
วารสารวิชาการมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์  ปีท่ี 26  ฉบบัท่ี 51

พฤษภาคม - สงิหาคม 2561
23

กลยุทธ์การใช้สื�อใหม่ในการสื�อสารการตลาด

ของสโมสรฟุตบอลสิงห์ เชียงราย ยูไนเตด็

New Media Strategy for Marketing Communication 

of Singha Chiang Rai United Football Club

จิราพร  ขนุศรี (Jiraporn  Khunsri)1

บทคัดย่อ

การวิจัยนี ้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การใช้สื่อใหม่ในการสื่อสาร                 

การตลาดของสโมสรฟุตบอลสิงห์ เชียงราย ยไูนเต็ด โดยเป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ                

ใช้ระเบียบวิธีวิจัย ประกอบไปด้วย การสัมภาษณ์เจาะลึก การสังเกตการณ์                          

ภาคสนาม และการวิเคราะห์เนือ้หา ซึง่พบว่าสโมสรฯ ได้ใช้สื่อใหม่ (New Media)             

ผ่านสื่อสงัคม (Social Media) 7 ช่องทาง (Platforms) ได้แก่ เฟสบุ๊ค เว็บไซต์                            

อินสตาแกรม สถานีออนไลน์ รายการโทรทศัน์ออนไลน์ ไลน์ และทวิตเตอร์ เป็น                  

กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในลักษณะ 1. การตลาดตาม

สถานการณ์ ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสาร ทัง้ก่อน ระหว่าง และหลงั                    

การแข่งขนัอย่างต่อเน่ือง เพ่ือปลกุเร้าอารมณ์และสร้างบรรยากาศการมีส่วนร่วม                      

และการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมรับผิดชอบตอ่สงัคม (CSR) ตามเทศกาลส�าคญัตา่ง ๆ  

2. การตลาดแบบเข้าถงึบุคคล การใช้นกัฟตุบอลท่ีมีช่ือเสียงของทีมเป็นส่ือบคุคล              

เพ่ือสร้างความนิยมและดงึดดูใจในการสร้างกระแส  โดยเป็นการสร้างการมีปฏิสมัพนัธ์

ระหว่างสโมสรหรือนักเตะกับแฟนบอลอย่างใกล้ชิดผ่านกิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ                     

และสื่อสารผ่านสื่อสงัคม เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการติดตามและอยากมีส่วนร่วมและ                     

เกิดการรวมกลุม่กนั 3. การตลาดเพื�อสร้างประสบการณ์ ได้แก่ การจดักิจกรรม                

พิเศษ การสร้างทีมนักเตะเยาวชน การพาไปชมการแข่งขันนัดเยือน เพ่ือสร้าง                          

1 คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงราย 
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ให้แฟนบอลเกิดความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกบัสโมสรอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว ให้เกิด

ความภกัดีและผกูพนักบัสโมสร  

ค�าส�าคัญ:  กลยทุธ์การใช้สื่อใหม,่ การสื่อสารการตลาด, สโมสรฟตุบอลสงิห์ เชียงราย ยไูนเตด็

Abstract

The objectives of this study were to study strategy of using new                             

media for marketing communications of Singha Chiang Rai United Football                       

Club. This study applied the Qualitative methods which obtain an in-depth                     

interview, field observation and content analysis. The study revealed that        

Singha Chiang Rai United Football Club had focused on 7 platforms                              

through new media tools as follows: Facebook, Websites, Instagram,                              

Kwangsong Channel, TV-Online, Line and Twitter. There are variety of                        

integrated marketing communication strategies were conducted to this study                  

as follows: 1) Situational contact, for example, Public Relations to inform and                  

to encourage participants ,and also to promote CSR (Corporate Social                                  

Responsibility) campaigns; 2) Personal contact such as, the interaction                              

between the club and the fans, the use of communications with their target                              

group through social media and the interaction between football players                           

and their fan club are also forming group chat inter personal communications; 

3) Experiential marketing by an Event marketing is the most frequently used                      

by Singha club as a tool for Brand Association and Brand Essence to                                    

strengthen the long term relationship between the Singha Chiang Rai                               

United Football Club and their admiral.

Keywords: New Media Strategy, Marketing Communication, Singha Chiang Rai United-

      Football Club 
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บทน�า

ท่ามกลางกระแสของเทคโนโลยีการสื่อสารในโลกยุคปัจจุบันท่ีพัฒนา                  

อยา่งรวดเร็ว สง่ผลให้สื่อ (Media) ซึง่เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีน�าเสนอเนือ้หาไมว่า่      

จะเป็นข้อมลูข่าวสาร สาระหรือบนัเทิงไปสูผู่้ รับสาร  มีการเปล่ียนแปลงและพฒันา               

รูปแบบอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการเข้าถึงพฤติกรรมผู้บริโภคมากขึน้  

โดยการสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ (online)ได้ถูกน�ามาใช้ในลักษณะช่องทางท่ี                      

เรียกวา่ สื่อใหม ่ (New Media) ท่ีเอือ้ให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้สง่สารและผู้ รับสาร  

เป็นการสื่อสารสองทางท่ีสะดวกรวดเร็ว รวมถึงสื่อยงัสามารถท�าหน้าท่ีเผยแพร่สาร                    

ได้อย่างหลากหลายรวมกัน ทัง้ ภาพ เสียง และข้อความไปพร้อมกัน สร้าง                               

ความดึงดดูใจและการมีส่วนร่วมได้มากย่ิงขึน้ โดยเป็นการรวมเอาเทคโนโลยีของ                  

สื่อดัง้เดิม เข้ากบัความก้าวหน้าของระบบเทคโนโลยีสมยั ท�าให้ส่ือสามารถส่ือสาร                  

ได้สองทางผา่นทางระบบเครือขา่ยและมีศกัยภาพเป็นส่ือแบบประสม (Multimedia) 

(Burnett, R. and Marshall D. P. 2003: 40-41) ปัจจบุนัส่ือใหม่ได้รับความนิยม                

และถกูน�ามาใช้เป็นชอ่งทาง (platform) ในการสือ่สารการตลาดยคุ 4.0 อยา่งกว้างขวาง

กีฬาฟตุบอล เป็นกีฬายอดนิยมของคนไทยมาช้านานจากอดีตจนถึงปัจจบุนั 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ือมีการขยายการแข่งขันเป็นอาชีพในระดับจังหวัดในช่วง                  

ทศวรรษท่ีผ่านมา วงการแข่งขนัฟุตบอลไทยในระดบัสโมสร ได้สร้างปรากฏการณ์                  

การติดตามชมและเชียร์อย่างท่ีไม่เคยมีมาก่อน จนมีการรวมกลุ่มกันและเกิด               

ลักษณะท่ีเรียกว่า “แฟนคลับ” ท�าให้เกิดการลงทุนท�าธุรกิจสโมสรฟุตบอลขึน้                            

ในหลายจงัหวดัทัว่ประเทศ และสร้างรายได้จ�านวนมากจากการจ�าหน่ายบตัรและ                

ของท่ีระลกึ เช่น เสือ้ หมวก กระเป๋า เม่ือการแขง่ขนัและกิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง      

สามารถสร้างรายได้ให้กบัสโมสรดงักลา่ว ธุรกิจกีฬาฟตุบอลจงึเติบโตอย่างตอ่เน่ือง 

โดยมีการบริหารจัดการอย่างเป็นระบบในรูปองค์กรธุรกิจมืออาชีพมากย่ิงขึน้                    

ท�าให้ฟุตบอลไม่ใช่กีฬาท่ีเป็นเพียงเกมส์การแข่งขันท่ีมีผลแพ้-ชนะ แต่ได้กลาย                  

เป็นธุรกิจกีฬา ซึ่งสามารถสร้างรายได้ในหลายรูปแบบ ทัง้จากการจ�าหน่ายสินค้า              

และของท่ีระลึก การจ�าหน่ายตัว๋เข้าชม หรือจากผู้สนับสนุน โดยมีการเพ่ิมมลูค่า                      

ให้แก่ตราสินค้า (Brand) ซึ่งได้แก่ ช่ือทีมสโมสร หรือนกัเตะท่ีสามารถเพ่ิมมลูค่า                    

ให้แก่ตราสินค้าได้ โดยเป็นเวลาเกือบทศวรรษท่ีสโมสรฟุตบอลเชียงราย ยูไนเต็ด               
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ได้สร้างทีมขึน้และมีการสื่อสารการตลาดให้เกิดการรับรู้ให้กลุ่มแฟนคลบั จนน�า                    

ไปสูค่วามผกูพนัและจงรักภกัดีในสโมสรฯ และมีการเตบิโตในแงธ่รุกิจ อยา่งตอ่เน่ือง 

โดยในปีนี ้ (พ.ศ. 2560) ทาง บริษัท สงิห์ คอร์เปอเรชัน่ จ�ากดั ซึง่เป็นบริษัทในเครือ                 

ท่ีส�าคัญของ บริษัท บุญรอดบริวเวอร่ี จ�ากัด ท่ีก่อตัง้ขึน้เพ่ือดูแลธุรกิจเคร่ืองด่ืม                       

ของบริษัทบุญรอดบริวเวอร่ี ได้เข้ามาเป็นหุ้ นส่วนใหญ่ของสโมสร และสโมสร                           

ได้เปลี่ยนช่ือสโมสรฯ เป็น “สิงห์ เชียงราย ยูไนเต็ด” ย่ิงตอกย�า้ในแง่ของการเป็น                  

ตราสินค้าท่ีมีความน่าสนใจในการลงทุนท�าธุรกิจ การซือ้ตัวผู้ เล่น เพ่ือพัฒนา                    

คุณภาพของทีม การปรับกลยุทธ์การตลาดนอกสนามท่ีจะช่วยเรียกผู้ ชมกลบัมา                     

อีกครัง้ และพบว่าท่ีผ่านมาทางสโมสรฯ ได้มีการสื่อสารการตลาดเชิงรุก โดยน�า                            

สื่อใหม่มาใช้หลากหลายช่องทางท่ีสามารถกระตุ้ นให้เกิดการรับรู้ การติดตาม                               

และท�าให้สโมสรฯ เติบโต เป็นท่ีรู้จกั มีแฟนคลบัติดตามข่าวสารทางส่ือใหม่ และ                       

จ�านวนยอดขายบตัรเข้าชมเพ่ิมมากขึน้  และมีผู้สนบัสนนุจากสว่นกลางและท้องถ่ิน 

โดยจากสถิติตัวเลขฤดูกาล 2016-2017 ทีมเชียงราย ยูไนเต็ดเป็น 1 ใน 2 ทีม                  

ของประเทศท่ีมีอัตราผู้ ชมเฉลี่ยต่อเกมส์สูงขึน้จากฤดูกาลก่อน คิดเป็น 20.8 %                      

(www.sport.trueid.net) ในขณะท่ีทีมอ่ืน ๆ ประสบปัญหาจ�านวนแฟนบอลลดลง                  

ทัง้นีจ้ากการวิจยัท่ีผ่านมาของกีฬาฟตุบอลจะมุ่งศกึษาลกัษณะเครือข่ายการส่ือสาร 

การสร้างและการด�ารงรักษา และพฤติกรรมของแฟนบอล โดยศึกษาส่ือท่ีเป็น                      

ช่องทางการสื่อสาร แต่ยงัไม่งานท่ีน�าเสนอการใช้สื่อใหม่เชิงกลยุทธ์ในการสื่อสาร                   

การตลาดอย่างชดัเจน เน่ืองจากเป็นสื่อท่ีมาได้รับความนิยมมากขึน้ในช่วงไม่นาน               

มานี ้ ท�าให้ผู้วิจยัต้องการหาค�าตอบว่าจากปรากฏการณ์ข้างต้น ทีมสโมสรฟตุบอล                

สิงห์เชียงราย ยูไนเต็ด จังหวัดเชียงราย มีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด                 

อย่างไร เพ่ือให้สโมสรฯ เติบโตทัง้ในด้านธุรกิจ และจ�านวนแฟนบอลท่ีเพ่ิมขึน้อย่าง                

สวนกระแส รวมทัง้การสร้างตราสนิค้าท่ีแขง็แกร่ง และครองใจแฟนคลบัของสโมสรฯ

วัตถุประสงค์การวจิยั

1. เพ่ือศึกษาช่องทาง (platform) การสื่อสารการตลาดของสโมสร                    

ฟตุบอลสงิห์ เชียงราย ยไูนเตด็
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2. เพ่ือศกึษากลยทุธ์การใช้สื่อใหม่ (new media) ในการสื่อสารการตลาด 

ของสโมสรฟตุบอลสงิห์ เชียงราย ยไูนเตด็

การทบทวนวรรณกรรม

สื�อใหม่ (New media) งานวิจยันี ้ ใช้แนวคิดท่ีส�าคญัของสื่อใหม่มาเป็น

แนวทางในการวิเคราะห์กลยุทธ์ในการน�ามาใช้ของสโมสรฯ โดย อาร์ เค โลแกน                     

R.K. Logan (อ้างถงึใน กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชยัขนุพล, 2555) ได้กลา่วถงึ

คณุลกัษณะของสื่อใหมไ่ว้ดงันี ้

1. สื่อใหม่เป็นการสื่อสารสองทาง (Two way communication) และ                 

สามารถเกิดขึน้ได้อย่างรวดเร็วกว่าการสื่อสารสองทางในส่ือดัง้เดิม ซึ่งท�าให้เกิด                

การเสวนาและแลกเปลี่ยนความรู้ได้ตลอดเวลา ลักษณะเช่นนีย้ังท�าให้ผู้ รับสาร                         

มีโอกาสทดสอบความนา่เช่ือถือของข้อมลูขา่วสารได้

2. สื่อใหม่ง่ายต่อการเข้าถึงและการแพร่กระจายสารสนเทศ (Ease of                    

access to and dissemination of information) เน่ืองจากส่ือใหม่อยู่ในรูปแบบ                     

ของดิจิทัล ซึ่งสามารถเกิดช่องทางการสื่อสารเพ่ิมขึน้อย่างมากมายและด้วย                  

ลกัษณะการสื่อสารสองทางของสื่อใหม่ ท�าให้ผู้ รับสารสามารถเปลี่ยนบทบาทเป็น                 

ผู้แพร่กระจายสารสนเทศได้ด้วย 

3. สื่อใหม่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ท่ีต่อเน่ือง (Continuous learning) เพราะ                   

การรับสารจากสื่อใหม่มักจะเกิดสิ่งท่ีเ รียกว่าความเข้าใจอย่างถ่องแท้ หรือ                                      

พุทธิปัญญา เน่ืองจากผู้ ใช้สื่อใหม่ต้องมีปฏิสมัพันธ์กับสารสนเทศอยู่ตลอดเวลา                    

จงึท�าให้เกิดการเรียนรู้ท่ีตอ่เน่ือง 

4. สื่ อใหม่ มีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอื อ้ต่อการบูรณาการ                                

(Alignment and Integration) เน่ืองจากเนือ้หาของสื่อใหม่สามารถเช่ือมโยง                  

บรูณาการเข้าด้วยกนัได้โดยง่าย รวมทัง้ยงัพร้อมบรูณาการเข้ากบัเนือ้หาความรู้เดิม 

ท�าให้รูปแบบการน�าเสนอของสื่อใหม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้ได้              

อยา่งเตม็ท่ีและรวดเร็ว
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5. สื่อใหม่เอือ้ต่อการสร้างชุมชน (Creation of community) เน่ืองจาก

คุณลักษณะของสื่อใหม่เอือ้ต่อการสร้างชุมชนได้ในทุกรูปแบบและทุกเป้าหมาย                   

โดยชุมชนท่ีเกิดจากสื่อใหม่จะกลายเป็นเครือข่ายความรู้ท่ีไม่มีข้อจ�ากัดด้านเวลา                 

และสถานท่ี จึงช่วยสร้างบรรยากาศท่ีเหมาะสมส�าหรับการจัดการความรู้ ทัง้ใน

กระบวนการสร้างความรู้ การแลกเปลีย่นความรู้ การพฒันาแนวคดิหรือโครงการใหม ่              

และการเก็บสะสมความรู้ใหม่

6. สื่อใหมมี่ลกัษณะท่ีงา่ยตอ่การเคลื่อนย้าย พกพาได้สะดวก (Portability)  

ท�าให้เกิดการสื่อสารขึน้ได้ทุกเวลา และสามารถสื่อสารได้หลายรูปแบบ ทัง้เสียง 

ข้อความ ภาพน่ิง และภาพเคลื่อนไหว เน่ืองจากสื่อใหม่มีเคร่ืองมือในการผลิตและ                

เผยแพร่สารในตวั

7. สื่อใหม่มีลกัษณะท่ีหลอมรวมกนั (Convergence) เน่ืองจากมีลกัษณะ

การประสานสื่อหลายแบบเข้ามารวมกันไว้ในเคร่ืองมือการส่ือสารชิน้เดียว ทัง้นี ้                      

ในการหลอมรวมกันนัน้เกิดขึน้ใน 2 ลกัษณะ คือ การหลอมรวมในแง่ของสื่อและ                

การหลอมรวมในแงข่องธรุกิจ

8. สื่อใหม่มีลกัษณะปฏิบตัิงานร่วมกนัได้ (Interoerability) ความสามารถ                

ในการปฏิบัติงานร่วมกันได้ของสื่อใหม่เกิดการท่ีสื่อใหม่ต่างอยู่ภายใต้รูปแบบ             

โครงสร้างการท�างานเดียวกนัคือระบบดิจิทลั จงึท�าให้เคร่ืองมือส่ือสารท่ีเป็นส่ือใหม ่   

สามารถท�างานร่วมกนัได้ทัง้หมด และการปฏิบตัิงานร่วมกนัได้นีย้งัมีความเป็นไปได้              

ทัง้ในเชิงเทคนิค สงัคม การเมือง และองค์กร

9. สื่อใหมมี่ความสามารถท่ีจะประมวลเนือ้หาจากหลายแหลง่มาไว้รวมกนั 

(Aggregation of Content) เน่ืองจากระบบการถ่ายโอนข้อมูล/สารสนเทศด้วย                  

ระบบดิจิทลัสามารถท�าได้งา่ย สะดวก และรวดเร็ว ท�าให้สามารถตดัทอน ดดัแปลง                

คดัเลือก เนือ้หาใหมจ่ากเนือ้หาเก่าได้อยา่งไมจ่�ากดั ขณะเดียวกนัยงัเอือ้ให้ผู้ รับสาร

สามารถสร้างเนือ้หาเองได้

10. สื่อใหม่เพ่ิมความหลากหลาย เพ่ิมทางเลือก จากการท่ีสื่อใหม่เอือ้ให้                

ผู้ รับสารสร้างผลิตเนือ้หาและเผยแพร่สารได้ด้วยตวัเองนัน้ ท�าให้เกิดการสร้างสรรค์     

ผลงานตามความสนใจเฉพาะบคุคลหรือกลุ่มบคุคลขึน้จ�านวนมาก จึงเป็นการเพ่ิม  

ทางเลือกแก่ผู้ รับสาร การสร้างสรรค์ผลงานตามความสนใจเฉพาะกลุ่ม แม้ใน               
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ระยะแรกอาจไมส่ามารถท�าอะไรได้มาก เน่ืองจากมีผู้ รับสารจ�านวนน้อย แตก่ลบัเป็น                

กลุ่มท่ีมีคุณภาพ หรือเป็นลักษณะของแฟนพันธุ์แท้ท่ีช่ืนชอบผลงานในลักษณะ              

เดียวกนั

11. การหวนคืนกลับมาประสานครัง้ใหม่ระหว่างผู้ ส่งสารและผู้ รับสาร                        

สื่อใหม่นัน้ผู้ ส่งสารและผู้ รับสารจะมีปฏิสัมพันธ์กัน และแลกเปลี่ยนบทบาท                                      

ในการเป็นผู้ ส่งและผู้ รับตลอดเวลา รวมทัง้การเปิดโอกาสให้ผู้ รับเป็นผู้ ผลิตและ                  

เผยแพร่สาร ซึ่งเป็นลกัษณะการกระจายศนูย์อ�านาจของการส่ือสาร ทัง้นีผู้้ รับสาร               

หรือผู้ใช้สื่อจะเป็นผู้ควบคมุเนือ้หาท่ีบริโภคได้เอง ท�าให้ผู้บริโภคเลน่บทเป็นผู้สง่สาร

12. สื่อใหม่มีลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและการร่วมมือ                   

ทางไซเบอร์ (Social collectivity & Cyber-cooperation) สื่อใหมมี่คณุลกัษณะเดน่    

ในการเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ระหว่างผู้คน โดยท�าให้บุคคล ซึ่งแม้ว่าจะเป็นบุคคล      

แปลกหน้าสามารถมีการติดต่อปฏิสมัพนัธ์กนัได้ นอกจากนัน้ยงัท�าให้เกิดการรวม                 

กลุ่มกันได้ใน 4 รูปแบบ ได้แก่ การรวมกลุ่มของคนท่ีมีความสนใจร่วมกัน                                   

การรวมกลุ่มเพ่ือตัดสินวินิจฉัยร่วมกัน การรวมกลุ่มเพ่ือแบ่งปันทรัพยากรกัน                          

และการรวมกลุม่เพ่ือด�าเนินกิจกรรมตา่ง ๆ

13. การเกิดวฒันธรรมแบบรีมิกซ์ (Remix Culture) สื่อใหม่ท�าให้ผู้ รับสาร

สามารถเลือกน�าสารจากแหล่งต่าง ๆ มาดัดแปลง ตัดต่อ และปะติด เพ่ือสร้าง                             

สารใหม่ ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้ความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ท่ีถูกปิดกัน้ซ่อนเร้น                          

ของคนธรรมดาได้แสดงออกมา จนกลายเป็นวิถีวัฒนธรรมแบบรีมิกซ์ หรือ                                       

การผสมผสานขึน้

14. การเปลี่ยนจากผลผลิต (product) มาสู่บริการ (Service) สื่อใหม ่                      

ท�าให้ผลผลิตจากสื่อเก่าเปลี่ยนแปลงรูปแบบการบริโภค จากการจ�าหน่ายชิน้งาน

เป็นการให้บริการแทน

15. สื่อใหม่เป็นสื่อท่ีอนุญาตให้ผู้ รับสารเป็นผู้ เปล่ียนแปลงเนือ้หา (User-

based transformation of new media) สื่อใหม่มีลักษณะเฉพาะ คือยินยอม                            

ให้ผู้ รับสารสามารถปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงเนือ้หาท่ีไมไ่ด้อยูใ่นต้นฉบบัได้

นอกจากแนวคิดสื่อใหม่แล้ว งานวิจยันีย้งัได้น�าแนวคิดการส่ือสารการตลาด

มาใช้การวิเคราะห์ โดยมีแนวคดิส�าคญัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้
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การสื�อสารการตลาด (Marketing Communication) มาจากค�าว่า                          

“การสื่อสาร” (Communication) และค�าว่า “การตลาด” (Marketing) ทัง้นี ้                            

Phillip Kolter (2003) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นกิจกรรมทางด้าน                  

ตลาดต่าง ๆ ท่ีองค์กรได้ด�าเนินการเพ่ือท่ีจะสื่อสารและส่งเสริมสินค้าและ                                     

บริการไปสู่กลุ่มเป้าหมายประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย                                                          

การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขายและการตลาดทางตรง โดย Delozier                        

(1976) ได้ให้ความหมายวา่ เป็นกระบวนการการน�าเสนอกลุม่ของสิ่งกระตุ้นตา่ง ๆ                                         

ไปยงัผู้บริโภคโดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้เกิดการตอบสนองท่ีพึงปรารถนา ตลอดจน                

รวมไปถึงสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ท่ีน�าเสนอข่าวขององค์กรเพ่ือกลุ่มเป้าหมาย                  

เกิดการรับรู้ตีความและเกิดพฤติกรรมจากข่าวสารท่ีได้รับ นอกจากนัน้ในปี 2012                   

คอตเลอร์ และคณะได้ให้ค�านิยามทางการตลาดเพ่ิมเติมโดยเน้นให้ความส�าคญั                       

ต่อผู้บริโภคว่าเป็นเทคนิคทางการตลาดท่ีมุ่งไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมี

วตัถปุระสงค์เพ่ือท่ีจะมีอิทธิพลตอ่เจตคตแิละพฤตกิรรมของผู้บริโภคกลุม่นัน้ 

ทัง้นี ้ Kotler (2003, อ้างถึงใน สราวุธ อนันตชาติ 2549) ได้แบ่งเป็น                             

เค ร่ืองมือในการสื่อสารการตลาด ดัง นี คื้อ  การโฆษณา (Adver t is ing)                                                           

การประชาสมัพนัธ์ (Public relations) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)                          

การใช้พนกังานขาย (Personal selling) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) 

เป็นต้น ในขณะท่ี Duncan (2002, อ้างถึงใน สราวุธ อนนัตชาติ 2549) ได้แบ่ง                     

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดออกเป็น 4 กลุม่หลกั ได้แก่ 

กลุ่มที� 1  เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารผ่านส่ือมวลชน (Mass                           

media contact) ซึ่งได้แก่ การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ์                           

(Public relations: PR) 

กลุ่มที� 2  เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational contact) 

ได้แก่ การส่งเสริมการขาย (Sale promotions) เป็นกลุ่มของเคร่ืองมือการสื่อสาร                  

การตลาดถูกออกแบบมาเพ่ือโน้นน้าวใจผู้บริโภคในระยะสัน้ โดยอาจเป็นการใช้                    

การจัดแสดงสินค้า (Display) ป�ายประกาศ สติกเกอร์ หรืออาจใช้มีการสื่อ                               

แบบปฏิสมัพันธ์ (interactive media) กับลูกค้าหรือ บรรจุภัณฑ์ (Packaging)                                

ก็ถือเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถสื่อสารให้ข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้า
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ไปถึงผู้บริโภค สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เอกลกัษณ์ตราสินค้า และมีส่วนท�าให้                   

ความสมัพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Consumer brand relationship) 

แข็งแกร่งย่ิงขึน้ด้วย

กลุ่มที� 3  เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบเข้าถึงบคุคล (Personal contact) 

ได้แก่ การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นระบบการส่ือสารแบบปฏิสมัพนัธ์ 

(Interactive) ท่ีมีการใช้ฐานข้อมูลทางการตลาดเป็นตัวช่วยและท�าการส่ือสาร                            

ซึ่งโดยใช้สื่อหนึ่งชนิดหรือหลายชนิดสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดผล                            

การตอบสนองจากลกูค้าและผู้ ท่ีคาดหวงัว่าจะเป็นลกูค้าในอนาคต การใช้พนกังาน

ขยาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารในรูปแบบท่ีจะท�าให้เกิดการส่ือสาร                     

ระหวา่งบคุคล (Interpersonal communications) คือ ระหวา่งผู้ ซือ้และพนกังานขาย

กลุ่มที� 4  เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างประสบการณ์ (Experiential 

contact) ได้แก่ การตลาดเชิงกิจกรรม (Events) เพ่ือช่วยสร้างให้ผู้ บริโภคเกิด                      

ความสมัพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand association) การเป็นผู้ สนับสนุน                   

(Sponsorship) เป็นการให้การสนับสนุนทางการเงินแก่องค์กร บุคคล หรือ                        

กิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้ได้มาซึ่งการประกาศให้สาธารณชนได้รู้จักกับตราสินค้า                       

และท�าให้ผู้ บริโภคเกิดความเช่ือมโยงกับตราสินค้าได้ หรือการบริการลูกค้า                           

(Customer service) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารท่ีสามารถช่วยสร้างให้ลูกค้า                                    

มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและบริษัทเจ้าของสินค้า และยังเป็นการช่วยสร้าง                       

ความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งผู้บริโภคและตราสนิค้าได้อีกด้วย

ทัง้นี ้ การน�าไปใช้ในการสื่อสารการตลาดนัน้ เน่ืองจากแต่ละเคร่ืองมือ                              

มีคณุสมบตัิท่ีเป็นข้อได้เปรียบและข้อจ�ากดัท่ีแตกตา่งกนัไป  โดยรูปแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการนิยมน�ามาใช้ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ในการส่งเสริม                      

การตลาด

Nowak และ Phelps (1994, อ้างถึงใน สราวธุ อนนัตชาติ, 2549) ได้แบ่ง

ประเภทค�านิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 

Marketing Communication) ไว้เป็น 3 ขอบเขต ดงันีคื้อ

1. การสือ่สารไปในทิศทางเดียวกนั (One voice marketing communications) 

เ ก่ียวข้องกับการสร้างภาพลักษณ์ ข้อความ และต�าแหน่งตราสินค้า ให้มี                                           
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ความสอดคล้องกันในทุกเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีส่ือสารส่งไปยงัผู้บริโภค                     

เป้าหมาย

2.  การสื่อสารแบบบรูณาการ (integrated communications) ความหมาย

นีมุ้ง่เน้นไปท่ีเนือ้หาของเคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด  โดยเนือ้หาของชิน้งานโฆษณา

จะต้องมุ่งสร้างทัง้ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าพร้อมทัง้กระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิด

พฤตกิรรมไปพร้อมกนั

3. การรณรงค์การสื่อสารแบบผสมผสาน (Coordinated marketing                     

communications campaign) เป็นการผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด                    

หลากหลายรูปแบบเข้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิดการเสริมแรงซึ่งกันและกัน (Synergy)                     

ซึง่สามารถสร้างความตระหนกัรู้ ภาพลกัษณ์ หรือความเช่ือมตอ่ตราสนิค้า ตลอดจน              

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมได้มากกว่าการใช้แค่เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด                  

เพียงรูปแบบเดียว

นอกจากนัน้ในปัจจุบนั ยงัพบการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบ            

ใหม่ ๆ ท่ีเข้าถึงพฤติกรรมผู้ บริโภคมากขึน้ ได้แก่ การตลาดออนไลน์ (Online                          

Marketing) การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experience Marketing) การตลาด                        

เชิงกิจกรรม (Event Marketing) และการเป็นผู้สนบัสนนุ (Sponsorship) เป็นต้น

วธีิการวจิยั

1. รูปแบบการวิจัย เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้ระเบียบวิ ธีวิจัย                       

ประกอบไปด้วย

  1.1  การสัมภาษณ์เจาะลึกกับผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการวางแผน                   

การตลาดและการสื่อสารการตลาด ได้แก่ ผู้ อ�านวยการฝ่ายสื่อสารการตลาด                            

เจ้าหน้าท่ีฝ่ายประชาสมัพนัธ์ เจ้าหน้าท่ีฝ่ายมีเดีย จ�านวน 6 คน

  1.2  การสงัเกตการณ์ภาคสนามระหวา่งท่ีมีการแขง่ขนั ในนดัส�าคญั ๆ     

ตลอดฤดูกาล จ�านวน 5 ครัง้ ประกอบการแข่งขันกับทีมบุรี รัมย์ ยูไนเต็ด                                                 

ทีมเมืองทองยไูนเตด็ ทีมบางกอกยไูนเตด็ ทีมชลบรีุ และทีมราชบรีุ  
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  1.3  การวิเคราะห์เนือ้หาการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อต่าง ๆ ของ                  

สโมสร จ�านวน 7 ช่องทาง ประกอบด้วย เฟสบุ๊ค เว็บไซต์ อินสตาแกรม สถานี                         

ทางออนไลน์ รายการโทรทศัน์  ไลน์ และทวิตเตอร์

2.  การรวบรวมข้อมูล  การเ ก็บรวบรวมจากข้อมูลด้านเอกสาร                                            

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การสังเกตการณ์ภาคสนามแบบมีส่วนร่วม ซึ่งมีวิธี                               

การเก็บรวบรวมข้อมลู ดงันี ้

   2.1  ข้อมูลจากการส�ารวจเอกสารได้จากการเก็บข้อมูล ตามหัวข้อ                  

การตลาดท่ีสื่อสารผ่านสื่อมวลชน การตลาดตามสถานการณ์ การตลาดแบบเข้าถึง                    

บคุคล และการตลาดเพ่ือสร้างประสบการณ์

  2.2  การเก็บรวบรวมจากผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง ซึ่งจะเป็นเจ้าหน้าท่ี                        

ทัง้ระดบับริหารและระดบัปฏิบตักิารของสโมสร

  2.3  การสงัเกตการณ์ภาคสนาม ผู้ วิจยัจะเข้าไปสงัเกตการณ์รูปแบบ

กิจกรรมและเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาด ในพืน้ท่ีการแขง่ขนั 

3.  การน�าเสนอข้อมูล การน�าเสนอข้อมูลผลการศึกษาครัง้ จะใช้วิธี                      

การน�าเสนอข้อมูลโดยมีการวิเคราะห์ผ่านแนวคิดท่ีน�ามาประกอบการศึกษา                            

โดยน�าเสนอข้อมลูในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Analytical Description)  

4.  การวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยใช้กรอบ                      

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดและสื่อใหม่และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง            

ซึ่งเป็นการน�าข้อมูลทัง้หมดมาวิเคราะห์เนือ้หาแบบตีความเพ่ือตอบค�าถาม                       

ตามวัตถุประสงค์การวิจัย จะอาศัยการพรรณนาวิเคราะห์และอภิปรายเนือ้หา                      

เพ่ือสังเคราะห์ถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทางสื่อใหม่ตามแนวทางแบบ                  

พรรณนาวิเคราะห์

5.  ขอบเขตของการวิจัย การศึกษานี ้ เป็นการศึกษากลยทุธ์การสื่อสาร                 

การตลาดของสโมสรฟตุบอลสงิห์ เชียงราย ยไูนเตด็ ในชว่งปี พ.ศ. 2559-2560 
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ผลการวจิยั

วตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1 เพ่ือศกึษาชอ่งทาง (platform) การสื่อสารการตลาดของ

สโมสรฟตุบอลสงิห์ เชียงราย ยไูนเตด็ โดยสือ่สงัคมท่ีใช้จ�านวน 7 ชอ่งทาง ประกอบด้วย

1. เฟสบุ๊ค (Facebook) สว่นใหญ่ใช้เฟสบุ๊คของเพจสงิห์เชียงรายยไูนเตด็

ในการติดต่อสื่อสาร ประชาสมัพันธ์ข้อมูล ข่าวความเคลื่อนไหว การเปิดโอกาส                         

ให้แฟนบอลได้วิพากษ์วิจารณ์แสดงความคิดเห็น ในแง่มมุต่าง ๆ การให้ก�าลงัใจ                  

นักเตะ การเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม และโฆษณาสินค้า                     

และของรางวลัจงูใจ

ภาพที� 1  ตวัอยา่งหน้า Facebook ของสโมสรฯ
ท่ีมา: https://www.facebook.com/CRUTD/?fref=ts

2.  เวบ็ไซต์ (Website) ใช้ในการประชาสมัพนัธ์สโมสรเป็นหลกั โดยมีเนือ้หา           

รายละเอียดข้อมูลด้านต่าง ๆ ของสโมสร ท่ีแบ่งเป็นคอลมัน์ต่าง ๆ ใช้แฟนบอล                   

สามารถเข้าไปศึกษาข้อมูลและรายละเอียดเพ่ิมเติมได้ เนือ้หาจะประกอบด้วย                  
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Slide Show ภาพตา่ง ๆ เช่น รูปนกัเตะ ผู้บริหาร การน�าเสนอเสือ้ของสโมสร และ                   

การท�ากิจกรรมรับผิดชอบตอ่สงัคม (CSR) ฯลฯ

ภาพที� 2  ตวัอยา่งหน้าเวบ็ไซต์
(ท่ีมา: https://singhachiangraiunited.com)

3.  อินสตาแกรม (Instagram) โดยส่วนใหญ่จะเน้นใช้น�าเสนอรูปภาพ                  

สวย ๆ ของนกัเตะทัง้ในและนอกสนามแข่งขนั ผลการแข่งขนั หรือรอบการแข่งขนั                 

การตรวจสอบเช็ดรอบ วนั เวลา สถานท่ี การแข่งขนัผ่านข่าวสารในอินสตราแกรม                  

ไม่เน้นเนือ้หาท่ีเยอะ แต่จะเน้นรูปภาพท่ีโดดเด่น ดึงดูดใจ และข้อความท่ีกระชบั                     

ได้ใจความ

ภาพที� 3  ตวัอยา่งโปรแกรมการแขง่ขนั
(ท่ีมา: IG:chiangrai_united)
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4.  สถานีทางออนไลน์ (Kwangsong Channel) เป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ี                   

สิงห์ เชียงราย ยไูนเต็ด ใช้เป็นช่องทางในการอพัเดทข้อมลูข่าวสารให้แก่แฟนบอล                   

ในรูปแบบของภาพเคลื่อนไหวหรือ VIDEO อีกทัง้ยงัมีไฮไลท์ (high light) ต่าง ๆ                        

ให้ได้รับชม เชน่ การแจ้งความพร้อมของนกัแตะแตล่ะคน จดุเดน่ในแตล่ะการแขง่ขนั                     

บทสัมภาษณ์หลังการแข่งขัน และยังรวมไปถึงบทสัมภาษณ์แบบ Exclusive                            

ของนกัฟตุบอลแตล่ะคน

ภาพที� 4  ภาพหน้าแรกของชอ่ง Kwangsong Channel 
(ท่ีมา: https://www.youtube.com/channel/)

5.  รายการโทรทศัน์ สโมสรเชียงรายยไูนเตด็ เป็นชอ่งทางท่ีให้แฟนบอล                        

ได้รับข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง เก่ียวกับสโมสร มีผู้ ด�าเนินรายการท่ีน�าเสนอ                           

แง่มุมต่าง ๆ ให้สโมสรดูมีสีสันและมีชีวิตชีวามากขึน้ แต่สิน้สุดการออกอากาศ                        

เม่ือปี พ.ศ. 2558 เน่ืองจากสามารถใช้สื่อสงัคมชอ่งทางอ่ืนท�าหน้าท่ีทดแทนได้

ภาพที� 5  รายการ CRUTD TV ถ่ายทอดสดทาง GMM Sport Extra 

ทกุวนัพฤหสับดี เวลา 22.30 น.  
(ท่ีมา: https://www.youtube.com/channel)
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6. ไลน์ (Line) ใช้เป็นชอ่งทางในการแจ้งขา่วสารของสโมสรฯ เชน่เดียวกบั               

เฟสบุ๊ ค แต่รูปแบบของไลน์จะเน้นไปทางการใช้รูปภาพมากกว่าตัวหนังสือใน                          

การสื่อสาร และจะใช้ข้อความสัน้ ๆ เพ่ือให้เกิดความรวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร                      

ท่ีเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมาย และมีการใช้ออกแบบสติ๊กเกอร์ไลน์ท่ีเป็นภาพนักเตะ                  

เพ่ิมเข้ามาด้วย ท�าให้สามารถสร้างการมีปฏิสมัพนัธ์กบัแฟนบอลและเป็นช่องทาง

สื่อสารเพ่ือขยายจ�านวนแฟนบอลทางอ้อมได้ด้วย

ภาพที� 6  น�าเสนอสนิค้าของสโมสร
(ท่ีมา:  Line: Chiangrai United)

7.  ทวติเตอร์ (twitter) สโมสรฯ เลือกใช้ทวิตเตอร์ ในการเป็นชอ่งทางหนึง่                       

ในการโปรโมตและสร้างสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่แฟนคลบั  โดยจะน�าเสนอขา่วความเคลือ่นไหว

และกิจกรรมของสโมสร รวมทัง้ผลการแข่งขันในแต่ละครัง้ เป็นการเพ่ิมช่องทาง                

ส�าหรับกลุม่เป้าหมายใหม ่ๆ
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ภาพที� 7  ตวัอยา่งขา่วความเคลื่อนไหวในทวิตเตอร์
(ท่ีมา: Twitter: Chiangrai United FC)

วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การใช้สื่อใหม่ (new media) ใน                        

การสื่อสารการตลาดของสโมสรฟตุบอลสงิห์ เชียงราย ยไูนเตด็

กลยุทธ์การใช้สื่อใหม่ในการสื่อสารการตลาดของสโมสรฯ ท่ีเน้นแนวทาง                 

การใช้สื่อสังคม (Social Media) เป็นหลักในการติดต่อสื่อสารกับแฟนคลับ                              

การสร้างความเก่ียวข้องผกูพนั (engagement) และการสร้างแฟนคลบักลุม่ใหม่ ๆ                  

ซึง่สามารถสรุปกลยทุธ์ตามวิธีด�าเนินการได้ดงันี ้

1. การตลาดตามสถานการณ์ (Situational contact) ได้แก่ การสง่เสริม                   

การขาย (Sale promotions) ท่ีถกูใช้เพ่ือโน้นน้าวใจในระยะสัน้ เช่น การแจกบตัร                  

เข้าชมฟรีเม่ือร่วมเล่นเกมส์และตอบค�าถามผ่านทางออนไลน์ในส่ือสงัคม เป็นต้น                 

หรือการใช้การจัดแสดงสินค้า (Display) บริเวณห้างเซ็นทรัล ป้ายประกาศ                             

แสดงตารางการแข่งขันบริเวณพืน้ท่ีสาธารณะ สติกเกอร์ไลน์ การใช้มีการส่ือ                       

แบบปฏิสัมพันธ์ ( interactive media) กับลูกค้าคือตัวนักฟุตบอลเองหรือ                                 

บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ในรูปแบบแก้วน�า้ สินค้า ของท่ีระลึกต่าง ๆ ล้วนเป็น                     

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีถูกใช้ในการสื่อสารให้ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า                         

ไปถึงผู้บริโภค สร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เอกลกัษณ์ตราสินค้า และมีส่วนท�าให้                  

ความสมัพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Consumer brand relationship) 

แข็งแกร่งย่ิงขึน้ด้วย
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ภาพที� 8  ตวัอยา่งข้อความการเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม เพ่ือสร้างการมีสว่นร่วม
(ท่ีมา: https://www.facebook.com/CRUTD/?fref=ts)

2.  การตลาดแบบเข้าถึงบุคคล เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบเข้าถึง   

บคุคล (Personal contact) ได้แก่ การตลาดทางตรง (Direct marketing) ท่ีเป็น               

การสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ระหว่างสโมสรกับแฟนคลับ เช่น                                 

การจัดกิจกรรม Meet & Greet ท่ีเปิดโอกาสให้แฟนบอลได้พบปะพูดคุยและ                     

ถ่ายรูปร่วมกับนักเตะท่ีช่ืนชอบ การใช้ฐานข้อมูลทางการตลาดเป็นตัวช่วยและ                     

ท�าการสื่อสารผ่านสื่อสังคมท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งและผู้ ท่ีคาดหวังว่าจะเป็น                  

ลกูค้าในอนาคต การใช้พนกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารในรูปแบบ             

ท่ีจะท�าให้เกิดการสื่อสารระหว่างบคุคล (Interpersonal communications) ซึง่ใน                 

กรณีสโมสรฯ พบว่า นกัเตะท่ีมีช่ือเสียงสามารถน�าหน้าท่ีเป็นพนกังานขายทางอ้อม              

ให้กบัสโมสรฯ ได้เป็นอยา่งดี
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ภาพที� 9  กิจกรรมพิเศษท่ีจดัขึน้
(ท่ีมา: IG:chiangrai_united)

3.  การตลาดเพื�อสร้างประสบการณ์ เคร่ืองมือสือ่สารการตลาดเพ่ือสร้าง

ประสบการณ์ (Experiential contact) ซึง่ทางสโมสรใช้ได้แก่ การตลาดเชิงกิจกรรม (Events) 

เพ่ือชว่ยสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกบัตราสนิค้า (Brand association)                  

และการเป็นผู้สนบัสนนุ (Sponsorship) เป็นเคร่ืองมือท่ีทางสโมสรฯ นิยมใช้มากท่ีสดุ 

เน่ืองจากธุรกิจกีฬาเก่ียวข้องกบัการต้องมีการจดัแข่งขนั การสร้างบรรยากาศก่อน            

และหลงัการแข่งขนัให้เกิดความคกึคกัอยา่งตอ่เน่ือง กิจกรรมจงึเป็นสว่นส�าคญัท่ีจะ

ท�าให้แฟนบอลติดตามและเข้ามามีส่วนร่วม โดยเฉพาะในปัจจบุนัท่ีสิงห์เข้ามาเป็น                 

ผู้สนบัสนนุรายใหญ่  ท�าให้การจดักิจกรรมและการหาผู้สนบัสนนุร่วมเป็นไปได้งา่ยขึน้ 

เน่ืองจากช่ือเสยีงและความนา่เช่ือถือ  ท�าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมโยงกบัตราสนิค้าได้ 

ภาพที� 10  กิจกรรม CSR "บริการประทบัจิต ทัว่ทิศประทบัใจ" 44 ปี ทวียนต์ 
(ท่ีมา: https://www.youtube.com/channel)
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สรุปได้ว่าช่องทางทางสื่อสังคม ลักษณะการท�างานจะเป็นการเอามา                      

ผสมผสานกนั (Combination) เป็นการใช้สือ่สงัคมทกุอยา่งดงัท่ีกลา่วมาอยา่งสง่เสริม                  

ซึง่กนัและกนั และพยายามให้เกิดการเช่ือมตอ่ (linkage) กนัมากท่ีสดุ ซึง่จะต้องการ    

วางแผนการใช้กลยทุธ์ทัง้การเลอืกชอ่งทาง (platform) การเลอืกชว่งเวลา (timeline)               

การออกแบบเนือ้หา (Content) และการเกาะกระแส (trend) สงัคมท่ีก�าลงัได้รับ                   

ความนิยม เกิดความผูกพันในระดับท้องถ่ิน การจับจุดพืน้ฐานของแฟนบอล                       

วัฒนธรรมท่ีแฟนบอลสร้างขึน้และต้องการให้สโมสรยึดมั่นเป็นแนวทาง การหา                     

จดุร่วมท่ีทัง้สองฝ่ายพงึพอใจ การสร้างการรับรู้ การดงึดดูแฟนบอลรุ่นใหม ่ เดก็ ๆ ท่ีมี                 

อายตุ�่ากวา่ 15 เป็นความสมัพนัธ์ในระยะยาว

อภปิรายผลและข้อเสนอแนะการวจิยั

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า สโมสรฯ ใช้สื่อใหม่ท่ีหลากหลายใน                          

ลักษณะวางตัวในแนวเดียวกันและบูรณาการ (Alignment and Integration)                     

โดยน�าเสนอและการประมวลเนือ้หาเช่ือมโยงเข้าด้วยกันในช่องทางต่าง ๆ                                       

(Aggregation of Content) ผ่านหลายช่องทางเพ่ือเพ่ิมความหลากหลาย และเพ่ิม               

ทางเลือกในการเข้าถึงตามความสะดวก นอกจากนัน้ยงักระตุ้นให้เกิดการส่ือสาร                    

สองทาง (Two way communication) อยา่งตอ่เน่ืองทัง้รูปแบบเนือ้หาและกิจกรรม 

เพ่ือสร้างชมุชน (Creation of community) และขยายชมุชน ให้เอือ้ตอ่การสนบัสนนุ

การด�าเนินงานหรือกิจกรรมใหม่ ๆ ท�าให้เห็นลกัษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกนัทาง                   

สงัคมและการร่วมมือทางไซเบอร์ (Social collectivity & Cyber-cooperation)                            

ท่ีเกิดการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ คน โดยท�าให้บุคคล ซึ่งแม้ว่าจะเป็น                              

บุคคลท่ีไม่ รู้จักกันมาก่อน สามารถมีการติดต่อปฏิสัมพันธ์กันได้ และเกิด                                   

การรวมกลุ่มกันได้ใน 2 รูปแบบ ได้แก่ การรวมกลุ่มคนท่ีมีความสนใจร่วมกัน                            

และการรวมกลุ่มเพ่ือด�าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดคุณลกัษณะ                      

ของสื่อใหมต่ามท่ี อาร์ เค โลแกน R.K. Logan (อ้างถงึใน กาญจนา แก้วเทพ และ                  

นิคม ชยัขนุพล,2555) ได้กลา่วไว้

นอกจากนัน้การเลือกใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของสโมสรฯ จะเน้น                  

รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสื่อสงัคม (Social Media) โดยเม่ือ
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พิจารณาตามแนวคิดของ Duncan (2002, อ้างถึงใน สราวธุ อนนัตชาติ. 2549)                   

ท่ีได้แบ่งเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออกเป็น 4 กลุ่มหลกันัน้ พบว่า กลุ่มแรก                       

ท่ีได้กล่าวถึง เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารผ่านสื่อมวลชน (Mass media                      

contact) ซึ่งได้แก่ การโฆษณา (Advertising) และการประชาสมัพนัธ์ (Public                           

relations) ไว้นัน้ เห็นได้ว่าสโมสรฯ ให้ความส�าคัญน้อยลง แต่เป็นการน�าไปใช้                       

ร่วมกับสื่อสงัคมแทน ทัง้นีผู้้ วิจยัตัง้ข้อสงัเกตว่าเน่ืองจากสโมสรฯ เป็นทีมฟุตบอล                                

ในท้องถ่ิน และกลุ่มเป้าหมายหลกัก็คือคนในท้องถ่ินและพืน้ท่ีใกล้เคียงเป็นหลกั                     

ดงันัน้ การสื่อสารอาจจ�าเป็นต้องอาศยัสื่อท่ีเข้าถงึกลุม่เป้าหมายมากกวา่สื่อมวลชน  

สอดคล้องกบัผลการวิจยัเร่ือง “บทบาทของการสื่อสารต่อการธ�ารงรักษาเครือข่าย             

แฟนคลบัของวงโมเดิร์นด๊อก” ของสรีุรัตน์ โกสมุศภุมาลา (2550) ท่ีพบวา่ การธ�ารง                

รักษาแฟนคลับนัน้ ใช้สื่อแบบบูรณาการ คือเป็นการใช้ส่ือ บุคคล ส่ือมวลชน                              

สื่อวตัถุ สื่อกิจกรรม อินเทอร์เน็ต ร่วมกัน และเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัย                    

เร่ือง “การใช้สื่อเพ่ือสร้างและธ�ารงอตัลกัษณ์ของแฟนสโมสรฟตุบอลจงัหวดัชลบรีุ” 

ของ กลุวิชญ์ ส�าแดงเดช (2551) ท่ีผลการศกึษาแสดงให้เห็นวา่ การใช้ส่ือเพ่ือสร้าง                 

และธ�ารงรักษาอตัลกัษณ์แฟนทีมชลบรีุนัน้ เป็นการใช้สื่อใหม่ สื่อมวลชน สื่อบคุคล          

สือ่วตัถ ุตามแตค่วามสะดวก แฟนทีมชลบรีุจะได้ซมึซบัอตัลกัษณ์ทัว่ไป เช่ือมสมัพนัธ์                   

ของแฟนคลบัทีมชลบรีุไว้ด้วยกนั นัน่เอง ทัง้นีเ้คร่ืองมือสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ                  

ของสโมสรฯ ได้ถกูน�ามาใช้ โดยมีการวางแผนด้านการสือ่สารตลาดท่ีผา่นการวเิคราะห์

สถานการณ์ทางการตลาด กลุ่มผู้ รับสาร และแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค แล้วน�า                 

มาออกแบบสารท่ีจะส่งไปยังผู้ รับสาร ให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายมากย่ิงขึน้ และ               

สร้างการมีสว่นร่วมให้มากท่ีสดุ

ข้อเสนอแนะที�ได้จากการวจิยั

1.  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และใช้เคร่ืองมือการสื่อสารท่ี                     

หลากหลาย โดยเฉพาะสื่อสงัคม (Social Media) สามารถสร้างความเก่ียวข้อง                  

ผกูพนั (Engagement) กบัตราสินค้าได้เป็นอย่างดีในหลายรูปแบบ และสามารถ                   

ใช้ในการขยายฐานลกูค้าได้อีกทางหนึง่ด้วย โดยเฉพาะตราสนิค้าท่ีเป็นท้องถ่ิน
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2.  ผู้สนบัสนนุสินค้า (Sponsor) ท่ีมีคณุลกัษณะหรือคณุสมบติัท่ีเข้ากนัได้                

หรือเอือ้ต่อกัน จะท�าให้การสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะการออกแบบเนือ้หาและ

กิจกรรมท�าได้อยา่งมีประสทิธิภาพมากย่ิงขึน้

3.  การวางแผนการสื่อสารการตลาดทัง้ในระยะสัน้และระยะยาว และมี                       

การท�างานเชิงรุกท่ีประสานกนัทกุฝ่ายสามารถสร้างการรับรู้และการมีสว่นร่วมได้

ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป

1.  ควรมีการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ เพ่ือส�ารวจความคิดเห็นของผู้ รับสาร 

พฤติกรรมการรับชม แรงจูงใจทัศนคติ การรับรู้ประโยชน์จากการรับชมฟุตบอล                         

เพ่ือท�าความเข้าใจพฤติกรรมผู้ บริโภคให้ละเอียดมากขึน้ และสามารถน�ามาใช้                        

ในการออกแบบสารและเลือกชอ่งทางการสื่อสารได้อยา่งมีประสทิธิภาพ

2.  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิภาพของส่ือสังคม ชนิดต่าง ๆ                      

วา่สง่ผลอยา่งไรตอ่ผู้ รับสาร

3.  ควรมีการศึกษาการสร้างแบรนด์ของสโมสรโดยใช้นักเตะ ซึ่งเป็น                             

ผู้สื่อสารท่ีส�าคญัและมีอิทธิพลตอ่การสร้างความจงรักภกัดีตอ่แบรนด์
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