังแบรนด์ในท่ีสุด ซ่ึงเป็นการถ่ายทอด
ภาพลกัษณ์ผ่านกีฬาท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบไปยงัแบรนด์ท่ีให้การสนับสนุนกีฬานั้น ตลอดจนการขยายส่ง
ต่อไปยงัความเช่ือมโยงทางอารมณ์เชิงบวกท่ีมีต่อแบรนด ์จากความรู้สึกวา่แบรนดเ์ป็นพวกพอ้งเดียวกนั 

3) การเป็นผู ้สนับสนุนด้านกีฬาของแบรนด์ (Brand sponsorship) และความสอดคล้อง
ระหว่างแบรนด์กบักีฬา (Brand-sport congruence) ส่งผลเชิงบวกต่อความรักในแบรนด์ (Brand love) 
โดยผ่านภาพลกัษณ์แบรนด์ (Brand image) ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง ทั้งน้ี ผลการศึกษาใกลเ้คียงกบั
งานวิจัยของ Sarpong and PraiseGod Zungu (2025) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นตัวแปร
คัน่กลางระหวา่งการเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนดก์บัความตั้งใจซ้ือของแฟนกีฬาฟุตบอล อยา่งไรก็ตาม
พบว่า ผลตรงขา้มกบังานวิจยัของ Tomalieh (2016) ท่ีว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ผูใ้ห้การสนับสนุน
ไม่ไดเ้ป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างอิทธิพลความสอดคลอ้งของกิจกรรมกีฬากบัแบรนด์ท่ีมีต่อความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูเ้ขา้ร่วมงานกีฬา ทั้งน้ี สามารถอภิปรายความแตกต่างระหว่างความตั้งใจซ้ือ
และความรักในแบรนดไ์ดว้่า ผูบ้ริโภคสามารถเกิดความรู้สึกรักผูกพนัในแบรนด์ได ้แมว้่าพวกเขาจะ
ไม่ไดมี้ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑข์องแบรนดน์ั้น เน่ืองจากปัจจยัท่ีน าไปสู่การซ้ือมีมากกวา่แค่เพียงปัจจยั
ด้านอารมณ์ เช่น ปัจจยัด้านการใช้งาน ข้อจ ากัดด้านทรัพยากร ดังนั้น การส่งต่อทางความคิดและ
ความรู้สึกจึงถ่ายทอดไดผ้่านการเป็นผูใ้ห้การสนบัสนุนของแบรนด ์การถ่ายทอดทางอารมณ์ดงักล่าว
สอดคลอ้งกบังานวิจยัใน สัญลกัษณ์แห่งความรัก (Lovemarks) ท่ีนิยามความทุ่มเทของผูบ้ริโภควา่เป็น 
“ความภกัดีเหนือเหตุผล” เม่ือผูบ้ริโภคเช่ือมต่อทางอารมณ์และตวัตนกบักีฬา ทีมกีฬา หรือกิจกรรม
กีฬา ซ่ึงอิทธิพลดงักล่าวจะสามารถส่งต่อไปยงัแบรนดผ์ูใ้หก้ารสนบัสนุนกีฬาท่ีพวกเขารักได ้(Ruihley 
& Pate, 2017) 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 

1) การประเมินความสอดคลอ้งและเขา้กนัไดเ้ชิงกลยุทธ์ ระหว่างแบรนด์ผูส้นับสนุนกบัทีม
กีฬาหรือผูจ้ดังานกีฬาเอก็ซ์ตรีม โดยควรมีระบบให้คะแนนเพื่อวิเคราะห์ระดบัความเขา้กนัได ้ก่อนท า
สญัญาตกลงความร่วมมือ ทีมกีฬาหรือผูจ้ดังานควรพฒันาเมทริกซ์วดัคุณค่าของแบรนดห์รือบุคลิกภาพ
ของแบรนด ์ว่าตรงกนักบักลุ่มแฟนกีฬาหรือไม่ โดยด าเนินการส ารวจความคิดเห็นของแฟนกีฬาหรือ
ศึกษาพฤติกรรม ความคิดเห็น และวฒันธรรมของผูค้นในชุมชนออนไลน์ (Netnography) 
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2) การส่ือสารผ่านเร่ืองราวท่ีเต็มไปด้วยอารมณ์ความรู้สึก  (Emotional storytelling) เพื่อ
เช่ือมโยงแบรนด์กบัตวัตนของทีมกีฬา รวมถึงการแฝงสินคา้หรือบริการของแบรนด์เขา้ไปในวิถีชีวิต
ของนกักีฬาหรืองานแข่งกีฬาเอก็ซ์ตรีม ความสมจริงของเร่ืองราวท่ีส่ือสารออกไปสามารถสัมผสัจิตใจ
ของแฟนกีฬา ซ่ึงจะท าให้เกิดประสบการณ์ร่วมท่ีประทบัใจ ท าให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีและพฒันาเป็น
ความรักท่ีมีต่อแบรนดผ์ูส้นบัสนุนไปดว้ย  

3) การสร้างชุมชนแฟนกีฬาท่ีสนบัสนุนแบรนด ์ผา่นตวัแทนแบรนด ์(Brand ambassador) โดย
อาจเป็นนกักีฬากีฬาเอ็กซ์ตรีมเอง หรือเป็นกลุ่มดารา ศิลปิน อินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีผูติ้ดตามเป็นกลุ่มแฟน
กีฬา เพื่อใช้สร้างพื้นท่ีในการปฏิสัมพนัธ์ จดักิจกรรมเก่ียวกบัแบรนด์และกีฬา ให้สิทธิพิเศษส าหรับ
การซ้ือสินคา้หรือบริการของแบรนด์ เพื่อสร้างชุมชนท่ีมีความใกลชิ้ดระหว่างกีฬาและแบรนด์ จน
พฒันาเป็นความรักผกูพนัในแบรนด ์

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1) งานวิจยัน้ีไดท้ าการศึกษาดว้ยวิธีเชิงปริมาณ (Qualitative Research) เพียงวิธีเดียว อาจจะท า
ใหข้อ้มูลท่ีไดม้าไม่ละเอียดเท่าท่ีควร จึงเสนอแนะใหมี้การศึกษาวิธีเชิงคุณภาพดว้ย เพื่อท่ีจะไดข้อ้มูลท่ี
ละเอียดและเชิงลึกยิง่ข้ึน ซ่ึงจะท าใหไ้ดค้  าตอบของงานวิจยัหลากหลายมุมมองของผูบ้ริโภค เพื่อน าไป
พฒันาเพื่อตอบสนองต่อผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 

2) การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยอ่ืนเพิ่มเติมท่ีเก่ียวเน่ืองกับความรักในแบรนด์ในอนาคต โดย
สามารถศึกษาปัจจยัด้านจิตวิทยาอ่ืนๆ เช่น ความผูกพนักับแบรนด์ การเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด ์
เน่ืองจากปัจจัยเหล่าน้ีอาจส่งอิทธิพลต่อความรักในแบรนด์ได้ เพื่อท่ีจะเข้าใจในพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ และสามารถน าขอ้มูลท่ีไดน้ าไปใชป้ระโยชน์แก่การวางแผนกลยทุธ์ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ 

3) การพิจารณาตวัแปรก ากบั (Moderating Variables) ท่ีอาจส่งผลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปร เช่น ระดบัการมีส่วนร่วมในกีฬา ประสบการณ์การเล่นกีฬาเอ็กซ์ตรีม บุคลิกภาพแสวงหาความ
เส่ียง ท่ีสามารถเปล่ียนแปลงระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตามได ้
  4) บริบทดา้นวฒันธรรมและประเภทกีฬาท่ีศึกษาเฉพาะในประเทศไทย อาจเป็นขอ้จ ากดัใน
การศึกษาบริบทของกีฬาเอก็ซ์ตรีมได ้เน่ืองจากกีฬาประเภทน้ียงัค่อนขา้งไม่ไดแ้พร่หลายมากในกลุ่มผู ้
เล่นหรือแฟนกีฬาชาวไทย ดงันั้น การขยายขอบเขตการศึกษาให้กวา้งข้ึน หรือการวิจยัในเชิงคุณภาพ
ร่วมดว้ย จะช่วยใหเ้ขา้ใจการเป็นผูส้นบัสนุนของแบรนดใ์นกลุ่มกีฬาเอก็ซ์ตรีมไดดี้ยิง่ข้ึน 
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