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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษานี้ มุ่งวิเคราะห์กลยุทธ์การใช้โซเชียลมีเดียของสโมสรฟุตบอลในไชนีสซูเปอร์ลีก 
(CSL) โดยเน้นกรณีศึกษาสโมสร 3 แห่ง ได้แก่ เฉิงตูรงเฉิง ปักก่ิงกั๋วอัน และซานตงไทซาน ผ่านวิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพที่รวมการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิเคราะห์เนื้อหา เพ่ือตอบค าถามหลัก 2 ประการ: 
(1) ลักษณะช่องทางการสื่อสารออนไลน์ของสโมสร CSL และ (2) การออกแบบและด าเนินกลยุทธ์
การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 
 ผลการศึกษาพบว่า สโมสร CSL ใช้แพลตฟอร์มหลักคือ เวย์ป๋อ (Weibo) และโต่วอ่ิน 
(Douyin) โดยปรับรูปแบบเนื้อหาตามลักษณะเฉพาะของแต่ละแพลตฟอร์ม ตัวอย่างเช่น เฉิงตูรงเฉิง
ผสานวัฒนธรรมท้องถิ่นเพ่ือสร้างอัตลักษณ์ระดับภูมิภาค ปักก่ิงกั๋วอันมุ่งเน้นการแปลงเป็นรายได้เชิง
พาณิชย์และการจัดการความคิดเห็นสาธารณะ ส่วนซานตงไทซานใช้ข้อมูลการแข่งขันและกิจกรรม
แฟนคลับเพ่ือรักษาการมีส่วนร่วม กลยุทธ์หลักประกอบด้วย: 1) ความหลากหลายของเนื้อหา โดยใช้
วิดีโอ (เช่น ไฮไลท์การแข่งขัน ชีวิตประจ าวันนักเตะ) เป็นเครื่องมือเพ่ิมการมีส่วนร่วม 2) นวัตกรรม
การโต้ตอบ เช่น การถาม-ตอบออนไลน์และการจัดกิจกรรมออฟไลน์เพ่ือเสริมสร้างความรู้สึกเป็น
เจ้าของ และ 3) การสร้างแบรนด์เชิงพ้ืนที่ ด้วยการเชื่อมโยงวัฒนธรรมเมืองเพ่ือยกระดับความผูกพัน
ทางอารมณ์ ในด้านทฤษฎี การศึกษานี้ขยายกรอบความรู้ด้านกลยุทธ์โซเชียลมีเดียในการจัดการ
ความสัมพันธ์แฟนคลับ (Fan Relationship Management) และการสร้างแบรนด์ในบริบทจีน ส่วน
ด้านปฏิบัติ เสนอกรอบแนวทาง "การสื่อสารด้วยภาพและอัตลักษณ์ท้องถิ่น" (Visual-Localization 
Framework) เพ่ือปรับปรุงการผลิตเนื้อหาและการตัดสินใจเชิงข้อมูลของสโมสร ข้อจ ากัดหลักอยู่ที่
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง และข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยอนาคตรวมถึงการขยายกรณีศึกษาและการ
วิเคราะห์บทบาทของอัลกอริธึมแพลตฟอร์มสตรีมมิ่งที่มีต่อการแพร่กระจายเนื้อหา 
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ABSTRACT 
 
 This study examines the social media strategies of Chinese Super League 
(CSL) football clubs, focusing on three representative cases: Chengdu Rongcheng, 
Beijing Guoan, and Shandong Taishan. Through qualitative methods combining in-
depth interviews and content analysis, the research addresses two key questions:  
(1) the characteristics of CSL clubs’ online communication channels, and (2) the 
design and implementation of their social media marketing strategies. 
 Findings reveal that CSL clubs predominantly utilize Weibo and Douyin as 
core platforms, tailoring content to each platform’s features. For instance, Chengdu 
Rongcheng integrates regional culture to strengthen local identity, Beijing Guoan 
prioritizes commercial conversion and public sentiment management, while 
Shandong Taishan leverages match updates and fan activities to sustain engagement. 
Key strategies include: (1) Content diversification, with video-based content (e.g., 
match highlights, player vlogs) driving participation; (2) Interactive innovation, such as 
online Q&A and offline events to enhance fan ownership; and (3) Brand localization, 
embedding urban cultural elements to deepen emotional connections. 
Theoretically, this study expands empirical research on social media strategies in 
sports marketing, highlighting the role of platforms in fan relationship management 
(FRM) and brand building within China’s context. Practically, it proposes a "Visual-
Localization Framework" to optimize content production, data-driven decisions, and 
cross-platform integration. Limitations include sample size constraints,  
 
 
 

 



 

and future research directions suggest expanding case studies and exploring 
algorithmic impacts on content dissemination. 
 
Keywords: Social Media Strategy, Chinese Super League (CSL), Brand Equity, Fan 

Engagement, Content Localization 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 สื่อและกีฬามีความเชื่อมโยงกันอย่างใกล้ชิดมายาวนาน สื่อมีบทบาทส าคัญในการสนับสนุน
การแข่งขันกีฬา Acosta Hernandez (2002) ได้เคยกล่าวว่า “การแข่งขันกีฬาสามารถด ารงอยู่และ
พัฒนาได้เฉพาะเมื่อได้รับการสนับสนุนจากสื่อ” ขณะที่ Beck & Bosshart (2003) เชื่อว่า “กีฬาได้
กลายเป็นแหล่งบันเทิงที่ขาดไม่ได้ส าหรับคนในยุคปัจจุบัน” 
 ในปัจจุบันกีฬาและสื่อมวลชนได้สร้างความสัมพันธ์ที่ข้ึนอยู่กับกันและกัน กีฬาต้องการ
สื่อมวลชนเพื่อช่วยส่งเสริมอุตสาหกรรมกีฬา สื่อมวลชนต้องการกีฬาเพ่ือดึงดูดผู้ชมและผู้บริโภค หาก
กล่าวโดยเฉพาะในกระบวนการพัฒนาของสื่อมวลชน กีฬากลายเป็นส่วนส าคัญท่ีได้ปรับเปลี่ยนภูมิ
ทัศน์ของสื่อในยุคของสื่อใหม่ (Lu & Wu, 2017) และสะท้อนให้เห็นว่า อุตสาหกรรมกีฬามีมูลค่าสูง
ในยุคสื่อใหมผ่่านค ากล่าวอ้างว่า “ในระดับโลกนั้น ร้อยละ 22 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตระบุว่า การดูกีฬา
เป็นหนึ่งในเหตุผลหลักที่พวกเขาใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในผู้ชมวิดีโอสดทางสื่อสังคมออนไลน์ สัดส่วนนี้
เพ่ิมข้ึนเป็นร้อยละ 39” (Kavanagh, 2019) 
 ข้อมูลจาก Kavanagh (2019) ยังได้สะท้อนสถานการณ์ดังกล่าวเป็นอย่างดี โดยระบุว่า 
“ร้อยละ 28 ของผู้ชมวิดีโอสดทางสื่อสังคมออนไลน์เคยแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกีฬาบน 
Facebook และมีร้อยละ 17 ของผู้คนที่แสดงความคิดเห็นบน Twitter” 
 ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา เนื่องจากการพัฒนาของอินเทอร์เน็ตท าให้สื่อสังคมออนไลน์พัฒนา
อย่างรวดเร็ว ความเร็วในการแพร่กระจายของสื่อสังคมออนไลน์ท าให้สื่อสังคมออนไลน์ค่อย ๆ แทนที่
สื่อดัง้เดิมได้ โดยแต่ละประเภทของสื่อมีวิธีการโต้ตอบกับสาธารณะที่แตกต่างกัน มีการใช้มาตรฐาน 
“สามารถเชื่อมโยงกับผู้คนจ านวนมากที่สุดในเวลาอันสั้น” เพ่ือวัดความเร็วในการแพร่กระจายของสื่อ 
ตามท่ีผู้เขียนรายงาน Socio-Economics (Qualman, 2009) กล่าวไว้ว่า “ใช้เวลา 38 ปีกับวิทยุ  
13 ปีกับโทรทัศน์ 4 ปีกับอินเทอร์เน็ต 3 ปีกับ iPod และเพียง 9 เดือนกับ Facebook ใหม่ล่าสุดที่
สามารถเพ่ิมจ านวนประชากรได้เป็นสองเท่าถึง 100 ล้านคน” โดย Kietzmann, Hermkens, 
McCarthy & Silvestre (2011) ยังได้ระบุว่า “สื่อสังคมออนไลน์มีความเร็วในการแพร่กระจาย
ข่าวสาร มีข้อมูลอุดมสมบูรณ์ และสามารถโต้ตอบกับผู้บริโภคได้อย่างทันท่วงที ถือเป็นแหล่งข้อมูลที่
มีประสิทธิภาพที่สุด” 
 สื่อสังคมออนไลน์ เป็นหนึ่งในรูปแบบการสื่อสารของสื่อมวลชน ซึ่งเป็นรูปแบบการสื่อสาร
อิเล็กทรอนิกส์ (เช่น เครือข่ายสังคมออนไลน์และเว็บไซต์บล็อก) ผู้ใช้สามารถสร้างชุมชนออนไลน์เพ่ือ
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แชร์ข้อมูล ความคิด เรื่องราวส่วนตัว และเนื้อหาอ่ืน ๆ (เช่น วิดีโอ) โดย Obar & Wildman (2015) 
ได้ระบุลักษณะสี่ประการของสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ 
   1) แอปพลิเคชันบนเว็บที่มีพ้ืนฐานมาจาก Web 2.0  
   2) เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างข้ึน  
   3) โปรไฟล์ที่ผู้ใช้จัดตั้งขึ้นเอง  
   4) เครือข่ายสังคมที่เกิดจากการเชื่อมโยงโปรไฟล์ส่วนบุคคล เช่น ผู้ติดตามหรือกลุ่ม
ต่าง ๆ 
 ทั้งนีเ้มื่อย้อนกลับมาเชื่อมโยงกับกีฬา จะพบว่า “กีฬา” หมายถึง กิจกรรมทางกายภาพทุก
รูปแบบที่มีการมีส่วนร่วมอย่างเป็นกิจกรรมสันทนาการหรือเป็นองค์กร เพื่อแสดงหรือปรับปรุง
สุขภาพทางกายและจิตใจ สร้างความสัมพันธ์ หรือท าคะแนนในการแข่งขันทุกระดับ (Council of 
Europe, 2001) นอกจากนี้ กีฬายังถูกนิยามว่าเป็นกิจกรรมที่มีเทคนิคเฉพาะตัว พร้อมด้วยประเพณี 
นิยาม และกฎเกณฑ์ท่ีเหมาะสม ซึ่งได้รับการวางแผน ก ากับดูแล และจัดการอย่างเหมาะสม ใน
ปัจจุบันกีฬาไม่เพียงแต่เป็นสนามธุรกิจเท่านั้น แต่ยังเป็นเวทีกว้างขวางส าหรับการลงทุนทางการเงินที่
มีความปลอดภัย 
 ในช่วงปีที่ผ่านมา จ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศจีนได้เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว ตาม
ข้อมูลจากศูนย์ข้อมูลเครือข่ายอินเทอร์เน็ตของจีน (CNNIC) ณ เดือนธันวาคม ปี 2022 พบว่ามีผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในจีน จ านวน 1.067 พันล้านคน และผู้ใช้อินเทอร์เน็ตบนมือถือ จ านวน 1.065 พันล้าน
คน ซึ่งผู้ใช้งานผ่านมือถือ คิดเป็นร้อยละ 99.8 สื่อสังคมออนไลน์ได้เปิดโอกาสมากมายส าหรับการ
สร้างแบรนด์ในวงการกีฬาและกิจกรรมทางธุรกิจอ่ืน ๆ โดยมอบช่องทางให้แบรนด์ติดต่อโดยตรงกับ
ผู้บริโภคและสร้างความสัมพันธ์ (Abeza, O’Reilly & Seguin, 2019; Achen, 2017; Holt, 2016; 
Kabadayi & Price, 2014; Khajeheian & Ebrahimi, 2021; Kohli, Daye, Towbin, Kotsenas & 
Heilbrun, 2018; Swani, Milne & Miller, 2019) นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังเปิดโอกาสให้
องค์กรกีฬามีการโต้ตอบกับแฟนคลับอย่างต่อเนื่อง แม้ในช่วงนอกฤดูกาล (Chen, Kaczorowski, 
Horsmann & Ketzler, 2020) และเป็นเครื่องมือในการรับฟังความคิดเห็นและจัดการภาพลักษณ์
ของแบรนด์เพื่อเพ่ิมมูลค่าแบรนด์ (Filo et al., 2015; Williams & Chinn, 2010) 
 นักวิชาการหลายท่านได้เริ่มศึกษาว่า องค์กรกีฬาควรจัดการภาพลักษณ์ออนไลน์อย่างไร 
และวิธีการก าหนดกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์อย่างรุกคืบเพ่ือเพ่ิมมูลค่าแบรนด์ โดยมีการวิเคราะห์
โพสต์จากแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส าคัญของแบรนด์กับการมีส่วนร่วม
ของแฟน ๆ (Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick & Fenton, 2018; Gladden & Funk, 
2002) 
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 ด้วยฐานผู้ใช้จ านวนมากของ Weibo และ Douyin จึงกลายเป็นแพลตฟอร์มที่เหมาะ
ส าหรับองค์กรกีฬาในการขยายความรู้จักแบรนด์และดึงดูดแฟน ๆ รายงานจาก Weibo (“What is 
Sina Weibo”, 2024) ระบุว่า มีผู้ใช้จ านวนเกือบ 50 ล้านคน ติดตามเนื้อหากีฬาบน Weibo และมี
ผู้ใช้ที่สนใจกีฬา จ านวน 350 ล้านคน Douyin ณ เดือนกุมภาพันธ์ ปี 2022 มีผู้สร้างเนื้อหากีฬา
มากกว่า 120 ล้านคน และมีผู้ใช้ที่สนใจกีฬามากกว่า 470 ล้านคน ด้วยตลาดกีฬาขนาดใหญ่ในจีน 
นักวิชาการจ านวนมากได้ศึกษาวิธีการที่สโมสรกีฬาสามารถสร้างความสัมพันธ์กับแฟน ๆ กีฬาชาวจีน 
(Bodet & Chanavat, 2010; Chu, 2021; Kaplan & Langdon, 2012; Li & Feng, 2021; 
Sullivan, Chadwick & Gow, 2019) ตัวอย่างเช่น Chu (2021) ได้พูดถึงการเปลี่ยนแปลงและการ
ปฏิรูปล่าสุดในอุตสาหกรรมกีฬา และพิจารณาผลกระทบทางการเมืองของนโยบายในประเทศต่อกีฬา 
โดยอ้างว่านโยบายการสนับสนุนกีฬาของรัฐบาลจีนถือเป็นความทะเยอทะยานของชาติ ตามแผนการ
พัฒนาการออกก าลังกายของทุกคนของคณะกรรมการรัฐบาลจีน คาดว่าภายในปี 2025 อุตสาหกรรม
กีฬาของจีนจะมีมูลค่ารวมสูงถึง 5 ล้านล้านหยวน และมีมูลค่าตลาดมากกว่า 2 ล้านล้านหยวน 
นโยบายเหล่านี้หมายความว่าจะมีโอกาสมากมายส าหรับองค์กรกีฬาและตลาดกีฬา 
 ฟุตบอลถือเป็นหนึ่งในกีฬาที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในโลก และมีบทบาทหลายด้านส าคัญใน
สังคมปัจจุบัน Gratton, Dobson & Shibli (2001) ไดก้ล่าวไว้ว่า “ความส าคัญของฟุตบอลไม่ได้อยู่
แค่ในเรื่องเศรษฐกิจ แต่ยังรวมถึงสังคมและวัฒนธรรมด้วย” ไชนีสซูเปอร์ลีก (CSL) เป็นลีกสูงสุดของ
จีนที่มีมูลค่าทางธุรกิจและศักยภาพอย่างมหาศาล ในฤดูกาล ปี 2014-2015 CSL ใช้เงินส าหรับการ
ซื้อขายนักเตะและโค้ชถึง 81 ล้านปอนด์ ซึ่งระดับการใช้จ่ายนี้มีเพียง EPL (พรีเมียร์ลีกอังกฤษ) ที่สูง
กว่าเท่านั้น (Connell, 2018) นอกจากนี้ ด้วยความช่วยเหลือจากสื่อสังคมออนไลน์ จ านวนแฟนคลับ
ของสโมสรฟุตบอลยังเพ่ิมขึ้นอย่างมาก ตัวอย่างเช่น ในปี 2023 แมนเชสเตอร์ยูไนเต็ดมีผู้ติดตามรวม
บน Weibo และ Douyin ทั้งสิ้น 12.69 ล้านคน 
 ในยุคที่สื่อสังคมออนไลน์พัฒนาอย่างรวดเร็ว การบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเพ่ิม
จ านวนแฟนคลับ และยกระดับมูลค่าแบรนด์กลายเป็นปัญหาส าคัญ การศึกษาเกี่ยวกับสโมสรฟุตบอล
และสื่อสังคมออนไลน์ในยุโรปมีความก้าวหน้า แต่ยังไม่มีนักวิจัยเพียงพอที่จะให้ความสนใจกับสโมสร 
CSL การศึกษานี ้มุ่งที่จะส ารวจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอล CSL และวิธีที่เนื้อหา  
ต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตอบสนองของแฟน ๆ และสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างสโมสรกับแฟน ๆ 
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1.2 วัตถุประสงค์หลักของการศึกษา 
 การศึกษานี้อยู่ในด้านของสื่อ การสื่อสาร และการตลาด โดยเน้นการศึกษาเกี่ยวกับสื่อกีฬา
และแบรนด์ มุ่งศึกษาว่าสโมสรกีฬามืออาชีพที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างไร และจูง
ใจให้แฟนกีฬาใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างไร เพ่ือบรรลุเป้าหมายของการศึกษา โดยมีวัตถุประสงค์
การศึกษาดังนี้: 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาช่องทางการสื่อสารออนไลน์ของสโมสรฟุตบอล CSL 
 1.2.2 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของสโมสรฟุตบอล CSL 
 
1.3 ค าถามวิจัยการวิจัย 
 ทัง้นี้มีการก าหนดค าถามวิจัยสองประการดังนี้ 
 1.3.1 ช่องทางการสื่อสารออนไลน์ของสโมสรฟุตบอลในไชนีสซูเปอร์ลีกเป็นอย่างไร 
 1.3.2 กลยุทธ์การใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสารการตลาดของสโมสรฟุตบอลในไชนีส 
ซูเปอร์ลีกเป็นอย่างไร 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 
 การศึกษานี้จะท าการส ารวจการใช้งานแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์และกลยุทธ์การตลาด
ของสามสโมสรใน CSL โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพผ่านกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
   1) สโมสรฟุตบอลเฉิงตูรงเฉิง 
   2) สโมสรปักกิ่ง กั๋วอัน 
   3) สโมสรฟุตบอลซานตงลู่เนิ่งไถซาน 
 
1.5 ประโยชน์ที่ได้จากการศึกษาวิจัย 
 1.5.1 ประโยชน์ส าหรับนักวิจัย 
 การศึกษานี้จะช่วยเติมเต็มช่องว่างในงานวิจัยเกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์และกลยุทธ์
ของสโมสร CSL ที่ยังพบเห็นได้น้อยในกลุ่มของงานวิชาการ 
 1.5.2 ประโยชน์ส าหรับพนักงานสโมสรฟุตบอล 
 สามารถขยายความรู้เกี่ยวกับการบริหารสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับสโมสรฟุตบอล และเรียนรู้
จากประสบการณ์ของสโมสรอ่ืนเพ่ือกลยุทธ์ทางธุรกิจกีฬา

 



 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษานี้ศึกษาการใช้กลยุทธ์การใช้โซเชียลมีเดียของสโมสรฟุตบอลในไชนีสซูเปอร์ลีกใน
การศึกษานี้ ผู้วิจัยจะทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องแนวคิดและทฤษฎีที่
ใช้ในการศึกษามีดังนี้ 
 2.1 แนวคิดการสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media, New Media) 
 2.2 แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 2.3 การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
 2.4 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสาร (Strategic Communication) 
 2.5 แนวคิดสื่อกับกีฬา (Media and Sports) 
 
2.1 แนวคิดการสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media, New Media) 
 สื่อใหม่หรือสื่อสังคมออนไลน์ เกิดข้ึนพร้อมกับการปรากฏตัวของอินเทอร์เน็ต โดยได้รับแรง
หนุนจากการพัฒนาของอินเทอร์เน็ตอย่างรวดเร็ว สื่อสังคมออนไลน์จึงได้เข้ามามีบทบาทและเติบโต
อยู่ในสังคมปัจจุบัน  
 ค าว่า “สื่อสังคมออนไลน์” (SM) ถูกใช้ครั้งแรกในปี 1994 ในสภาพแวดล้อมของสื่อ
ออนไลน์ที่โตเกียวชื่อ Matisse (Bercovici, 2010) ในปี 1979, Tom Truscott และ Jim Ellis ได้
สร้าง Usenet ซึ่งเป็นระบบโลกท่ีให้บริการพ้ืนที่ส าหรับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในขณะนั้นในการโพสต์
ข้อความสาธารณะ ต่อมาในปี 1998, Bruce และ Susan Abelson ได้สร้าง “Open Diary” ซึ่งเป็น
หนึ่งในตัวอย่างเริ่มแรกของเครือข่ายสังคม ที่อนุญาตให้ผู้ใช้แบ่งปันไดอารี่ส่วนตัว สร้างโพสต์ที่พวก
เขาชื่นชอบ และแสดงความคิดเห็นต่อโพสต์ของผู้อ่ืน ซึ่งเป็นรูปแบบเบื้องต้นของแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ในปัจจุบัน 
 สื่อใหม่ในยุคแรก (Web 1.0) ไม่ได้มีความแตกต่างอย่างชัดเจนจากสื่อดั้งเดิมหรือไม่ได้เป็น
ที่ก้าวหน้ามากกว่า สื่อใหม่ (Web 1.0) เป็นเว็บไซต์อินเทอร์เน็ตรุ่นใหม่ที่มีรูปแบบการเผยแพร่ข้อมูล
คล้ายกับสื่อมวลชนแบบดั้งเดิม โดยมีลักษณะเป็นการกระจายสัญญาณแบบหนึ่งต่อหลายคน (Drury, 
2008) สื่อใหม่ Web 1.0 “อาจมีลักษณะหลายอย่างคล้ายคลึงกับสื่อมวลชนดั้งเดิมมากกว่าที่จะเป็น
สื่อที่เป็นเอกลักษณ์และปฏิวัติไปโดยสิ้นเชิง” (Saini, 2025). 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Web 2.0) สามารถถูกนิยามว่า “เป็นชุดของแอปพลิเคชันบน
อินเทอร์เน็ตที่สร้างขึ้นบนความคิดและเทคโนโลยีของ Web 2.0 ที่ส่งเสริมการโต้ตอบและการ
สร้างสรรค์ร่วมกัน ท าให้การพัฒนาและแบ่งปันเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างข้ึนเองระหว่างองค์กรและบุคคล
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เป็นไปได้” (Kaplan & Haenlein, 2010) ด้วยการพัฒนาอย่างรวดเร็วของอินเทอร์เน็ต การก่อตั้ง 
MySpace และ Facebook ได้น าเสนอแนวคิดของ “สื่อสังคมออนไลน์” ให้กับโลกและเราได้ค่อย ๆ 
คุ้นเคยกับมัน (Kaplan & Haenlein, 2010) ในปัจจุบันนักวิชาการหลายคนได้ให้นิยามของ “สื่อ
สังคมออนไลน์” ตัวอย่างเช่น Van Dijck (2013, p.4) มองสื่อสังคมออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มที่มุ่งเน้น
ผู้ใช้ ส่งเสริมการสื่อสารในชุมชนและสร้างระบบนิเวศเครือข่าย Shirky (2008, p. 20) ก าหนดสื่อ
สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือส าหรับการแบ่งปัน การร่วมมือ และการด าเนินการร่วมกัน  
 ลักษณะเฉพาะของสื่อสังคมออนไลน์คือความแตกต่าง การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ (UGC) การ
สร้างและกระจายข้อมูลข้ามแพลตฟอร์มการเลือกเปิดเผยและการแตกต่างของผู้ชม (Etter, Ravasi, 
& Colleoni, 2019) ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ “มีส่วนร่วมและร่วมมือในการสร้างเนื้อหาออนไลน์ผ่าน
การใช้ข้อความ รูปภาพ เสียงและวิดีโอในการแบ่งปัน การเชื่อมโยง การท างานร่วมกัน และการผลิต” 
(Abeza, O’Reilly, Dottori, Séguin, & Nzindukiyimana, 2015, p. 602). ในด้านอุตสาหกรรม
กีฬา สื่อสังคมออนไลน์ Web 2.0 มีศักยภาพในการมีอิทธิพลอย่างมาก ณ ขณะนี้มีเว็บไซต์สื่อสังคม
ออนไลน์หลายประเภทในอินเทอร์เน็ต บล็อก (เช่น WordPress) เครือข่ายสังคม (เช่น Facebook) 
ไมโครบล็อก (เช่น Twitter, Weibo) วิกิ (เช่น Wikipedia) และเว็บไซต์แชร์เนื้อหา (เช่น YouTube) 
 “Web 3.0” ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา แนวคิดของ Web 3.0 ได้เริ่มปรากฏและพัฒนาขึ้น แต่
เนื่องจากยังอยู่ในระยะเริ่มต้น จึงยังไม่มีนักวิจัยมากนักท่ีศึกษาหรือให้นิยาม ในวงการวิชาการ “Web 
3.0” มีลักษณะเด่นสองประการที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย ได้แก่ 
   1) Web 3.0 สร้างข้ึนบนเทคโนโลยีบล็อคเชนและการใช้งานสกุลเงินดิจิทัลอย่าง
แพร่หลาย ซึ่งท าให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถโต้ตอบกันได้อย่างกระจายอ านาจ และตอกย้ าการ
ควบคุมแบบกลางของยักษ์ใหญ่อินเทอร์เน็ตเช่น Facebook (Kshetri, 2022)  
   2) ลักษณะเด่นของ Web 3.0 คือการเป็นโลกเสมือนที่เชื่อมต่อเครือข่ายซึ่งมักจะ
อธิบายว่าเป็นโลกเสมือนท่ีมีอยู่ควบคู่กับโลกแห่งความจริง (Metaverse, 2022). ด้วยการช่วยเหลือ
จากเทคโนโลยีขั้นสูง เช่น AI, VR, AR และแม้แต่ภาพโฮโลแกรม ผู้คนสามารถ “ใช้ชีวิต” ใน “เมตา
เวิร์ส” และเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การชอปปิงเสมือน การเล่นเกม การท่องเที่ยว และการบันเทิง
และการฝึกอบรมด้านกีฬา (Gursoy, Malodia, & Dhir, 2022) 
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2.2 แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 การสื่อสารการตลาด คือ “กระบวนการสื่อสารในการตลาดมีจุดประสงค์เพ่ือสร้าง
ความชอบพอต่อแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือบุคคล” (Semenik, 2002, p. 7) และเป็น
กระบวนการที่องค์กรสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการของตนในตลาด 
 การสื่อสารการตลาดประกอบด้วย “การตลาด” และ “การสื่อสาร” โดยที่นิยามของ “การ
สื่อสาร” ได้ถูกกล่าวถึงในบทความก่อนหน้านี้ ส่วน “การตลาด” มีหลากหลายนิยาม ตัวอย่างเช่น 
Tomše & Snoj (2014) ได้นิยามการตลาดว่า “ภารกิจหลักของการตลาด คือการระบุและตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้ในวิธีที่ท าก าไรได้มากที่สุด” 
 ในด้านการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด การท าความเข้าใจเครื่องมือและช่องทางการ
สื่อสารนั้นส าคัญมาก ดังต่อไปนี้ 
   1) เครื่องมือการสื่อสาร 
   เครื่องมือการสื่อสารที่พบบ่อย ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดโดยตรง นักวิชาการบางคนยังเสนอว่าควรรวม
อินเทอร์เน็ต งานแสดงสินค้า งานแลกเปลี่ยน เป็นต้น (Pickton & Broderick, 2001, p. 454-613; 
Shimp, T. A., 2003, p. 4; Semenik, 2002, p. 261) 
   2) ช่องทางการสื่อสาร  
   ช่องทางการสื่อสารคืออุปกรณ์ท่ีอนุญาตให้มีการส่งข้อความระหว่างองค์กรกับ
ประชาชน (Bajde, 2013, p. 263) ช่องทางหลัก ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อพิมพ์ อินเทอร์เน็ต และ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Pickton & Broderick, 2001, p. 199) 
 ในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดต่อไปไม่อาจละเลย “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หรือ IMC “IMC เป็นกระบวนการและแนวคิดในการจัดการการสื่อสารแบรนด์ที่มุ่งเน้นผู้ชม ช่องทาง 
และผลลัพธ์อย่างมีกลยุทธ์ตลอดเวลา” (Cornelissen, 2006; Kliatchko, 2005) เชื่อว่า “การใช้
มาตรการเปรียบเทียบ” ในแนวคิด IMC นั้นส าคัญมาก “มาตรการเปรียบเทียบเป็นฐานของระบบ
แนวคิด การอ้างอิง และการด าเนินการในด้านการสื่อสารการตลาด แนวคิดของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการสามารถและควรถูกมองว่าเป็นมาตรการเปรียบเทียบที่ส่งเสริมวิธีมองใหม่ ๆ ในการ
สื่อสารการตลาด” 
 ปัจจุบันการประยุกต์ใช้ IMC ได้รับความส าคัญและกว้างขวาง: “IMC ได้กลายเป็นวิธีหลักท่ี
บริษัทใช้ในการวางแผนและด าเนินการสื่อสารการตลาด” (Belch, G. E., & Belch, M. A. 1999) 
“เป็นแบบแผนการพัฒนาที่ส าคัญของวิชาการตลาด. ได้มีผลกระทบต่อความคิดและการกระท าของ
บริษัทและองค์กรต่าง ๆ ที่ต้องเผชิญกบัการแข่งขันในความเป็นจริง” (Holm, 2006) 
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2.3 การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์: “การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์” คือกลยุทธ์การตลาดที่
พัฒนาขึ้นจากการเกิดของ “สื่อสังคมออนไลน์” ซึ่งก่อนหน้านี้นักวิจัยได้นิยาม “สื่อสังคมออนไลน์” 
ว่า “เป็นรูปแบบกิจกรรมที่ครอบคลุมขององค์กร ซึ่งอิงตามการประเมินความต้องการของลูกค้าที่มีต่อ
สื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์อย่างละเอียด รวมถึงการด าเนินการที่ตั้งใจเข้าร่วมอย่างมีแผน 
แปลงการเชื่อมต่อทางสังคมเครือข่าย (ออนไลน์) และการโต้ตอบ (อิทธิพล) เป็นวิธีการที่มีค่าเพ่ือ
บรรลุผลลัพธ์ทางการตลาดที่ต้องการ” (Li, Larima & Leonidou, 2022) 
 Felix, Rauschnabel & Hinsch (2017) เน้นถึงปัจจัยภายนอกและเสนอกรอบการท างาน
สี่มิติในการสร้างกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (SMMS) วัฒนธรรม ขอบเขต โครงสร้าง และ
การก ากับดูแล (Felix et al., 2017) ด้วยการพัฒนาของอินเทอร์เน็ตอย่างรวดเร็วและการเกิดข้ึนของ
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่อิงกับ Web2.0 ท าให้เกิดความต้องการกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ “Facebook ซึ่งจนถึงเดือนเมษายน ปี 2018 มีผู้ใช้งานรายเดือนทั่วโลกมากกว่า 2.2 
พันล้านคน รองลงมา คือ YouTube (1.5 พันล้าน) และ WhatsApp (1.5 พันล้าน)” (Ceci, 2024) 
บริษัทหลายแห่งเริ่มใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่ขายสินค้า และสร้างความสัมพันธ์ที่
แน่นแฟ้นยิ่งขึ้นกับลูกค้า (Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes, 2013)  
 การเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าเปลี่ยนแปลงไป 
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ท าให้บริษัทและลูกค้าสามารถเชื่อมต่อกันได้ในทางท่ีไม่เคยเป็นไปได้มา
ก่อน (Kaplan & Haenlein, 2010) ในขณะเดียวกันสื่อสังคมออนไลน์เปลี่ยนแปลงวิธีการโต้ตอบและ
ส่งผลกระทบระหว่างธุรกิจกับลูกค้า การโต้ตอบทางสังคมรวมถึง “การกระท า” ไม่ว่าจะเป็นผ่านการ
สื่อสารหรือการสังเกตอย่างเป็นพิธีกรรม ซึ่งส่งผลต่อการเลือกและพฤติกรรมการบริโภคของผู้อ่ืน
อธิบายปฏิกิริยาสังคมนี้ว่าเป็น “ผลกระทบของการบอกปากต่อปาก (WOM) หรือผลกระทบที่ติดต่อ 
 จากนั้นการเพ่ิมข้ึนอย่างมากของข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์ท าให้บริษัทให้ความส าคัญกับการ
ใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้นและท าให้ธุรกิจเติบโตขึ้น (Libai et al., 2010) ดังนั้นข้อมูล
สื่อสังคมออนไลน์จึงสามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญส าหรับการวิเคราะห์ลูกค้า การวิจัยตลาด และ
แนวคิดใหม่ ๆ และการจับจ่ายและสร้างคุณค่าจากข้อมูลสื่อสังคมออนไลน์นั้นถือเป็นการพัฒนา
ทรัพยากรกลยุทธ์ใหม่ที่ช่วยปรับปรุงผลการตลาดได้ดีขึ้น (Gnizy, 2019). 
 
2.4 แนวคิดกลยุทธ์การสื่อสาร (Strategic Communication) 
 การสื่อสารกลยุทธ์ (Strategic Communication) ประกอบไปด้วย “กลยุทธ์” และ “การ
สื่อสาร” ตามท่ี van Ruler (2018) ไดก้ล่าวไว้ว่า “การสื่อสารคือเสาหลักของการสื่อสารกลยุทธ์ 
ขณะที่กลยุทธ์เป็นพ้ืนหลังที่ท าให้การสื่อสารกลยุทธ์เกิดขึ้น” 
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 “การสื่อสาร” มาจากค าภาษาละติน “Communicare” แปลว่า “การแบ่งปัน” หรือ 
“การสร้างความเชื่อมโยง” ในวงการวิชาการ “การสื่อสาร” ยังไม่มีค านิยามที่ทุกคนตกลงกัน 
โดยทั่วไปหมายถึง “การส่งผ่านข้อมูล” (Littlejohn & Foss, 2009) หรืออาจจ ากัดไว้ในหมวดหมู่
ของการสื่อสารที่สามารถรวมไว้ได้ (Miller, 1966) 
 “กลยุทธ์” มาจากกริยาภาษากรีก “Strategein” ซึ่งหมายถึง “การซ่อมแซมถนน” 
(Stratos Agein) และได้ถูกใช้ตั้งแต่สมัยโบราณเพ่ือหมายถึง “การเป็นผู้น า” และ “การใช้กลยุทธ์
เพ่ือชัยชนะ” Mintzberg & Waters (1985, p. 257) ได้แบ่งกลยุทธ์ออกเป็นกลยุทธ์ที่คิดมาอย่างดี
และกลยุทธ์ที่เกิดข้ึนตามสถานการณ์ (Moore 2011, p.1) ได้เห็นด้วยกับค าจ ากัดความนี้และชี้ว่า 
“ในโลกที่มีความผันผวนมากขึ้นในปัจจุบัน กลยุทธ์ที่คิดมาอย่างดีอาจไม่เหมาะสมอีกต่อไป 
โดยเฉพาะเมื่อคุณต้องการที่จะเร็วและคล่องตัวกว่าคู่แข่ง ในยุคสมัยและสถานการณ์เช่นนี้ กลยุทธ์ที่
เกิดข้ึนตามสถานการณ์ดูจะเหมาะสมกว่า” 
 นักวิชาการส่วนใหญ่เห็นพ้องว่าไม่ใช่ทุกการสื่อสารที่สามารถถือว่าเป็นการสื่อสารกลยุทธ์ 
“การสื่อสารจะถือว่าเป็นกลยุทธ์เมื่อมันสอดคล้องอย่างสมบูรณ์กับพันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมของ
องค์กร และสามารถเสริมสร้างศักยภาพในการแข่งขันและการวางต าแหน่งกลยุทธ์กับคู่แข่ง” 
(Wipipedia) แก่นของการสื่อสารกลยุทธ์คือการมีวัตถุประสงค์ชัดเจนเพ่ือผลักดันพันธกิจขององค์กร
ผ่านการสื่อสาร (Hallahan, Holtzhausen, Van Ruler, Verčič & Sriramesh, 2007, p. 3) 
Hallahan ยังได้กล่าวอีกว่า “การสื่อสารกลยุทธ์มุ่งเน้นไปที่การที่องค์กรโดยผ่านผู้น า พนักงาน และ
ผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารจะแสดงและเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตนเอง” (Hallahan et al., 2007, 
p. 7)  
 ส าหรับองค์กรต่าง ๆ การสื่อสารกลยุทธ์มีผลกระทบอย่างมาก (Argenti, Howell & Beck. 
2005) จากการสัมภาษณ์ CEO, SFO และ CCO ผลการศกึษาแสดงว่าผู้ตอบแบบส ารวจมั่นใจว่าการ
สื่อสารกลยุทธ์สามารถน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงและผลักดันการพัฒนากลยุทธ์ขององค์กร (van Ruler, 
2018) มองว่า “ไม่ควรมองการสื่อสารกลยุทธ์เป็นกระบวนการเดียวทางจากองค์กรไปยังผู้รับ แต่ควร
ให้ความส าคัญกับการสร้างกลยุทธ์ การน าเสนอ การบรรลุผล การเจรจา และการสร้างใหม่ใน
กระบวนการสื่อสารอย่างต่อเนื่อง” จากการวิจัยข้างต้น นักวิจัยสรุปได้ว่าการสื่อสารกลยุทธ์เป็นส่วน
หนึ่งของการก าหนดกลยุทธ์ และเมื่อกลยุทธ์การสื่อสารได้ผสานรวมเข้ากับการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับ
เป้าหมายและกลยุทธ์ขององค์กรทั้งหมดแล้ว การสื่อสารนั้นจะถือว่าเป็นการสื่อสารกลยุทธ์ 
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2.5 แนวคิดสื่อกับกีฬา (Media and Sports) 
 ความสัมพันธ์ระหว่างกีฬาและสื่อมีรากฐานอันยาวนาน ดังต่อไปนี้ 
 “สื่อ” โดยทั่วไปถูกนิยามว่าเป็น “ช่องทางหรือเครื่องมือส าหรับจัดเก็บและถ่ายทอด
เนื้อหา” หรือ “หนึ่งในเครื่องมือหรือช่องทางส าหรับการสื่อสาร ข่าวสาร หรือความบันเทิงในสังคม 
เช่น หนังสือพิมพ์” (website). ในปัจจุบันสื่อเป็นส่วนส าคัญของสังคม Alimi ได้กล่าวว่า “สื่อมี
บทบาทเป็นตัวเร่งปฏิกิริยาในการระบุและส่งเสริมความรู้ ข้อมูล และความเข้าใจภายในประเทศ” 
(Alimi, 2003) และเชื่อว่าการนั่งดูทีวีเป็นกิจกรรมยามว่างที่พบได้บ่อยที่สุด 
 “กีฬา” ถูกนิยามว่า “กิจกรรมกีฬาทุกรูปแบบที่เกิดข้ึนจากการเข้าร่วมอย่างเสรีหรือมีการ
จัดระเบียบ เพ่ือแสดงหรือปรับปรุงสมรรถภาพทางกายภาพและสุขภาพจิต สร้างความสัมพันธ์ หรือ
เพ่ือประสบความส าเร็จในการแข่งขันต่าง ๆ” (Council of Europe, 2001). ปัจจุบันอุตสาหกรรม
กีฬามีอิทธิพลและมูลค่าทางธุรกิจอย่างมาก ตัวอย่างเช่น การแข่งขันฟุตบอลโลกปี 2018 ในรัสเซียมี
ผู้ชมทั่วโลกถึง 3.572 พันล้านคน คิดเป็นประมาณ 47% ของประชากรโลก ด้านมูลค่าทางธุรกิจของ
ฟุตบอลโลกมีมากกว่า 30 พันล้านดอลลาร์ (Erel, 2018) 
 “สื่อและกีฬาเป็นตัวที่ข้ึนอยู่ซึ่งกันและกัน โดยที่สื่อมีบทบาทหลัก” จริง ๆ แล้วการพัฒนา
ของอุตสาหกรรมกีฬาไม่สามารถขาดสื่อไปได้ (Acosta, 2002) ได้ชี้ให้เห็นว่ากีฬาแข่งขันสามารถอยู่
รอดและพัฒนาได้เมื่อมีการสนับสนุนจากสื่อ ในปี 1817 หนังสือพิมพ์ภาษาอังกฤษ “The Morning 
Herald” ได้เปิดตัว “คอลัมน์กีฬา” เป็นครั้งแรก ในปี 1883 หนังสือพิมพ์ “New York World” 
กลายเป็นหนังสือพิมพ์แรกที่ตั้งห้องข่าวกีฬาและเพ่ิมสิ่งอ านวยความสะดวกใหม่ ๆ การเปิดตัว
หนังสือพิมพ์กีฬาท าให้ผู้คนรู้จักการแข่งขันกีฬามากขึ้น “ข่าวการแข่งขันที่ก าลังจะมาถึงช่วยดึงดูด
ผู้ชมให้กับการแข่งขันกีฬาและช่วยเพิ่มยอดขายหนังสือพิมพ์พร้อมกับผลการแข่งขันท่ีผ่านมา” 
(Lever & Wheeler, 1993, p. 130) 
 ในปี 1895 Guglielmo Marconi ได้คิดค้นวิทยุขึ้น การเข้ามาของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้
เปลี่ยนแปลงการแข่งขันกีฬา การประดิษฐ์วิทยุนับเป็นการปฏิวัติส าหรับการแข่งขันกีฬา ในปี 1935 
การแข่งขันชกมวยระหว่าง Joe Louis และ Max Schmeling มีผู้ชมจ่ายเงินมากกว่า 88,000 คน 
(Cashmore, 2000, p. 277) 
 ในวันที่ 27 มกราคม ปี 1926 ผู้ประดิษฐ์ที่ชื่อเบียร์ดได้คิดค้นโทรทัศน์ขึ้น แต่ในการแข่งขัน
กีฬาแรก ๆ การใช้งานโทรทัศน์ถูกจ ากัดโดยปัญหาทางเทคนิคและไม่ได้รับความนิยม “ในเวลานั้น 
การชกมวยถือว่าเหมาะสมที่สุดส าหรับการรายงานข่าวทางโทรทัศน์” (Cashmore, 2000) ในเดือน
ธันวาคม 1941 เบียร์ดสามารถส่งภาพสีได้ส าเร็จ และในวันที่ 8 มิถุนายน 1946 โทรทัศน์สีที่เบียร์ด
พัฒนาได้ถ่ายทอดผ่าน British Broadcasting Corporation (BBC) ท าให้โทรทัศน์เริ่มถูกใช้กับการ
แข่งขันกีฬาอย่างกว้างขวาง โทรทัศน์ยังช่วยให้กีฬาท้องถิ่นกลายเป็นกีฬาข้ามชาติและโลก  
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 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา การพัฒนาและการใช้งานอินเทอร์เน็ตได้เปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์ของ
สื่ออย่างมาก ท าให้สื่อถูกแบ่งออกเป็น “สื่อดั้งเดิม” และ “สื่อใหม”่ การพัฒนาอย่างรวดเร็วของสื่อ
ใหม่ได้ผลักดันความสัมพันธ์ระหว่างกีฬาและสื่อไปสู่ขั้นตอนใหม่ สโมสรและองค์กรจ านวนมากได้
ลงทุนในสื่อใหม่เพ่ือขยายอิทธิพล สร้างรายได้มากข้ึน และเติบโตเป็นแบรนด์ระดับโลก เช่น EPL 
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้เสนอความสะดวกมากมายให้กับองค์กรกีฬา “เป็นเครื่องมือส าคัญในการส่งเสริม
แบรนด์ โซเชียลมีเดียมีบทบาทส าคัญในการดึงดูดการมีส่วนร่วมและในที่สุดก็น าไปสู่ผลประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจให้กับสโมสรกีฬา” (Aichner, 2019) 
 โดยรวมแล้ว ในช่วงต้น ๆ ด้วยข้อจ ากัดของสื่อ การสื่อสารเนื้อหากีฬาส่วนใหญ่เป็นใน
รูปแบบของข้อความ ผู้สื่อข่าวใช้ค าพูดในการอธิบาย วิจารณ์ และวิเคราะห์การแข่งขันกีฬา อธิบาย
สาเหตุของเหตุการณ์เฉพาะ และให้ข้อมูลพิเศษ (Hutchins & Rowe, 2012, pp. 125-126) ต่อมา
การพัฒนาเทคโนโลยีท าให้โทรทัศน์กลายเป็นสื่อหลักในความสัมพันธ์กีฬาและสื่อ “ช่องโทรทัศน์ใน
ยุโรปใช้จ่าย 3.9 พันล้านยูโรในการบริการถ่ายทอดฟุตบอลและสิทธิ์การถ่ายทอดสด คิดเป็น 70% 
ของการถ่ายทอดกีฬาทั้งหมด (55 พันล้านยูโร)” (Andreff & Bourg, 2006). 
 

 



 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 งานศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การใช้โซเชียลมีเดียของสโมสรฟุตบอลในไชนีสซูเปอร์ลีก (CSL) เป็น
การศึกษาในเชิงคุณภาพ โดยมีกรอบความคิดในทางระเบียบวิธีการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 
3.1 วิธีการวิจัย 
 ในศาสตร์ด้านสื่อสารมวลชน มีวิธีการวิจัยสองแบบหลักคือการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical 
Research) และการวิจัยแบบตีความ (Interpretive Research) การวิจัยแบบตีความเน้นการใช้วิธี
คุณภาพ เพ่ือส ารวจและขยายความเข้าใจเกี่ยวกับวิธีที่ผู้คนโต้ตอบกับสื่อและมุมมองค่านิยมของพวก
เขา การศึกษานี้มุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์การตลาดของสโมสรฟุตบอล และเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ลึกซึ้ง จึงได้
เลือกใช้กระบวนทัศน์การตีความ (Interpretive Paradigm) เพ่ือท าความเข้าใจว่าสโมสรฟุตบอลจีน
ชั้นน าวางแผนและด าเนินการกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์อย่างไร การเลือกกรอบนี้เป็นเพราะช่วยให้
ส ารวจปรากฏการณ์ทางสังคมที่ซับซ้อนได้และเข้าใจความหมายจากมุมมองของผู้มีส่วนร่วม 
(Creswell & Poth, 2018) 
 ภายใต้กรอบนี้ การศึกษาได้ใช้วิธีการวิจัยคุณภาพ โดยเฉพาะการใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก
แบบกึ่งโครงสร้างเป็นเครื่องมือหลักในการรวบรวมข้อมูล การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้างให้
ความยืดหยุ่นแก่นักวิจัยในการส ารวจหัวข้อใหม่ ๆ และซักถามอย่างลึกซึ้ง (Bryman, 2016) การ
สัมภาษณ์คุณภาพถูกมองว่าเป็นวิธีการวิจัยและการรวบรวมข้อมูลที่ส าคัญและใช้กันอย่างแพร่หลาย 
(Qu & Dumay, 2011) การสัมภาษณค์ุณภาพมุ่งเน้นการส ารวจความเข้าใจอย่างลึกซึ้งของผู้เข้าร่วม
เกี่ยวกับปรากฏการณ์หรือประสบการณ์ที่เฉพาะเจาะจง (deMarrais & Lapan, 2003) 
 ในการศึกษาก่อนหน้านี้ McCarthy, Rowley, Ashworth & Pioch (2014) ได้สัมภาษณ์
ผู้จัดการสื่อของสโมสรฟุตบอลเพื่อสอบถามความกังวลของพวกเขาเกี่ยวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
นักวิจัยได้เน้นถึงความสามารถของการใช้วิธีสัมภาษณ์ในการขุดคุ้ยข้อมูลลึกจากผู้จัดการสื่อฟุตบอล 
 
3.2 การเลือกวัตถุประสงค์และตัวอย่างการศึกษา 
 3.2.1 วัตถุประสงค์การศึกษา 
 การวิจัยนี้ มุ่งเน้นไปที่การตั้งค าถามเกี่ยวกับการใช้งานโซเชียลมีเดียของสโมสรฟุตบอลใน
ลีกซูเปอร์ของจีน การเลือกสโมสรฟุตบอลเป็นตัวอย่างจากลีกดังกล่าวจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง สโมสร
ทั้งสามที่ได้รับการเลือกมาเพ่ือการศึกษานี้คือ การศึกษาจะให้ความส าคัญกับสามสโมสรดังต่อไปนี้ 
   1) สโมสรฟุตบอลเฉิงตูหรงเฉิง  
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   2) สโมสรปักกิ่งกวางอัน 
   3) สโมสรฟุตบอลซานตงลู่เหนิงไท่ซาน  
 เกณฑ์ในการเลือกสโมสรเหล่านี้มีดังนี้ 
   1) ความหลากหลายทางภูมิศาสตร์ (ตะวันตกเฉียงใต้, ภาคตะวันออกชายฝั่ง, 
ภาคเหนือ)  
   2) ประวัติศาสตร์และอิทธิพลของสโมสร  
   3) ความกระฉับกระเฉงบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียและขนาดของฐานแฟนคลับ • 
ความเข้าถึงและความตั้งใจในการศึกษา 
 3.2.2 การเลือกตัวอย่าง 
 การศึกษานี้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบมีเจตนา (Purposeful Sampling) และการเลือก
ตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) เพ่ือค้นหาผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ที่ถูกเลือกโดยมีเจตนาจะ
ให้ข้อมูลที่อุดมสมบูรณ์และเกี่ยวข้องกับการศึกษา ขณะที่วิธีการลูกโซ่ช่วยให้สามารถเข้าถึงผู้ให้ข้อมูล
ที่มีความส าคัญอ่ืน ๆ ได้เพ่ิมเติม (Patton, 2015) 
 3.2.3 การศึกษากรณี 
 
ตารางที่ 3.1: รายละเอียดของสโมสรกรณีศึกษา 
 

กรณี สโมสร ลีก รางวัล 
จ านวนแฟนคลับบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม

ออนไลน์หลัก 
1 เฉิงตูร่งเฉิง CSL อันดับที่ 4 ในลีก

สูงสุดของจีน 
Weibo (เว่ยป๋อ) 450,000; Douyin  
(ต่อวอ่ิน) 250,000 

2 ปักก่ิงกวางอัน CSL แชมป์ลีกสูงสุดของ
จีน 1 ครั้ง 

Weibo (เว่ยป๋อ) 5,930,000; Douyin 
(ต่อวอ่ิน) 410,000 

3 ซานตงไท่ซาน CSL แชมป์ลีกสูงสุดของ
จีน 4 ครั้ง 

Weibo (เว่ยป๋อ) 5,800,000; Douyin 
(ต่อวอ่ิน) 490,000 

 
 นอกจากข้อมูลพื้นฐานของแต่ละสโมสรแล้ว ยังมีข้อมูลเพ่ิมเติมที่ช่วยให้เข้าใจเหตุผลในการ
เลือกสโมสรเหล่านี้ 
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   กรณีท่ี 1 เฉิงตูหรงเฉิงเป็นทีมใหม่ล่าสุดของไชนีส ซูเปอร์ลีกและมีความก้าวหน้า
อย่างรวดเร็ว ในฐานะทีมเดียวในภาคตะวันตกเฉียงใต้ของจีน มีศักยภาพในการพัฒนาแฟนคลับอย่าง
มาก 
   กรณีท่ี 2 ปักก่ิงกวางอันเป็นหนึ่งในสมาชิกผู้ก่อตั้งลีกฟุตบอลอาชีพสูงสุดของจีน 
และเป็นหนึ่งในทีมท่ีมีชื่อเสียงที่สุดในจีนและเอเชีย (Ozanian, 2019) เป็นทีมฟุตบอลที่มีมูลค่าสูง
ที่สุดอันดับสองของจีน ด้วยวัฒนธรรมแฟนบอลและการจัดการแบรนด์ที่โดดเด่น ท าให้เป็นหนึ่งใน
สโมสรที่มีความท้าทายมากท่ีสุดในประเทศ นอกจากนี้ยังเป็นสโมสรที่มีประวัติยาวนานและเป็น
สัญลักษณ์ของประเทศ 
   กรณีท่ี 3 ซานตงลู่เหนิงไท่ซาน ซึ่งเคยใช้ชื่อว่า สโมสรฟุตบอลซานตงลู่เหนิงไท่ซาน 
เป็นหนึ่งในสมาชิกผู้ก่อตั้งไชนีส ซูเปอร์ลีกและมีฐานแฟนคลับขนาดใหญ่และประวัติของทีมท่ียาวนาน 
 
3.3 การรวบรวมข้อมูล 

การศึกษานี้เน้นไปที่กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์และประสบการณ์ของแฟน ๆ การวิจัยของ 
Parganas และ Anagnostopoulos (2015) ได้ให้ตัวอย่างที่ดีโดยการสัมภาษณ์เพ่ือส ารวจกลยุทธ์
ของสโมสรฟุตบอลบนสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนนี้จะกล่าวถึงประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้าง รวมถึงการเลือกและการรับสมัครผู้เข้าร่วมการสัมภาษณ์ การออกแบบค าถามสัมภาษณ์ 
และประเด็นทางจริยธรรมที่เกี่ยวข้อง 

นักวิจัยได้เชิญผู้รับผิดชอบด้านการด าเนินงานสื่อของสามสโมสรเข้าร่วมการสัมภาษณ์ 
รายละเอียดพ้ืนฐานของเจ้าหน้าที่จะถูกเก็บเป็นความลับตามประเด็นความเป็นส่วนตัวและจริยธรรม 
โดยนักวิจัยจะใช้รหัสในการแสดงผล 
 
ตารางที่ 3.2: รหัสสโมสรผู้ใหข้้อมูล 
 

รหัส สโมสร ต าแหน่งงาน 

Chengdu1 เฉิงตูหรงเฉิง ผู้ด าเนินงานด้านสื่อใหม่ 
Beijing 1 ปักก่ิงกวางอัน ผู้ด าเนินงานด้านสื่อใหม่ 

Shandong 1 ซานตงลู่เหนิงไท่ซาน ผู้ด าเนินงานด้านสื่อใหม่ 
 
 เริ่มต้นนักวิจัยได้ติดต่อกับผู้ให้สัมภาษณ์ผ่านทางข้อความส่วนตัวบนสื่อสังคมออนไลน์และ
อีเมล แต่ไม่ประสบความส าเร็จ โดยสามารถติดต่อได้เพียงหนึ่งคนเท่านั้น ต่อมาด้วยความช่วยเหลือ

 



15 

จากเพ่ือนที่ท างานในวงการสื่อกีฬา นักวิจัยจึงสามารถติดต่อกับผู้ให้สัมภาษณ์อีกหนึ่งคนได้ และได้
ติดต่อกับผู้ให้สัมภาษณ์คนสุดท้ายโดยใช้วิธีการ “การสุ่มโดยใช้เทคนิคสโนว์บอล” (snowball 
sampling) 
 ก่อนการสัมภาษณ์อย่างเป็นทางการ นักวิจัยจะด าเนินการอย่างรอบคอบดังนี้ 
   1) ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษาทฤษฎีและการปฏิบัติที่เก่ียวข้อง 
   2) วิเคราะห์บัญชีสื่อสังคมออนไลน์ของแต่ละสโมสรเพ่ือท าความเข้าใจการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน 
   3) จัดท าแนวทางการสัมภาษณ์อย่างละเอียดและท าการทดสอบน าร่อง (Pilot 
Test) 
 3.3.2 กระบวนการสัมภาษณ์ 
 เนื่องจากมีข้อจ ากัดเรื่องภูมิศาสตร์และเวลา การสัมภาษณ์จะด าเนินการทางออนไลน์ (เช่น 
Zoom หรือ Tencent Meeting) โดยแต่ละครั้งใช้เวลาประมาณ 30-40 นาที การสัมภาษณ์จะใช้
ภาษาจีน และมีการบันทึกเสียงหลังจากได้รับความยินยอมจากผู้ให้สัมภาษณ์ 
 ก่อนเริ่มการสัมภาษณ์ จะส่งโครงร่างการสัมภาษณ์และแบบฟอร์มยินยอมผ่าน WeChat 
และแจ้งให้ผู้ให้สัมภาษณ์ทราบว่าพวกเขามีสิทธิ์ปฏิเสธที่จะตอบค าถามที่ละเอียดอ่อนหรือท าให้พวก
เขารู้สึกไม่สบายใจ 
 การสัมภาษณ์เริ่มต้นด้วยการทักทายเพ่ือสร้างความสบายใจ ต่อมาจะมีค าถามอุ่นเครื่อง 
เช่น “หน้าที่หลักของคุณคืออะไร?” “คุณได้ท าอะไรให้กับสโมสรบ้าง?” และ “คุณเป็นแฟนคลับของ
สโมสรที่คุณท างานอยู่ด้วยหรือไม่?” กระบวนการนี้มีจุดประสงค์เพ่ือให้ผู้ให้สัมภาษณ์รู้สึกผ่อนคลาย
มากขึ้นและกระตุ้นให้เกิดการสนทนาที่เปิดกว้าง การบันทึกเสียงจะเป็นภาษาจีนและจะแปลเป็น
ภาษาไทยเมื่อวิเคราะห์ผล 
 ในระหว่างการสัมภาษณ์ อาจมีบางคนที่ไม่ตอบค าถามทุกข้ออย่างละเอียด Barriball และ 
White (1996) ได้ศึกษาเกี่ยวกับข้อจ ากัดของค าตอบจากผู้ให้สัมภาษณ์ อย่างไรก็ตาม นักวิจัยเชื่อว่า
ข้อมูลที่ได้ยังคงมีความส าคัญและมีค่าต่อการศึกษานี้ 
 3.3.3 รายการค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ 
 งานวิจัยนี้มุ่งเน้นการส ารวจและตอบค าถามวิจัยหลักสองข้อ: ช่องทางการเผยแพร่ออนไลน์
ของสโมสรฟุตบอลในไชนีส ซูเปอร์ลีกมีอะไรบ้าง และกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารผ่านทาง
ออนไลน์ของสโมสรเหล่านี้คืออะไร นักวิจัยได้ออกแบบค าถามสัมภาษณ์ตามประเด็นเหล่านี้ 
 
 
 

 



16 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษานี้จะใช้วิธีการวิเคราะห์ธีม (Braun & Clarke, 2006) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง การเลือกใช้วิธีนี้มาจากความยืดหยุ่นและความเหมาะสมในการวิเคราะห์
ปรากฏการณ์ทางสังคมที่ซับซ้อน (Nowell et al., 2017) และความส าเร็จในการใช้งานด้านการ
จัดการกีฬาและการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ (Abeza et al., 2015; Geurin & Burch, 2017) 
ผลการวิจัยจะถูกน าเสนอในรูปแบบของตารางวิเคราะห์เปรียบเทียบแก่นข้อมูลที่ค้นพบ การ
ผสมผสานระหว่างการวิเคราะห์ธีมอย่างลึกซึ้งกับการวิเคราะห์เปรียบเทียบช่วยให้สามารถระบุ
รูปแบบและแนวโน้มข้ามกรณีได้ (Bazeley, 2009; Cruzes et al., 2015) 
   1) การเตรียมข้อมูล: รวบรวมการสัมภาษณ์ทั้งหมดเป็นข้อความท่ีละเอียดถี่ถ้วน 
   2) การตีความและวิเคราะห์เบื้องต้น: นักวิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อระบุแนวคิดและแก่
ข้อมูลหลัก 
   3) การเข้าจัดเรียงข้อมูลเบื้องต้น: จัดเรียงและรวมการเข้ารหัสเบื้องต้นเพื่อสร้าง
แก่นข้อมูลระดับสูง 
   4) การพัฒนาแก่นข้อมูล: ด้วยการเปรียบเทียบและวิเคราะห์ซ้ า ๆ เพ่ือระบุแก่น
เรื่องหลักและแก่นเรื่องรอง 
   5) การตรวจสอบแก่นเรื่องทั้งหมด: ปรึกษากับทีมวิจัยและผู้เข้าร่วมบางส่วนเพื่อ
ยืนยันความถูกต้องและความเกี่ยวข้องของแก่นเรื่อง 
   6) การก าหนดและตั้งชื่อแก่นของข้อมูล ให้นิยามและตั้งชื่อที่ชัดเจนแก่แต่ละแก่น
ข้อมลู 
   7) การเขียนรายงาน: รวมผลการวิเคราะห์และเขียนรายงานการวิจัย 
 เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือและความเท่ียงตรงของการวิเคราะห์ มีการใช้กลยุทธ์ดังนี้ 
   1) การตรวจสอบสามเส้า (Triangulation) ใช้ข้อมูลหลายชุดตรวจสอบกัน  
   2) การตรวจสอบโดยสมาชิก (Member Checking) แบ่งปันผลการวิเคราะห์
เบื้องต้นกับผู้เข้าร่วมบางส่วนเพ่ือรับข้อเสนอแนะ 
   3) การวิเคราะห์กรณีตรงข้าม (Negative Case Analysis) ค้นหาและวิเคราะห์
ข้อมูลที่ขัดแย้งกับรูปแบบหลัก 
   4) การติดตามการตรวจสอบ (Audit Trail) บันทึกกระบวนการวิจัยและการ
ตัดสินใจอย่างละเอียด 
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3.5 ประเด็นจริยธรรม 
 การพิจารณาประเด็นจริยธรรมถือเป็นสิ่งส าคัญในการวิจัยทุกครั้ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
วิจัยทางสังคมศาสตร์ซึ่งส ารวจประเด็นซับซ้อนในสังคมมนุษย์ เช่น กฎหมาย วัฒนธรรม เศรษฐกิจ 
และการเมือง (Madhushani, 2016) ในการศึกษานี้ การสัมภาษณ์เชิงคุณภาพได้ถูกน ามาใช้กับ
เจ้าหน้าที่สโมสร โดยมีการพิจารณาความเป็นส่วนตัวทางด้านธุรกิจ ท าให้นักวิจัยเลือกท่ีจะท าให้ผู้ให้
สัมภาษณ์เป็นน  รนาม โดยเหลือเพียงชื่อสโมสรที่ท างานเท่านั้น การปฏิบัติตามจรรยาบรรณจึงจ าเป็น
อย่างยิ่งในการปกป้องผลประโยชน์ของผู้เข้าร่วม 
 

 



 

บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 บทนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างที่เก็บรวบรวมมาจาก
เจ้าหน้าทีด่ าเนินการสื่อใหม่ของสโมสรฟุตบอลจีน ซูเปอร์ลีกสามสโมสร (เฉิงตู รงเฉิง, ปักก่ิง กั๋วอัน 
และซานตง ไทซาน) ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ให้ข้อมูลต้นฉบับเกี่ยวกับกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์
ของแต่ละสโมสร โดยใช้วิธีการวิจัยคุณภาพ และเน้นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างเพ่ือท าความ
เข้าใจอย่างลึกซึ้งว่าสโมสรใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างไรในการสร้างคุณค่าแบรนด์และการมีส่วนร่วมกับ
แฟน ๆ การวิเคราะห์ข้อมูลนี้จะเปิดเผยองค์ประกอบส าคัญของกลยุทธ์ดังกล่าวและให้ข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในด้านการตลาดกีฬา 
 การศึกษานี้ด าเนินการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างกับเจ้าหน้าที่ด าเนินการสื่อใหม่จาก
สโมสรสามแห่ง เพ่ือเก็บรวมข้อมูลลึกเกี่ยวกับกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ ผู้ตอบแต่ละคนมาจากเฉิงตู 
รงเฉิง, ปักก่ิง กั๋วอัน และซานตง ไทซาน การสัมภาษณ์เป็นไปอย่างออนไลน์ แต่ละครั้งใช้เวลา
ประมาณ 30-40 นาที และใช้ภาษาจีนในการสื่อสาร ก่อนการสัมภาษณ์อย่างเป็นทางการ นักวิจัยได้
ท าการวิเคราะห์บัญชีสื่อสังคมออนไลน์และทบทวนวรรณกรรมเป็นการเตรียมการ พร้อมทั้งจัดท า
คู่มือการสัมภาษณ์อย่างละเอียด 
  การสัมภาษณ์ทั้งหมดได้รับการบันทึกและถูกแปลเป็นเอกสารอย่างละเอียด ต่อจากนั้น ได้มี
การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น ซึ่งรวมถึงการเข้ารหัสขั้นต้นและการเข้ารหัสเจาะจง ขั้นตอนการเข้ารหัส
ขั้นต้นประกอบด้วยการระบุแนวคิดและหัวข้อหลักในข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ ขณะที่การเข้ารหัส
เจาะจงเน้นการจัดกลุ่มและหมวดหมู่เหล่านี้เพ่ือสร้างหัวข้อระดับสูงขึ้น กระบวนการนี้ช่วยในการระบุ
องค์ประกอบหลักของกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรและเป็นพื้นฐานส าหรับการวิเคราะห์ที่
ลึกซึ้งข้ึนในอนาคต 
 
4.1 กลยุทธ์และเป้าหมายของสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นแพลตฟอร์มที่ส าคัญส าหรับสโมสรกีฬาในการโต้ตอบกับ 
แฟน ๆ โดยเฉพาะในลีกซูเปอร์จีน สโมสรต่าง ๆ ก าลังค้นคว้าวิธีใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเพ่ิมอิทธิพล
ของตนเอง ในหัวข้อนี้จะส ารวจกลยุทธ์และเป้าหมายของสื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอลเฉิงตู  
รงเฉิง, ปักก่ิง กั๋วอัน และซานตง ไทซาน 
 สโมสรฟุตบอลเฉิงตู รงเฉิง ซึ่งเป็นทีมใหม่ในซูเปอร์ลีกจีน ก าลังเผชิญหน้ากับความท้าทาย
ในการสร้างฐานแฟนบอลที่มั่นคง กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรเน้นไปที่การดึงดูดแฟนบอล
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ใหม่ ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภูมิภาคสี่川 ผ่านการผสมผสานวัฒนธรรมของสี่川 และคุณลักษณะ
เฉพาะของเมืองเฉิงตูเข้ากับวัฒนธรรมของทีมเพ่ือเสริมสร้างความรู้สึกของการยอมรับท้องถิ่น สโมสร
ใช้ Weibo และ Douyin เป็นแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์หลัก และโปรโมตทีมผ่านเนื้อหาภาพและ
ข้อความ รวมถึงการใช้ Douyin ในการเผยแพร่วิดีโอประชาสัมพันธ์ สโมสรมุ่งหวังเพ่ิมอิทธิพลผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ เพ่ือดึงดูดแฟนบอลใหม่และสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับแฟนบอลปัจจุบัน 
นอกจากนี้ยังจัดกิจกรรมนอกสถานที่และความร่วมมือกับแบรนด์ที่มีอิทธิพลเพ่ือเพ่ิมความผูกพันของ
แฟนบอล 
 
    การสัมภาษณ์จากสโมสรเฉิงตู รงเฉิง: “ข้อความท่ีเราต้องการสื่อถึงแฟนบอลคือ 
เฉิงตู รงเฉิงไม่เพียงแต่เป็นทีมเท่านั้น แต่ยังเป็นตัวแทนของจิตวิญญาณและลักษณะเฉพาะของ
ประชาชนสี่ดัน เราหวังว่าแฟนบอลจะรู้สึกถึงสิ่งนี้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเรา”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2567) 
 
 สโมสรฟุตบอลปักกิ่ง กั๋วอัน ซึ่งเป็นหนึ่งในสโมสรที่มีแฟนบอลมากที่สุดในลีกซูเปอร์จีน ได้
ใช้กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ที่ครอบคลุม สโมสรมีบัญชีอย่างเป็นทางการบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ทั้ง 
Weibo, WeChat, Douyin, Toutiao, Xiaohongshu และ Bilibili และมีการอัปเดตเนื้อหาอย่าง
ต่อเนื่อง โดยเนื้อหาที่โพสต์บนแต่ละแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ค่อนข้างสอดคล้องกัน ยกเว้นบาง
ส่วนบน Xiaohongshu และ Bilibili ที่มีความแตกต่างเล็กน้อย สโมสรมีเป้าหมายในการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือส่งเสริมรายได้ของสโมสรและจัดการกับสาธารณะ โดยใช้แพลตฟอร์มเหล่านี้ในการโพสต์
ข้อมูลรายได้ในวันแข่งขัน ข้อมูลตั๋วเข้าชม และตอบค าถามเกี่ยวกับการซื้อตั๋วแบบเรียลไทม์ 
นอกจากนี้ แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นที่ที่สโมสรได้รับการตอบรับจากแฟนบอลเป็นครั้งแรก 
และสามารถใช้การโพสต์อย่างรวดเร็วบนสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือบรรเทาอารมณ์เชิงลบหลังจากทีมแพ้
การแข่งขัน 
 
   การสัมภาษณ์จากสโมสรปักกิ่ง กั๋วอัน: “เราให้ความส าคัญกับการตอบรับบนสื่อ
สังคมออนไลน์อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นความคิดเห็นเชิงบวกหรือเชิงลบ เราจะตอบกลับอย่างทันที สิ่งนี้
ช่วยให้แฟนบอลรู้สึกว่าพวกเขาได้รับความส าคัญ และช่วยให้เราปรับกลยุทธ์ได้อย่างทันท่วงที”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กรกฎาคม 2567) 
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 สโมสรฟุตบอลซานตง ไทซาน (ชื่อเดิมคือ ซานตง ลู่เนิ่ง ไทซาน) มองว่า สื่อสังคมออนไลน์
เป็นหน้าต่างส าคัญในการโปรโมตสโมสรและเป็นสะพานในการสื่อสารกับแฟนบอล สโมสรนี้เป็นที่
นิยมที่สุดบน Weibo และ Douyin โดย Weibo เป็นแพลตฟอร์มหลักในการโต้ตอบ กลยุทธ์สื่อสังคม
ออนไลน์ของซานตง ไทซานเน้นไปที่การโพสต์ข้อมูลการแข่งขันและข้อมูลนักกีฬาเพ่ือดึงดูดความ
สนใจของแฟนบอล สโมสรมีเป้าหมายเพื่อขยายอิทธิพล ขยายจ านวนแฟนบอล และรักษากลุ่มแฟน
บอลที่มีอยู่ให้มั่นคง การรักษาภาพลักษณ์ของสโมสรยังเป็นส่วนส าคัญในกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ 
นอกจากนี้ สโมสรยังจัดกิจกรรมแฟนบอลเป็นประจ า และรักษาการติดต่อกับแฟนบอลผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ตัวอย่างเช่น ในวันเทศกาลจีนแบบดั้งเดิม สโมสรจะจัดกิจกรรมพิเศษที่
เกี่ยวข้องกับเทศกาลนั้น ๆ เพ่ือเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับแฟนบอล 
 
   บันทึกการสัมภาษณ์จากสโมสรฟุตบอลซานตงไทซาน: “เราหวังว่าผ่านการโต้ตอบ
บนสื่อสังคมออนไลน์จะท าให้แฟน ๆ รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสโมสร ไม่ว่าจะเป็นการโพ
สต์ภาพการฝึกซ้อมของนักฟุตบอลหรือช่วงเวลาที่น่าตื่นเต้นในวันแข่งขัน เราหวังว่าสิ่งเหล่านี้จะ
สามารถกระตุ้นความกระตือรือร้นของแฟน ๆ ได้”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Shandong1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มิถุนายน 2567) 
 
 การก าหนดเป้าหมายทางการสื่อสาร 
 ทั้งสามสโมสรต่างก าหนดเป้าหมายสื่อสังคมออนไลน์ที่ชัดเจน โดยหวังว่าจะบรรลุผลลัพธ์ 
ที่ต้องการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สโมสรเฉิงตูรงเฉิงมีเป้าหมายที่จะขยายอิทธิพลของสโมสร ดึงดูด
แฟน ๆ ใหม่ และเสริมสัมพันธ์กับแฟน ๆ ที่มีอยู่ สโมสรใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในการโปร
โมตวัฒนธรรมของทีม และผสานวัฒนธรรมประวัติศาสตร์ท้องถิ่นเข้าด้วยกันเพ่ือดึงดูดแฟน ๆ ที่รู้สึก
เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมของทีม สโมสรปักกิ่งกั๋วอันมีเป้าหมายใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมรายได้
ของสโมสรและจัดการกับสาธารณะ โดยโพสต์ข้อมูลรายได้ในวันแข่งขัน ข้อมูลตั๋ว และตอบค าถาม
ของผู้บริโภคเก่ียวกับการซื้อตั๋วแบบเรียลไทม์ นอกจากนี้ แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นที่ที่
สโมสรได้รับข้อเสนอแนะจากแฟน ๆ เป็นครั้งแรก และสามารถใช้การโพสต์อย่างรวดเร็วบนสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือบรรเทาอารมณ์เชิงลบหลังจากทีมแพ้ สโมสรซานตงไทซานมีเป้าหมายในการขยาย
อิทธิพล เพ่ิมจ านวนแฟน ๆ และรักษากลุ่มแฟน ๆ ที่มีอยู่ให้มั่นคง โดยจัดกิจกรรมทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์เพ่ือโต้ตอบกับแฟน ๆ และเพ่ิมความรู้สึกมีส่วนร่วมของแฟน ๆ 
 จากการวิเคราะห์ข้างต้น สามารถเห็นได้ว่าทั้งสามสโมสรต่างตระหนักถึงความส าคัญของสื่อ
สังคมออนไลน์ในการตลาดกีฬา และได้ใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ในการบรรลุเป้าหมายของตนเอง กลยุทธ์
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เหล่านี้ไม่เพียงแต่ช่วยเพิ่มมูลค่าแบรนด์ของสโมสรเท่านั้น แต่ยังเสริมสร้างการโต้ตอบระหว่างสโมสร
และแฟน ๆ ซึ่งจะน าไปสู่การพัฒนาของสโมสรในระยะยาว 
 
4.2 กลยุทธ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสร 
 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นสะพานส าคัญในการสื่อสารระหว่างสโมสรฟุตบอล
ในจีนกับแฟนบอล มันไม่เพียงช่วยส่งเสริมการเติบโตของมูลค่าแบรนด์เท่านั้น แต่ยังมีผลกระทบ
โดยตรงต่อรายได้ทางธุรกิจและประสบการณ์ของแฟนบอลในการชมเกม จากการติดต่อลึกซ้ึงกับทีม
ด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตู รงเฉิง, ปักก่ิง กั๋วอัน และซานตง ไทซาน พบว่าสื่อสังคมออนไลน์มี
บทบาทส าคัญไม่สามารถหรือขาดในการด าเนินงานประจ าวันของสโมสร สโมสรเหล่านี้ใช้แพลตฟอร์ม
เช่น Weibo และ WeChat ในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารของทีม, ข้อมูลการแข่งขัน และสัมภาษณ์
นักเตะ ซึ่งได้เพ่ิมการมีส่วนร่วมและความภักดีของแฟนบอล 
 
   ตัวอย่างเช่น หัวหน้าสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงได้กล่าวว่า “เราสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับแฟนบอลผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ทุกครั้งที่มีเกมส าคัญหรือ
ข่าวสารของทีม เราจะอัพเดทข้อมูลทันที นอกจากนี้ยังช่วยให้แน่ใจว่าแฟนบอลได้รับข้อมูลอย่าง
ทันท่วงทีและดึงดูดแฟนบอลใหม่” (ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1 การสื่อสารส่วนบุคคล,   25 
มิถุนายน 2567) 
 
 ความรวดเร็วและการโต้ตอบเหล่านี้ท าให้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการสื่อสาร
กับแฟนบอล 
 
   ผลกระทบต่อธุรกิจและการจ าหน่ายตั๋วยังเป็นที่ชัดเจน ผู้จัดการด้านการด าเนินงาน
ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันได้กล่าวว่า “สื่อสังคมออนไลน์เป็นหนึ่งในวิธีหลักท่ีเราใช้ในการโปรโมตตั๋ว เรา
จะประกาศข้อมูลการขายตั๋วผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการก่อนเริ่มฤดูกาลและมีแคมเปญส่งเสริมการ
ขายอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งท าให้แฟนบอลสามารถซื้อตั๋วผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างสะดวกและได้รับ
ส่วนลด” 

   (ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กรกฎาคม 2567) 
 
 กลยุทธ์นี้ช่วยเพิ่มยอดขายตั๋วและเพ่ิมแหล่งรายได้ของสโมสร 
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 นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังถูกใช้ในการจัดการสถานการณ์ทางสังคมและรวบรวม
ข้อเสนอแนะจากแฟนบอล ทีมสื่อใหม่ของสโมสรฟุตบอลซานตงไทซานกล่าวว่า  
 
   “เราให้ความส าคัญกับความคิดเห็นของแฟนบอล จึงตรวจสอบความคิดเห็นและ
ข้อความส่วนตัวบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ หากมีข้อเสนอแนะหรือความไม่พอใจ เราจะ
ตอบสนองอย่างรวดเร็วเพ่ือแก้ไขปัญหาและรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีของสาธารณะ” 

 (ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Shandong1 การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มิถุนายน 2567) 
 

 การโต้ตอบที่กระตือรือร้นนี้ไม่เพียงแต่เพ่ิมความไว้วางใจของแฟนบอล แต่ยังช่วยสร้างแบ
รนด์ของสโมสร โดยรวมแล้ว สื่อสังคมออนไลน์ไม่เพียงแต่ท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างสโมสรกับแฟน
บอลแน่นแฟ้นยิ่งขึ้นเท่านั้น แต่ยังส่งผลกระทบอย่างบวกต่อการด าเนินงานทางธุรกิจของสโมสร มัน
ช่วยให้สโมสรสามารถจัดการกับสถานการณ์ทางสังคมได้ดีขึ้น รวบรวมข้อเสนอแนะที่มีคุณค่า และ
เสริมสร้างภาพลักษณ์โดยรวมของแบรนด์ ด้วยการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของสื่อสังคมออนไลน์ ใน
อนาคต จะมีบทบาทส าคัญยิ่งขึ้นในด้านการตลาดกีฬา 
 
4.3 ปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับสโมสรฟุตบอลในจีนในการเสริมสร้าง
มูลค่าแบรนด์ ขยายอิทธิพล และสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งกับแฟนบอล ผ่านการสัมภาษณ์ลึกก่ึง
โครงสร้างกับทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตู รงเฉิง, ปักก่ิง กั๋วอัน และซานตง ไทซาน เราได้
เข้าใจว่าสโมสรใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์อย่างไรเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพในการ
บรรลุเป้าหมายเหล่านี้ 
 ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงได้แชร์ว่า  
 
   “กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ของเราเน้นที่การสร้างภาพลักษณ์ท่ีเป็นบวกของสโมสร
และขยายฐานแฟนบอลของเรา ด้วยเหตุนี้ เราจึงทดลองสร้างเนื้อหาใหม่ ๆ เช่น วิดีโอชีวติประจ าวัน
ของนักเตะและภาพหลังเวที เพ่ือดึงดูดความสนใจของแฟนบอลหนุ่มสาว” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2567) 
 
 กลยุทธ์นี้ไม่เพียงแต่ดึงดูดกลุ่มแฟนบอลใหม่เท่านั้น แต่ยังเพ่ิมความผูกพันของแฟนบอลที่มี
อยู่ ขยายอิทธิพลของสโมสรเป็นล าดับ 
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 ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันเน้นความส าคัญของการรักษาภาพลักษณ์ของ
สโมสร  
 
   “เนื้อหาทีเ่ราโพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ถูกคัดเลือกและวางแผนมาอย่างดีเพ่ือให้
ตรงกับค่านิยมแบรนด์ของสโมสร เรายังติดตามการเปลี่ยนแปลงของสาธารณชนบนสื่อสังคมออนไลน์
อย่างใกล้ชิด เพื่อรับมือกับสถานการณ์ใด ๆ ที่อาจส่งผลเสียต่อชื่อเสียงของสโมสรได้ทันท่วงที”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กรกฎาคม 2567) 
 

 ทัศนคตินี้ช่วยให้สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของสโมสรและปกป้องสโมสรจากผลกระทบ
เชิงลบในช่วงเวลาส าคัญ 
 ผู้รับผิดชอบสื่อใหม่ของสโมสรซานตงไทซานกล่าวถึงการใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับแฟนบอล  
 
   “เราจัดกิจกรรมถาม-ตอบออนไลน์บ่อยครั้ง ชวนนักเตะมาโต้ตอบกับแฟนบอล การ
โต้ตอบโดยตรงนี้ไม่เพียงแต่เพ่ิมการมีส่วนร่วมของแฟนบอลเท่านั้น แต่ยังท าให้แฟนบอลรู้สึกว่าพวก
เขาเป็นส่วนหนึ่งของครอบครัวสโมสร” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Shandong1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มิถุนายน 2567) 
 
 วิธีนี้ไม่เพียงแต่เพ่ิมความรู้สึกของการเป็นเจ้าของแฟนบอลต่อสโมสรเท่านั้น แต่ยังช่วยให้
สโมสรมีความมั่นคงมากขึ้นในใจของแฟนบอล 
 ในการสัมภาษณ์ แต่ละสโมสรต่างย้ าถึงความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ในการขยาย
อิทธิพลและฐานแฟนบอล ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงกล่าวว่า  
 
   “เราให้ความส าคัญกับการแชร์เรื่องราวส่วนตัวของนักเตะและวัฒนธรรมของสโมสร
ที่มักสร้างความประทับใจ ดึงดูดความสนใจและสนับสนุนจากแฟนบอลมากข้ึน”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2567) 
 
 กลยุทธ์เนื้อหาที่มุ่งเน้นคนนี้ไม่เพียงท าให้เรื่องราวของสโมสรมีชีวิตชีวาและน่าสนใจยิ่งขึ้น
เท่านั้น แต่ยังท าให้ภาพลักษณ์ของแบรนด์สโมสรชัดเจนยิ่งขึ้น 
  การรักษาภาพลักษณ์ของสโมสรยังเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ที่ต้อง
พิจารณา ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันระบุว่า  
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   “เรามีทีมที่เฉพาะกาลในการตรวจสอบความคิดเห็นและค าติชมบนสื่อสังคม
ออนไลน์ หากพบปัญหา เราจะด าเนินการทันที ความตระหนักในความรับผิดชอบและการรับรู้วิกฤตนี้
ช่วยให้ภาพลักษณ์ของสโมสรในสื่อสังคมออนไลน์คงที่และเป็นบวกตลอดเวลา”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กรกฎาคม 2567) 
  
 สรุปได้ว่า การก าหนดกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ต้องค านึงถึงปัจจัยส าคัญในการขยาย
อิทธิพลและฐานแฟนบอล รวมถึงการรักษาภาพลักษณ์ของสโมสร ผ่านการวางแผนเนื้อหาอย่าง
รอบคอบ การโต้ตอบที่กระตือรือร้น และการจัดการสาธารณชนอย่างทันท่วงที สโมสรสามารถใช้
ประโยชน์จากแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในการบรรลุเป้าหมายกลยุทธ์ของตนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ด้วยการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ในอนาคต สโมสรจะ
พบกับโอกาสและความท้าทายมากขึ้นในการก าหนดกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ แต่ตราบใดที่ยังคง
ตอบสนองความต้องการของแฟนบอลและยึดมั่นในภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ ก็จะสามารถใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการส่งเสริมการพัฒนาของสโมสรได้ส าเร็จ 
 
4.4 เนื้อหาและรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นส่วนส าคัญของการตลาดกีฬาสมัยใหม่ ส าหรับสโมสรแล้ว ไม่
เพียงแต่เป็นเครื่องมือในการสื่อสารข้อมูลเท่านั้น แต่ยังเป็นแพลตฟอร์มส าหรับสร้างภาพลักษณ์ 
แบรนด์และเพ่ิมการโต้ตอบกับแฟน ๆ อีกด้วย จากการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้างกับทีมด าเนินการ
สื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิง, ปักก่ิงก๋ัวอัน และซานตงไทซาน เราได้เรียนรู้ถึงวิธีที่แต่ละสโมสรใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในการดึงดูดและรักษาความสนใจของแฟนบอล 
 ในการสัมภาษณ์ ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงได้บอกว่า  
 
   “เราให้ความส าคัญกับความหลากหลายและความคิดสร้างสรรค์ของเนื้อหา เราจะ
เผยแพร่เนื้อหาในหลายรูปแบบเพื่อดึงดูดแฟนบอลจากทุกช่วงวัย ไม่ว่าจะเป็นบทความ ภาพ
คุณภาพสูง หรือวิดีโอไฮไลท์การแข่งขัน โดยเฉพาะในเกมใหญ่ เราจะผลิตโปสเตอร์และวิดีโอเพ่ือเรียก
น้ าย่อยก่อนเกม เพื่อกระตุ้นความตื่นเต้นของแฟน ๆ”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2567) 
 
 กลยุทธ์นี้ไม่เพียงช่วยให้สโมสรตอบสนองความต้องการของผู้ชมได้กว้างขวาง แต่ยังสร้าง
เสียงที่โดดเด่นส าหรับแบรนด์ 
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 ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันได้เน้นถึงความส าคัญของการเลือกใช้เนื้อหาที่
แตกต่างกันบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
 
   “เรามีบัญชีที่ใช้งานอย่างกระตือรือร้นบนทุกแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ แต่เรา
ปรับเนื้อหาให้เข้ากับลักษณะเฉพาะของแต่ละแพลตฟอร์ม เช่น บน Weibo เราจะโพสต์ข้อมูลอัปเดต
เรียลไทม์และข้อความกระชับ ขณะที่บน WeChat จะเป็นบทความยาวและรายงานลึก” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1 การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กรกฎาคม 2567) 
 
 กลยุทธ์นี้ช่วยให้สโมสรสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย าและสร้างภาพลักษณ์แบ
รนด์ที่สอดคล้องกันในวงการสังคมท่ีแตกต่างกัน 
 ผู้รับผิดชอบสื่อใหม่ของสโมสรซานตงไทซานได้กล่าวถึงการใช้แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในการ
ดึงดูดแฟนบอลรุ่นใหม่:  
 
   “เราได้สังเกตว่าแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นอย่าง Douyin และ Kuaishou นั้นได้รับความ
นิยมในหมู่วัยรุ่น ด้วยเหตุนี้เราจึงเพิ่มการลงทุนในแพลตฟอร์มเหล่านี้ โดยโพสต์คลิปประจ าวันของนัก
เตะและภาพหลังเวทีที่มักจะแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Shandong1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มิถุนายน 2567) 
 
 การติดตามกระแสนี้ช่วยให้สโมสรสามารถสร้างความเชื่อมโยงกับรุ่นใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและดึงดูดแฟนบอลใหม่จ านวนมาก 
 ในการเลือกเนื้อหาและรูปแบบ ทั้งสามสโมสรต่างเน้นความส าคัญของเนื้อหาวิดีโอ  
ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงบอกว่า  
 
   “เนื้อหาวิดีโอนั้นมีเสน่ห์ที่สุด โดยเฉพาะการตัดต่อช่วงเวลาส าคัญของเกมและ
สัมภาษณ์นักเตะ พบว่าแฟน ๆ ชื่นชอบการดูวิดีโอเหล่านี้มาก ดังนั้นเราจึงพยายามให้แน่ใจว่ามีวิดีโอ
ใหม่ ๆ ออกสู่สาธารณะทุกสัปดาห์” ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันยังได้กล่าวเพ่ิมเติม
ว่า “เราให้ความส าคัญกับคุณภาพของเนื้อหาวิดีโออย่างมาก บ่อยครั้งที่เราจะร่วมมือกับทีมผลิตวิดีโอ
มืออาชีพเพ่ือให้แน่ใจว่าวิดีโอที่เราเผยแพร่นั้นมีทั้งความสวยงามและสามารถสื่อสารค่านิยมของ
สโมสรได”้  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1 การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กรกฎาคม 2567) 
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 นอกจากนี้ สโมสรยังก าลังส ารวจวิธีการสร้างสรรค์ใหม่ ๆ เพ่ือให้เนื้อหามีความสดใหม่อยู่
เสมอ ผู้รับผิดชอบสื่อใหม่ของสโมสรซานตงไทซานกล่าวว่า “เราก าลังทดลองโปรเจ็กต์ที่เรียกว่า 
‘ภาพหนึ่งภาพต่อวัน’ โดยเผยแพร่ภาพศิลปะท่ีสร้างโดยแฟนบอลทุกวัน ภาพเหล่านี้มักจะมีธีม
เกีย่วกับสโมสร วิธีนี้ไม่เพียงแต่ช่วยให้ห้องสมุดเนื้อหาของเรามีความหลากหลายเท่านั้น แต่ยังท าให้
แฟนบอลรู้สึกว่าการสนับสนุนของพวกเขาได้รับการยอมรับ” 
 โดยสรุป ความหลากหลายและความเฉพาะเจาะจงของเนื้อหาและรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์
มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการเพ่ิมประสิทธิภาพการแสดงตัวของสโมสรบนสื่อสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะ
ผ่านตัวอักษร รูปภาพ หรือวิดีโอ หรือการก าหนดกลยุทธ์เนื้อหาส าหรับแพลตฟอร์มต่าง ๆ สโมสรต่าง
ก็ไม่หยุดนิ่งในการน าเสนอนวัตกรรมเพ่ือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในการเพิ่มมูลค่าแบรนด์และเสริมสร้าง
การโต้ตอบกับแฟนบอล ด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ ในอนาคต สโมสรจะมีโอกาส
มากขึ้นในการใช้แพลตฟอร์มเหล่านี้ ในการเล่าเรื่องราวของตัวเองและสร้างความผูกพันอันลึกซ้ึงกับ
แฟนบอล 
 
4.5 กลยุทธ์การสื่อสารในลักษณะพิเศษ 
 สื่อสังคมออนไลน์มอบโอกาสที่ไม่เหมือนใครให้กับสโมสรฟุตบอลในการสร้างความสัมพันธ์
กับแฟนบอล จากการสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้างกับทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิง, ปักก่ิงกั๋ว
อัน และซานตงไทซาน เราได้เข้าใจถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการด าเนินกลยุทธ์พิเศษเพ่ือเพ่ิมการ
มีส่วนร่วมของแฟนบอล สร้างมูลค่าแบรนด์ และสร้างประสบการณ์เนื้อหาที่ไม่ซ้ าใคร 
 4.5.1 กิจกรรมและการโต้ตอบกับแฟนบอล 
 ในการสัมภาษณ์ ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงได้แชร์ว่าพวกเขาจัดการ
โต้ตอบกับแฟนบอลบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างไร  
 
   “เราให้ความส าคัญอย่างยิ่งกับการโต้ตอบกับแฟนบอล มีการจัดกิจกรรมออนไลน์
ทุกเดือน เช่น การตอบค าถามจากแฟนบอล การโหวตประตูที่ดีที่สุด เป็นต้น กิจกรรมเหล่านี้ไม่
เพียงแต่ดึงดูดการมีส่วนร่วมจากแฟนบอลเท่านั้น แต่ยังเพ่ิมการเข้าถึงของสโมสรบนสื่อสังคม
ออนไลน์” นอกจากนี้ พวกเขายังเน้นความส าคัญของการจัดกิจกรรมนอกสถานที่ “เราจัดกิจกรรม
นอกสถานที่ เช่น การเชิญแฟนบอลเข้าชมฐานฝึกซ้อมหรือมอบโอกาสให้พบกับนักเตะ ซึ่งเป็นการ
เสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับสโมสร” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2567) 
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 ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันเน้นบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในการ
เสริมสร้างความรู้สึกของการเป็นเจ้าของ  
 “เราใช้สื่อสังคมออนไลน์เผยแพร่เรื่องราวของแฟนบอล เพ่ือให้เสียงของพวกเขาได้ยิน
มากขึ้น แฟนบอลแชร์ประสบการณ์ในการชมเกมและความรู้สึกต่อสโมสร จากนั้นเลือกบาง
เรื่องราวมาโปรโมต ซึ่งท าให้แฟนบอลรู้สึกได้รับความส าคัญและกระตุ้นให้พวกเขาเข้าร่วม
กิจกรรมของสโมสรอย่างกระตือรือร้น” 
 ผู้รับผิดชอบสื่อใหม่ของสโมสรซานตงไทซานกล่าวถึงการใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ในการส่งเสริมการโต้ตอบระหว่างแฟนบอล “เราสร้างชุมชนแฟนบอลขึ้นมา เพ่ือสร้าง 
Encouraging ให้พวกเขาแบ่งปันความคิดและมุมมอง เรายังจัดงานเลี้ยงแฟนบอลออนไลน์ 
เพ่ือให้แฟนบอลจากที่ต่าง ๆ สามารถมารวมตัวกันออนไลน์และชมการถ่ายทอดสดการแข่งขัน
ได”้ วิธีนี้เสริมสร้างความสามัคคีและสร้างชุมชนออนไลน์ที่มีชีวิตชีวาส าหรับสโมสร 
 4.5.2 นวัตกรรมเนื้อหาและการสร้างความแตกต่าง 
 ทั้งสามสโมสรต่างเน้นถึงความส าคัญของการสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่เพ่ือดึงดูดความ
สนใจของแฟนบอล ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงกล่าวว่า  
 
   “เราจะผลิตเนื้อหาสร้างสรรค์อย่างสม่ าเสมอ เช่น การท้าทายนักเตะ, วิดีโอ
เบื้องหลัง ฯลฯ เนื้อหาเหล่านี้ได้รับความนิยมอย่างมาก เพราะมันแสดงให้เห็นถึงด้านที่แท้จริง
ของนักเตะ ท าให้แฟนบอลรู้สึกใกล้ชิดมากข้ึน” พวกเขายังได้แชร์ตัวอย่างที่ประสบความส าเร็จ 
“ปีที่แล้วเราได้จัดกิจกรรมท้าทายการเลียนแบบนักเตะ โดยเชิญแฟนบอลเลียนแบบท่าทางหรือ
วิธีการฉลองของนักเตะและอัปโหลดวิดีโอ กิจกรรมนี้ได้รับการตอบรับอย่างมาก มีแฟนบอล
จ านวนมากเข้าร่วม แม้กระทั่งบุคคลที่มีชื่อเสียงบางคนก็ได้เข้าร่วมด้วย”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2567) 
 
 ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันได้กล่าวถึงการสร้างความแตกต่างในเนื้อหาเพ่ือ
ดึงดูดกลุ่มแฟนบอลที่แตกต่างกัน  
 
   “เราสังเกตว่าแฟนบอลในแต่ละช่วงวัยมีความสนใจที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น แฟน
บอลวัยรุ่นชอบวิดีโอสั้น ๆ และเกมส์โต้ตอบ ในขณะที่แฟนบอลผู้ใหญ่ชอบอ่านบทความลึก ๆ และ
ประวัติของสโมสร เราจึงเผยแพร่เนื้อหาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มบนแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของพวกเขา” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1 การสื่อสารส่วนบุคคล,   3 กรกฎาคม 2567) 
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 ผู้รับผิดชอบสื่อใหม่ของสโมสรซานตงไทซานแบ่งปันการทดลองในการสร้างสรรค์เนื้อหา
ใหม่  
 
   “เราพยายามผสานรวมสื่อดั้งเดิมกับสื่อสังคมออนไลน์ โดยเปิดตัวรายการหลาย
โปรแกรม เช่น พอดคาสต์ 'เสียงจากไทซาน' ซึ่งเชิญสมาชิกของสโมสรและแขกผู้มีชื่อเสียงมาพูดคุย
เกี่ยวกับความเคลื่อนไหวล่าสุดของสโมสร เรายังได้ร่วมมือกับศิลปินท้องถิ่นในการผลิตซีรีส์ภาพวาดที่
มีธีมสโมสร ซึ่งได้รับความนิยมอย่างกว้างขวางบนสื่อสังคมออนไลน์”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Shandong1 การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มิถุนายน 2567) 
 
 โดยสรุป กลยุทธ์การด าเนินการพิเศษเป็นส่วนส าคัญของกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ของ
สโมสร การจัดกิจกรรมและการโต้ตอบกับแฟนบอลที่หลากหลายช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมและ
ความรู้สึกของการเป็นเจ้าของให้กับแฟนบอล นอกจากนี้ยังช่วยเพิ่มมูลค่าแบรนด์ของสโมสร ใน
ขณะเดียวกัน นวัตกรรมเนื้อหาและการสร้างความแตกต่างไม่เพียงช่วยดึงดูดความสนใจของแฟนบอล
เพ่ิมข้ึนเท่านั้น แต่ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ที่ไม่เหมือนใครส าหรับสโมสรอีกด้วย ด้วยการ
พัฒนาของแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ สโมสรจะยังคงส ารวจวิธีใหม่ ๆ ในการใช้ประโยชน์จาก
แพลตฟอร์มเหล่านี้ เพ่ือสร้างการโต้ตอบและความผูกพันที่ลึกซึ้งกับแฟนบอล 
 
4.6 การวัดความส าเร็จของกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนส าคัญของการตลาดกีฬาสมัยใหม่ ไม่เพียงแต่ช่วยให้
สโมสรสามารถสร้างความสัมพันธ์กับแฟนบอลได้ แต่ยังเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพในการประเมินผลการ
ท าตลาดของสโมสร ผ่านการสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างลึกกับทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิง, 
ปักก่ิงกั๋วอัน และซานตงไทซาน เราได้เรียนรู้ถึงวิธีที่สโมสรวัดความส าเร็จของกิจกรรมบนสื่อสังคม
ออนไลน์ การสัมภาษณ์เหล่านี้ได้เผยให้เห็นถึงตัวชี้วัดประสิทธิภาพหลัก (KPIs) ที่สโมสรใช้ รวมทั้ง
ความส าเร็จและความท้าทายที่พวกเขาพบในการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
 4.6.1 ตัวชี้วัดประสิทธิภาพหลัก 
 สโมสรมุ่งเน้นไปที่ตัวชี้วัดหลายประการเมื่อประเมินผลการด าเนินงานบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ตัวชี้วัดเหล่านี้ช่วยให้สโมสรเข้าใจผลลัพธ์ของกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์และท าการปรับเปลี่ยนตามที่
ต้องการ 
 ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงระบุว่า  
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   “ตัวชี้วัดหลักท่ีเราให้ความส าคัญ ได้แก่ อัตราการเติบโตของผู้ติดตาม, อัตราการมี
ส่วนร่วม, อัตราการครอบคลุมเนื้อหา และอัตราการรักษาผู้ใช้งาน เช่น เราสามารถประเมินผลของ
แคมเปญโดยดูจากการเพ่ิมขึ้นของผู้ติดตามในช่วงเวลานั้น นอกจากนี้ เรายังติดตามอัตราการมีส่วน
ร่วม ซึ่งรวมถึงจ านวนไลค์ คอมเมนต์ และการแชร์ เพ่ือทราบว่าเนื้อหาประเภทใดได้รับความนิยม”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2567) 
 
   ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันมุ่งเน้นไปที่คุณภาพและผลกระทบของ
เนื้อหา “นอกจากตัวชี้วัดด้านการโต้ตอบพ้ืนฐานแล้ว เรายังติดตามผลตอบรับเกี่ยวกับคุณภาพของ
เนื้อหา เช่น สัดส่วนของผู้ที่ดูวิดีโอจนจบ อัตราการคลิก ฯลฯ เรายังติดตามจ านวนการกล่าวถึงแบ
รนด์และจ านวนค าวิจารณ์บวกในสื่อ เหล่านี้ช่วยเราประเมินว่าเนื้อหาของเรามีความน่าสนใจและมี
ผลกระทบมากน้อยเพียงใด”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กรกฎาคม 2567) 
 
 ผู้รับผิดชอบสื่อใหม่ของสโมสรซานตงไทซานแชร์ว่าพวกเขาใช้เครื่องมือวิเคราะห์สื่อสังคม
ออนไลน์อย่างไร  
 
   “เราใช้เครื่องมือวิเคราะห์เพ่ือติดตามตัวชี้วัดส าคัญ เช่น อัตราการมีส่วนร่วม และ
ปริมาณการโต้ตอบกับเนื้อหา เรายังให้ความส าคัญกับตัวชี้วัดที่สามารถน าไปสู่ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ
โดยตรง เช่น อัตราการขายสินค้าและการจองตั๋ว”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Shandong1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 มิถุนายน 2567) 
 
 4.6.2 ตัวอย่างความส าเร็จและความท้าทาย 
 ในการสัมภาษณ์ แต่ละสโมสรได้แบ่งปันเรื่องราวความส าเร็จและความท้าทายในกิจกรรม
สื่อสังคมออนไลน์ของตน ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรเฉิงตูรงเฉิงระบุว่า  
 
   “ปีที่แล้วเราได้จัดกิจกรรมการเลือกประตูที่ดีที่สุด โดยเชิญแฟนบอลอัปโหลดวิดีโอ
ประตูท่ีพวกเขาคิดว่าดีที่สุด กิจกรรมนี้ประสบความส าเร็จอย่างมาก ดึงดูดแฟนบอลจ านวนมาก
มาร่วมและช่วยเพิ่มการติดตามบัญชีอย่างมาก อย่างไรก็ตาม เราก็พบกับความท้าทายในการจัดการ
กับผลงานจ านวนมากและการตัดสินอย่างยุติธรรม”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Chengdu1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 มิถุนายน 2567) 
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 ทีมด าเนินงานสื่อใหม่ของสโมสรปักกิ่งกั๋วอันกล่าวถึงวิดีโอชีวิตนอกสนามของนักเตะที่ได้รับ
ความสนใจอย่างมาก  
 
   “วิดีโอนี้ท าให้แฟนบอลเห็นถึงชีวิตจริงของนักเตะและได้รับความนิยมอย่างสูง 
อย่างไรก็ตาม เราตระหนักดีถึงความจ าเป็นในการปกป้องความเป็นส่วนตัวของนักเตะ จึงต้อง
พิจารณาเลือกเนื้อหาอย่างระมัดระวัง” 
   ผู้รับผิดชอบสื่อใหม่ของสโมสรซานตงไทซานพูดถึงความท้าทาย “เราเผชิญกับการ
แข่งขันจากการแข่งขันขนาดใหญ่อ่ืน ๆ ในช่วงที่มีการแข่งขันฟุตบอลนานาชาติ การเข้าถึงของเราอาจ
ลดลง ด้วยเหตุนี้ เราจึงต้องคิดกลยุทธ์การส่งเสริมการขายที่มีความ Creative มากข้ึน เช่น การ
ร่วมมือกับ Community ท้องถิ่นหรือเชิญบุคคลที่มีชื่อเสียงมาร่วมส่งเสริม”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์รหัส Beijing1, การสื่อสารส่วนบุคคล, 3 กรกฎาคม 2567) 
 
 โดยรวมแล้ว สโมสรจะให้ความส าคัญกับตัวชี้วัดประสิทธิภาพหลักหลายอย่างเมื่อประเมิน
ความส าเร็จของกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ ตัวชี้วัดเหล่านี้รวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงอัตราการเติบโต
ของผู้ติดตาม อัตราการมีส่วนร่วม อัตราการครอบคลุมเนื้อหา อัตราการรักษาผู้ใช้งาน สัดส่วนของผู้ที่
ดูวิดีโอจนจบ อัตราการคลิก จ านวนการกล่าวถึงแบรนด์ อัตราการมีส่วนร่วม และอัตราการแปลง 
สโมสรยังเรียนรู้จากตัวอย่างความส าเร็จเพ่ือระบุกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ ขณะเดียวกันก็ระบุและ
จัดการกับความท้าทาย เช่น การจัดการเนื้อหา การปกป้องความเป็นส่วนตัว และการแข่งขันกับการ
แข่งขันกีฬาขนาดใหญ่ 
 ความส าเร็จของกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ไม่เพียงแต่อยู่ที่การดึงดูดแฟนบอลใหม่และ
รักษาความสนใจของแฟนบอลเดิมเท่านั้น แต่ยังอยู่ที่การเพ่ิมมูลค่าแบรนด์ผ่านเนื้อหาคุณภาพสูงและ
ในที่สุดก็แปลงเป็นผลก าไรทางธุรกิจ สโมสรสามารถใช้ประโยชน์จากแพลตฟอร์มเหล่านี้ในการ
เสริมสร้างการโต้ตอบกับแฟนบอลได้ดียิ่งขึ้น และเพ่ิมผลกระทบของแบรนด์ 
 
4.7 การวิเคราะห์เปรียบเทียบท้ัง 3 สโมสร 
 การศึกษานี้ได้ท าการวิเคราะห์กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอลจีนชั้นน าสาม
แห่ง: เฉิงตูรงเฉิง ปักก่ิงกั๋วอัน และซานตงไทซาน โดยเปิดเผยวิธีการที่สโมสรเหล่านี้ใช้ประโยชน์จาก
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าแบรนด์และเสริมสร้างการมีส่วนร่วมของแฟน ๆ ต่อไปนี้ 
คือ การเปรียบเทียบกลยุทธ์ของแต่ละสโมสรและการระบุรูปแบบและแนวโน้มข้ามตัวอย่าง 
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ตารางที่ 4.1: การเปรียบเทียบกลยุทธ์ของแต่ละสโมสร 
 

สโมสร ลีก รางวัล 
จ านวนแฟนคลับบนแพลตฟอร์ม

สื่อสังคมออนไลน์หลัก 
เฉิงตูร่งเฉิง CSL อันดับที่ 4 ในลีกสูงสุดของ

จีน 
Weibo 450,000; Douyin 
250,000 

ปักก่ิงกวางอัน CSL แชมป์ลีกสูงสุดของจีน 1 ครั้ง Weibo 5,930,000; Douyin 
410,000 

ซานตงไท่ซาน CSL แชมป์ลีกสูงสุดของจีน 4 ครั้ง Weibo 5,800,000; Douyin 
490,000 

 
 การวิเคราะห์เปรียบเทียบตัวอย่าง 
   1) เฉิงตูรงเฉิง 
   จุดเด่นของกลยุทธ์: เป็นสโมสรใหม่ที่มุ่งเน้นการดึงดูดแฟนบอลใหม่ ๆ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งในพ้ืนที่สี่川 ผ่านการผสมผสานวัฒนธรรมสี่川 และคุณลักษณะเฉพาะของเมืองเฉิงตูเข้า
กับวัฒนธรรมของทีม สื่อหลักที่ใช้คือ Weibo และ Douyin โดยมีการโปรโมตผ่านเนื้อหาทั้งภาพและ
วิดีโอ 
   ความพิเศษ: จัดกิจกรรมนอกสถานที่และร่วมมือกับแบรนด์ที่มีอิทธิพลเพื่อเพ่ิม
ความผูกพันของแฟนบอล 
   2) ปักก่ิงก๋ัวอัน 
   จุดเด่นของกลยุทธ์: ใช้กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์อย่างครอบคลุม มีการลงทะเบียน
บัญชีอย่างเป็นทางการบนหลายแพลตฟอร์ม เช่น Weibo, WeChat, Douyin, Toutiao, 
Xiaohongshu, และ Bilibili และมีการอปัเดตเนื้อหาอย่างต่อเนื่อง เป้าหมายคือการช่วยเพิ่มรายได้
ของสโมสรและจัดการกับความคิดเห็นสาธารณะ 
   ความพิเศษ: โพสต์ข้อมูลรายได้และข้อมูลตั๋วในวันแข่งขันและตอบค าถามเก่ียวกับ
การซื้อตั๋วจากผู้บริโภคโดยทันที นอกจากนี้ยังใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักในการรับฟังความ
คิดเห็นจากแฟนบอลและใช้การโพสต์อย่างรอบคอบเพ่ือบรรเทาผลกระทบจากการแพ้เกม 
   3) ซานตงไทซาน 
   จุดเด่นของกลยุทธ์: มองว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นหน้าต่างส าคัญในการโปรโมต
สโมสรและเป็นสะพานเชื่อมการสื่อสารกับแฟนบอล ที่ใช้ Weibo และ Douyin เป็นหลัก โดย 
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Weibo เป็นแพลตฟอร์มหลักส าหรับการโต้ตอบ กลยุทธ์นี้เน้นการเผยแพร่ข้อมูลการแข่งขันและ
ข้อมูลผู้เล่นเพ่ือดึงดูดความสนใจของแฟนบอล 
   ความพิเศษ: จัดกิจกรรมส าหรับแฟนบอลอย่างสม่ าเสมอและรักษาการติดต่อกับ
แฟนบอลผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ สโมสรจะจัดกิจกรรมพิเศษท่ีเกี่ยวข้อง
กับเทศกาลเพ่ือเสริมสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับแฟนบอล 
 
4.8 สรุปรูปแบบการใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสาร 
 รูปแบบเนื้อหา: ทั้งสามสโมสรต่างเน้นความส าคัญของเนื้อหาวิดีโอและปรับเปลี่ยนรูปแบบ
และสไตล์เนื้อหาให้เหมาะสมกับแต่ละแพลตฟอร์ม 
 การโต้ตอบและการมีส่วนร่วม: ทุกสโมสรให้ความส าคัญกับการโต้ตอบกับแฟนบอลโดยจัด
กิจกรรมออนไลน์และออฟไลน์เพ่ือเพ่ิมความรู้สึกของการมีส่วนร่วมและการเป็นเจ้าของ 
 มูลค่าแบรนด์และภาพลักษณ์: การรักษาภาพลักษณ์ของสโมสรและขยายอิทธิพลเป็น
เป้าหมายร่วมกัน สโมสรใช้กิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเพ่ิมมูลค่าแบรนด์และจัดการกับความ
คิดเห็นของสาธารณชนอย่างแข็งขัน 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษาและอภิปรายผล 

 
 บทนี้แบ่งออกเป็นสามส่วนหลัก ส่วนแรกน าเสนอการค้นพบหลักของการวิจัยนี้ เช่น  
กลยุทธ์ด้านเนื้อหาและการมีส่วนร่วมของสโมสรฟุตบอล และพยายามตอบค าถามการวิจัยเพิ่มเติม 
ส่วนที่สองอธิบายถึงการมีส่วนร่วมและความส าคัญหลักของการศึกษานี้ทั้งในแง่ของทฤษฎีและการ
จัดการ ส่วนสุดท้ายอภิปรายถึงข้อจ ากัดของการศึกษานี้และให้ค าแนะน าส าหรับนักวิจัยในอนาคต
และโอกาสใหม่ที่อาจเกิดขึ้นส าหรับการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัยด้านกลยุทธ์ 
 วัตถุประสงค์หลักของการศึกษาปัจจุบันคือการส ารวจวิธีการที่สโมสรฟุตบอลใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ และท าความเข้าใจเพ่ิมเติมเกี่ยวกับมุมมองของผู้จัดการต่อผลประโยชน์และปัญหาที่อาจ
เกิดข้ึนจากกลยุทธ์ตลาดสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศจีน ผ่านการสัมภาษณ์ผู้จัดการด้านการสื่อสาร
และการวิเคราะห์หน้าสื่อสังคมออนไลน์ของพวกเขา การศึกษานี้ได้ส ารวจประเภทของโพสต์ที่สโมสร
ให้ความส าคัญและเนื้อหาที่สโมสรใช้ รวมถึงวิธีที่ผู้จัดการด้านการสื่อสารมองบทบาทของแพลตฟอร์ม
สื่อสังคมออนไลน์และเป้าหมายที่สโมสรหวังจะบรรลุ 
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า เนื้อหาโพสต์ที่รวมถึงรูปภาพและวิดีโอเป็นเนื้อหาสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ดึงดูดและส าคัญท่ีสุดส าหรับแฟน ๆ ของสโมสร ในการศึกษาก่อนหน้านี้ ผลการสัมภาษณ์
แสดงให้เห็นว่าสโมสรมักชอบใช้โพสต์ที่มีภาพเพ่ือกระตุ้นความสนใจในโพสต์ของพวกเขา ผู้จัดการ
เชื่อว่าการใช้โพสต์รูปภาพและวิดีโอสามารถเพ่ิมการตอบสนองจากแฟน ๆ ได้อย่างมาก ซึ่งสนับสนุน
การศึกษาของ Annamalai, Ramayah, Kumar & Osman (2021) นอกจากนี้ ด้วยความนิยมที่
เพ่ิมข้ึนของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในประเทศจีนในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา ผู้จัดการมองว่าวิดีโอสั้นเป็น
จุดเน้นถัดไปในกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ของพวกเขา โดยวางแผนที่จะเข้าสู่แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นอย่าง
เป็นทางการ 
 ผลการสัมภาษณ์ในบทที่ 4 แสดงให้เห็นว่าสโมสรใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการส่งเนื้อหา “ที่
จ าเป็น” โดยทั่วไป มีงานวิจัยจ านวนมากที่ศึกษาโอกาสในการมีปฏิสัมพันธ์กับแฟน ๆ ที่สื่อสังคม
ออนไลน์มอบให้ (Abeza & O'Reilly, 2014; Achen, 2015; Thompson, Martin, Gee & Geurin, 
2017; Meire, Hewett, Ballings, Kumar & Van den Poel, 2019; Pletikosa Cvijikj & 
Michahelles, 2013) อย่างไรก็ตาม การศึกษานี้พบว่าสโมสรฟุตบอลยังคงมองว่าการให้ข้อมูลส าคัญ
ของทีมแกแ่ฟน ๆ เช่น การพรีวิวการแข่งขันและไฮไลท์ เป็นบทบาทหลักของสื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้จัดการกล่าวว่า ข่าวสารของทีมชุดแรกเป็นส่วนส าคัญที่สุดในกลยุทธ์เนื้อหาของพวกเขา สิ่งนี้บ่งชี้ว่า
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อย่างน้อยในปัจจุบัน การกระจายข้อมูลยังคงเป็นองค์ประกอบหลักของกลยุทธ์แพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ส าหรับสโมสรฟุตบอล ข้อสรุปนี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Achen, Kaczorowski, 
Horsmann & Ketzler (2020) ที่พบว่า Twitter ถูกใช้มากข้ึนส าหรับการกระจายข้อมูล Keller 
(1993) เสนอว่าจากมุมมองด้านแบรนด์ของสโมสรฟุตบอล การอัปเดตข่าวสารทีมชุดแรกและผู้เล่น 
หมายถึง การให้ประโยชน์จากประสบการณ์แบรนด์และเป็นการแสดงถึงคุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ 
 ผลการวิจัยข้างต้นแสดงให้เห็นว่าสโมสรสามารถใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ในการ
จัดการภาพลักษณ์ออนไลน์ของตน เพิ่มการมีส่วนร่วมกับแฟน ๆ ดึงดูดแฟน ๆ ใหม่ และช่วยปรับปรุง
ภาพลักษณ์ของสโมสร นอกจากนี้ยังบ่งชี้ว่าแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่มี
ประสิทธิภาพส าหรับการบริโภคผลิตภัณฑ์ของแฟน ๆ โดยผลิตภัณฑ์คือข้อมูลทีมชุดแรกของฟุตบอล 
(คุณลักษณะที่จ าเป็นและเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์) ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าสโมสรควรให้ความส าคัญกับ
การมอบเนื้อหาที่จ าเป็นแก่แฟน ๆ เป็นล าดับแรก ในการจัดการสื่อสังคมออนไลน์ พิจารณาถึงความ
น่าดึงดูดของเนื้อหาที่เป็นภาพ จึงแนะน าให้สโมสรฟุตบอลอาชีพใช้กลยุทธ์ 'ภาพและสาระส าคัญ' 
(Visual and Essential) เพ่ือใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น 
 การศึกษายังพบว่าแฟน ๆ มีความสนใจในประวัติศาสตร์ของสโมสรและวัฒนธรรมท้องถิ่น
อย่างมาก เนื่องจากการเข้าถึงเนื้อหาเหล่านี้จากแหล่งอื่นไม่ใช่เรื่องง่าย การน าเสนอเนื้อหาประเภทนี้
สามารถท าให้แฟน ๆ รู้สึกว่าสโมสรให้ความส าคัญกับพวกเขาและเพ่ิมความรู้สึกของการยอมรับและ
การเป็นส่วนหนึ่งของสโมสร (Gibbs, O’Reilly & Brunette, 2014) นอกจากนี้ หากสโมสรต้องการ
พัฒนากลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จ ก็จ าเป็นต้องมีกลยุทธ์การผลิตเนื้อหาที่
หลากหลาย เช่น ทีมงานของ Beijing Guoan มองว่าการเพ่ิมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการฝึกอบรม
เยาวชนเข้าสู่แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งจ าเป็นเนื่องจากเป็นทรัพยากรเฉพาะของสโมสร 
การศึกษายังได้ตรวจสอบความเข้าใจและมุมมองของสโมสรฟุตบอลต่อบทบาทของแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน ผลการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า แม้จะมีการแข่งขันท่ีรุนแรงจาก
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นเช่น Douyin (แอปวิดีโอสั้นของจีน) แต่ Weibo (ไมโครบล็อกจีน) ยังคงเป็น
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์หลักส าหรับตลาดสโมสรฟุตบอลจีน สโมสรที่ใช้ Weibo มักมุ่งเน้นไปที่
การขยายการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) การปรับปรุงภาพลักษณ์แบรนด์ และการ
เสริมสร้างและการรักษาความสัมพันธ์กับแฟน ๆ ฐานผู้ใช้ทีใ่หญ่โต การสื่อสารแบบสองทาง และ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจกีฬาที่พัฒนาแล้ว ท าให้ Weibo มีความสามารถในการแข่งขันกับ
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ เช่น กับแพลตฟอร์มที่จ ากัดเฉพาะกีฬาและฟุตบอล ฐานผู้ใช้ที่ใหญ่สามารถช่วย
สโมสรในการดึงดูดแฟน ๆ ใหม่และขยายการรับรู้ถึงแบรนด์ได้ นอกจากนี้ การศึกษายังเน้นถึงมุมมอง
ของผู้จัดการเก่ียวกับแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นและ Douyin ผลการสัมภาษณ์แสดงว่าสโมสรฟุตบอลก าลัง
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ปรับกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือตอบสนองต่อแนวโน้มของวิดีโอสั้น ผู้จัดการทั่วไปมีความเห็นว่า 
Douyin มีความสามารถในการแข่งขันสูง เช่น ทีมงานของ Chengdu Rongcheng มองว่า Douyin 
สามารถช่วยพวกเขาขยายขอบเขตการครอบคลุมและส่งมอบเนื้อหาให้กับผู้คนจ านวนมากได้ ดังนั้น 
แม้ว่าผู้บริหารบางคนจะระบุว่า Weibo ก าลังสูญเสียผู้ใช้ไป แต่การศึกษานี้เชื่อว่าในช่วงเวลาต่อไป 
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นไม่สามารถแทนที่บทบาทของ Weibo ในการท างานกับสโมสรฟุตบอลได้ 
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น ยังมีข้อบกพร่องในการน าเสนอเนื้อหาหลากหลาย เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของแฟน ๆ 
 การศึกษานี้มุ่งเน้นที่การส ารวจและเข้าใจอย่างลึกซ้ึงถึงกลยุทธ์การมีส่วนร่วมบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของสโมสรฟุตบอล ด าเนินการผ่านการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ (Qualitative Interviews) กับ
ผู้จัดการสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์ดังกล่าวอย่างครอบคลุม ผลการศึกษาเปิดเผยถึง
ความเข้าใจและมุมมองของเจ้าหน้าที่ด้านสื่อสารของสโมสรเกี่ยวกับวิธีการออกแบบกิจกรรมส าหรับ
การมีส่วนร่วม, การสร้างเนื้อหาที่น่าดึงดูดใจ, และการจัดการภาพลักษณ์แบรนด์เพ่ือดึงดูดแฟน ๆ 
และเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสโมสรกับแฟน ๆ สรุปได้ว่าสโมสรพยายามลดอุปสรรคระหว่าง
ตนเองกับแฟน ๆ และสร้างความเชื่อมโยงที่แน่นแฟ้นมากยิ่งขึ้น การปรับเนื้อหาให้เข้ากับท้องถิ่น 
(Localization) การสร้างความเป็นส่วนตัว (Personalization) และการติดต่อโดยตรง (Direct 
Contact) สะท้อนถึงกลยุทธ์ในการขจัดอุปสรรคทางวัฒนธรรมหรือข้อมูลอ่ืน ๆ ระหว่างสโมสรและ
แฟน ๆ และเพ่ือสร้างความสัมพันธ์เพ่ือการมีส่วนร่วมที่เพ่ิมข้ึน การผลิตเนื้อหาที่ปรับให้เข้ากับท้องถิ่น
มีบทบาทส าคัญในการมีส่วนร่วมกับแฟน ๆ และในการปรับปรุงความสัมพันธ์ระหว่างสโมสรกับ 
แฟน ๆ ตัวอย่างเช่น ผู้เชี่ยวชาญควรให้ความสนใจและออกแบบเนื้อหาส าหรับเทศกาลต่าง ๆ 
โดยเฉพาะในบริบทของประเทศจีนที่มีประวัติศาสตร์ยาวนานและมีประเพณีมากมาย การปรับเนื้อหา
ให้เข้ากับท้องถิ่นท าให้แฟน ๆ รู้สึกว่าสโมสรยืนอยู่เคียงข้างพวกเขาและเป็นส่วนหนึ่งของสโมสร ซึ่ง
เสริมสร้างความรู้สึกเกี่ยวกับการรับรู้และความเป็นเจ้าของ การศึกษายังได้ส ารวจกลยุทธ์การปรับ
เนื้อหาให้เข้ากับท้องถิ่นของสโมสรจีน ผลการสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่าสโมสรจีนมักจะมองสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มในการโฆษณา โดยผสมผสานเนื้อหาออนไลน์กับกิจกรรมออฟไลน์ O2O 
(Online-to-Offline) ถูกแนะน าเป็นวิธีหนึ่งที่สามารถขยายการรับรู้ถึงแบรนด์ (brand awareness) 
และเสริมสร้างความสัมพันธ์กับแฟน ๆ ได้อย่างมีนัยส าคัญ (Watkins, 2020) ดังนั้นสโมสรควรให้
ความส าคัญกับวิธีนี้และพิจารณาให้เป็นช่องทางหนึ่งในการส่งเสริมแบรนด์ นอกจากนี้การส่งเสริม
วัฒนธรรมแบรนด์ยังถือเป็นวิธีหนึ่งในการดึงดูดแฟน ๆ และยกระดับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้บริหาร
แสดงความคิดเห็นว่าการผสานวัฒนธรรมของเมืองเข้ากับแบรนด์สามารถเพ่ิมมูลค่าแบรนด์และ
เสริมสร้างความประทับใจในด้านบวกต่อแฟน ๆ สื่อสังคมออนไลน์น าเสนอโอกาสในการติดต่อ
โดยตรงกับแฟน ๆ ซึ่งเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความสัมพันธ์และเสริมสร้าง
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ความสัมพันธ์กับแฟน ๆ การศึกษานี้ยังได้เปิดเผยความส าคัญของการมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับแฟน ๆ 
ผลจากการสัมภาษณ์กับเจ้าหน้าที่ได้บ่งชี้ว่า การสนทนาโดยตรงกับแฟน ๆ สามารถช่วยให้สโมสร 
เก็บรวบรวมข้อเสนอแนะจากแฟน ๆ ได้ เพ่ิมความรู้สึกของความเป็นเจ้าของและสร้างความภักดีต่อ
แฟน ๆ (Fan Loyalty) 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษานี้ได้เสริมสร้างความรู้เกี่ยวกับกลยุทธ์โซเชียลมีเดียของสโมสรฟุตบอล โดยเพิ่ม
มุมมองใหม่และลึกซึ้งกว่าเดิมในวรรณกรรมที่มีอยู่เกี่ยวกับการใช้โซเชียลมีเดียและการตลาดแบบมี
ส่วนร่วม (relationship marketing) และการศึกษานี้ได้ขยายมุมมองเชิงการสื่อสารออกไปโดย
ส ารวจบทบาทและศักยภาพของโซเชียลมีเดียต่อสโมสรฟุตบอล โดยการวิจัยค้นพบว่า สโมสรแต่ละ
แห่งมีวัตถุประสงค์และวิธีการใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่แตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น สโมสรเฉิงตู  
ร่งเชิง (Chengdu Rongcheng) ที่เป็นสโมสรใหม่ให้ความส าคัญกับการดึงดูดแฟนฟุตบอลใหม่ ๆ 
ผ่านโซเชียลมีเดีย ในขณะที่สโมสรที่มีอายุยาวนานอย่างปักกิ่ง กั๋วอัน (Beijing Guoan) ให้
ความส าคัญกับการใช้โซเชียลมีเดียเพื่อส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ การค้นพบเกี่ยวกับกลยุทธ์
ที่แตกต่างกันนี้ช่วยเพิ่มเติมความรู้เกี่ยวกับการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการตลาดโซเชียลมีเดียในองค์กรที่อยู่
ในระยะการพัฒนาต่างกัน สรุปได้ว่า “องค์กรกีฬาต่าง ๆ ใช้กลยุทธ์โซเชียลมีเดียที่แตกต่างกันตาม
เป้าหมายและลักษณะของผู้ชมที่เฉพาะเจาะจง” (Filo, Lock & Karg, 2015) 
 การศึกษานี้ยังขยายความเข้าใจของเราไปยังแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่ใหญ่ที่สุดสองแห่ง
ของจีน ได้แก่ วีโบ้ (Weibo) และติ๊กต็อก (Douyin) พบว่า พวกมันถูกใช้โดยส่วนใหญ่เป็นเครื่องมือใน
การสื่อสารข้อมูลของสโมสรฟุตบอล แพลตฟอร์มเหล่านี้ไม่เพียงแต่ช่วยให้สโมสรสามารถจัดการ
เนื้อหาได้อย่างอิสระเท่านั้น แต่ยังมีฟังก์ชันโพสต์หลายประเภทที่ช่วยให้สโมสรสามารถผลิตเนื้อหาที่
หลากหลายเพื่อดึงดูดแฟน ๆ 
 การศึกษานี้เผยให้เห็นว่า โซเชียลมีเดียกลายเป็นสะพานเชื่อมระหว่างสโมสรและแฟน ๆ 
น าเสนอทิศทางใหม่ส าหรับทฤษฎีการจัดการความสัมพันธ์กับแฟน ๆ (fan relationship 
management) พบว่าสโมสรจัดกิจกรรมโต้ตอบต่าง ๆ ผ่านแพลตฟอร์มเหล่านี้ เช่น การถามตอบ
ออนไลน์และการโหวต ซึ่งเพิ่มความรู้สึกมีส่วนร่วมและความรู้สึกเป็นเจ้าของให้กับแฟน ๆ “โซเชียล
มีเดียให้โอกาสที่ไม่เหมือนใครแก่องค์กรกีฬาในการโต้ตอบโดยตรงกับแฟน ๆ การโต้ตอบนี้สามารถ
เพ่ิมความภักดีของแฟน ๆ ได้อย่างมาก” (Williams & Chinn, 2010) นักวิชาการก่อนหน้านี้ก็เคย
กล่าวถึงประเด็นนี้ การจัดการความสัมพันธ์กับแฟน ๆ ผ่านโซเชียลมีเดียเป็นวิธีที่เพ่ิมมุมมองใหม่
ให้กับทฤษฎี CRM ในยุคดิจิทัล 
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 ในขณะที่การศึกษาส่วนใหญ่มีพ้ืนฐานจากบริบทของตะวันตก งานวิจัยนี้ได้ให้ข้อมูลเชิง
ประจักษ์ที่มีค่าต่อการเข้าใจบทบาทของโซเชียลมีเดียในตลาดกีฬาของจีน ผลลัพธ์จากการศึกษาได้
สะท้อนถึงลักษณะเฉพาะของสภาพแวดล้อมโซเชียลมีเดียในจีน เช่น บทบาทส าคัญของวีโบ้และ 
ติ๊กต  อกในการตลาดของสโมสรฟุตบอล ซึ่งน าไปสู่การขยายมุมมองทางวัฒนธรรมใหม่ส าหรับทฤษฎี
การตลาดกีฬาระดับโลก การวิจัยนี้ยังช่วยตอบค าถามที่นักวิชาการก่อนหน้านี้ ได้ตั้งข้อสังเกตเกี่ยวกับ 
'ความเฉพาะตัวของสภาพแวดล้อมโซเชียลมีเดียของจีน และความจ าเป็นในการศึกษาเจาะจงเพ่ือ
เข้าใจการใช้งานในด้านการตลาดกีฬา (Zhang & Pitts, 2018) 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยนี้ยังให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media Strategy) ที่ชัดเจนส าหรับสโมสรฟุตบอลจีน ตัวอย่างเช่น แนะน าให้สโมสรก าหนดกลยุทธ์สื่อ
สังคมออนไลน์ที่เหมาะสมกับขั้นตอนการพัฒนาและลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ค าแนะน าเหล่านี้ช่วย
ให้สโมสรสามารถปรับปรุงและเพ่ิมประสิทธิภาพการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) ได้โดยตรง 
 ขณะเดียวกัน การศึกษานี้เน้นย้ าถึงบทบาทส าคัญของนวัตกรรมในเนื้อหา (Content 
Innovation) ในการดึงดูดและรักษาความสนใจของแฟน ๆ การวิเคราะห์กรณีศึกษาที่ประสบ
ความส าเร็จได้ชี้ให้เห็นถึงแนวทางใหม่ ๆ ส าหรับสโมสร เช่น การใช้วิดีโอสั้น (Short Videos) การ
เผยแพร่ชีวิตประจ าวันของนักกีฬา เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจของเนื้อหา “วิดีโอเนื้อหามีบทบาทที่ส าคัญ
มากขึ้นในการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ทางด้านกีฬา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการดึงดูดผู้ชมวัยหนุ่มสาว” 
(Watanabe et al., 2017) 
 เมื่อกล่าวถึงแนวทางปฏิบัติที่ชัดเจนเกี่ยวกับวิธีการเพ่ิมมูลค่าแบรนด์ (Brand Value) ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ การวิจัยแนะน าว่าสโมสรควรน าเสนอวัฒนธรรมของทีมและการผสมผสานกับ
ลักษณะเฉพาะท้องถิ่นเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) ค าแนะน าเหล่านี้สามารถ
น าไปปฏิบัติเพื่อก าหนดแนวทางในการสร้างแบรนด์ของสโมสรได้อย่างมีประสิทธิผล 
 การศึกษานี้ยังได้สรุปวิธีการมีปฏิสัมพันธ์กับแฟน ๆ (Fan Interaction) ที่มีประสิทธิภาพ
หลายวิธี ได้แก่ การถามตอบออนไลน์ (Online Q&A) การลงคะแนน (Voting) และการสัมภาษณ์
แฟน ๆ นอกสถานที่ (Offline Fan Interviews) วิธีเหล่านี้ไม่เพียงแต่เพ่ิมความหลากหลายในการมี
ส่วนร่วมกับแฟน ๆ แต่ยังช่วยเพ่ิมระดับการมีส่วนร่วม (Engagement) และความภักดี (Loyalty) 
ของพวกเขา 
 โดยรวมแล้ว การศึกษานี้มีส่วนช่วยทั้งในระดับทฤษฎีและปฏิบัติ ทางด้านทฤษฎี การศึกษา
ได้ขยายขอบเขตของทฤษฎีการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing Theory) ใน
สาขากีฬา เสริมสร้างความรู้เกี่ยวกับการสร้างแบรนด์ (Brand Building) และการจัดการ
ความสัมพันธ์กับแฟน ๆ (Fan Relationship Management) และให้ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่มีค่าใน
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บริบทของจีน ทางด้านปฏิบัติ การศึกษาได้มอบค าแนะน าเฉพาะทางส าหรับกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media Strategy) ของสโมสรฟุตบอลจีน ครอบคลุมถึงการน าเสนอนวัตกรรมเนื้อหา 
(Content Innovation) การตัดสินใจด้วยข้อมูล (Data-Driven Decision Making) และการบูรณา
การแพลตฟอร์มหลายรูปแบบ (Multi-Platform Integration) ค าแนะน าเหล่านี้ มีศักยภาพในการ
ช่วยให้สโมสรปรับปรุงการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 การศึกษานี้ได้เลือกวิเคราะห์เพียงสามสโมสรจาก Chinese Super League ซึ่งอาจไม่
สามารถแทนที่กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอลจีนได้อย่างครอบคลุม ขนาดตัวอย่างเล็กนี้
อาจจ ากัดความทั่วไปและความเป็นตัวแทนของผลการวิจัย “การศึกษาตัวอย่างเล็กเป็นที่แพร่หลายใน
สาขาการจัดการกีฬา แต่อาจจ ากัดความสามารถในการขยายผลผลลัพธ์” (Slack & Parent, 2006) 
ดังนั้น ยังสามารถขยายกลุ่มประชากรออกไปได้เพ่ือข้อค้นพบที่เพ่ิมมากขึ้น 
 ในแง่ของระเบียบวิธีการวิจัยนั้น เมื่อใช้การสัมภาษณ์ลึกแบบกึ่งโครงสร้างอาจได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบสัมภาษณ์ ท าให้ยากท่ีจะสะท้อนกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสร
ได้อย่างสมบูรณ์ “แม้ว่าวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพจะสามารถให้ข้อมูลเชิงลึกได้ดี แต่ก็อาจมีปัญหาเรื่อง
ความเป็นอัตวิสัยและอคติของนักวิจัย” (Edwards & Skinner, 2009) ดังนั้นยังสามารถปรับกลวิธี
การวิจัยดังกล่าว เพื่อสะท้อนมิติแง่มุมเพ่ิมข้ึนได้ต่อไป 
 นอกจากนี้ การศึกษานี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์กลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์จากมุมมองของสโมสร 
ท าให้ขาดการส ารวจความคิดเห็นและการตอบกลับโดยตรงจากแฟนฟุตบอล ซึ่งอาจท าให้การ
ประเมินผลของกลยุทธ์ไม่ครอบคลุม นักวิจัยในอนาคตควรสัมภาษณ์กลุ่มแฟน ๆ ของสโมสร 
Chinese Super League เพ่ือชดเชยข้อบกพร่องนี้ 
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