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บทคัดยอ

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเพื่อทีมกีฬาฟุตบอลศึกษาเฉพาะกรณีสโมสรเมืองทองฯ 

ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี” เปนการศึกษาและเปรียบเทียบถึงกลยุทธการสื่อสารในรูปแบบตางๆ 

ระหวางสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด กับ สโมสรชลบุรี เอฟซี โดยผูวิจัยใชวิธีการศึกษาโดยใช

แหลงขอมูล 2 แหลง คือ 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) 

โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structure Interview) กับผูบริหารองคกรและผูเกี่ยวของกับ

การสื่อสารขององคกร 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ จากการศึกษาเอกสารที่เผยแพรโดยองคกรเพื่อ

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด และเอกสารที่เกี่ยวของกับองคกรที่บุคคลอื่นเขียนถึง 

ผูศึกษาไดทําการวิเคราะหขอมูลภายหลังจากที่ไดขอมูลครบถวน จากนั้นจึงนํามาสรุปอีกครั้ง

หนึ่งโดยใชการวิเคราะหดวยการตีความ (Interpretation) สําหรับการนําเสนอขอมูลจะใชการพรรณนา

เชิงวิเคราะหเนื้อหา (Analytical Description) โดยนําขอมูลจากแหลงขอมูลปฐมภูมิในการสัมภาษณ

แบบเจาะลึก และศึกษาจากแหลงขอมูลทุติยภูมิที่เปนเอกสารประเภทตางๆ ที่เกี่ยวของกับประเด็น

สําคัญ เพื่อนําเสนอขอมูลเชิงพรรณนา (Analytical Description)

ผลการศึกษาพบวา สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดในลักษณะ 

“กลยุทธการเลียนแบบแบบขามโลก” (Global Imitation) โดยการประยุกตใชรูปแบบในการสื่อสาร



การตลาดของสโมสรฟุตบอลตางประเทศที่ประสบความสําเร็จ ผานสื่อที่อยูในเครือของบริษัท สยาม

สปอรต ซินดิเคท จํากัด (มหาชน) ทั้งหมด นอกจากนี้ยังใชการบริหารจัดการที่เปนระบบและอยูใน

รูปแบบขององคกรธุรกิจ ในดานของสโมสรชลบุรี เอฟซี จะใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดในลักษณะ 

“ดึงสาระสําคัญของทองถิ่นมาใช” (Local Essence) โดยการสื่อสารไปยังกลุมคนเฉพาะกลุม (Niche) ที่

อยูในทองถิ่นเพื่อสรางความผูกพันใหเกิดขึ้นกับสโมสร การใชเครื่องมือการสื่อสารสวนใหญจึงใชสื่อที่

อยูในทองถิ่น และรูปแบบของการบริหารจัดการจะไมเปนระบบในรูปแบบขององคกรธุรกิจ แตจะ

อาศัยความสัมพันธของกลุมคนในทองถิ่นเปนหลัก อยางไรก็ตาม ผลลัพธของทั้ง 2 สโมสร ทั้งในดาน

ของการสื่อสารการตลาด และการบริหารจัดการสโมสรนั้นถือไดวาใกลเคียงกัน
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บทที่ 1

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

การแขงขันลีกฟุตบอลอาชีพของประเทศไทยกอตั้งขึ้นในป พ.ศ. 2539 โดยสมาคมฟุตบอล

แหงประเทศไทยซึ่งใชชื่อวา จอหนนีวอลคเกอรไทยแลนดซอกเกอรลีก จากนั้นไดเปลี่ยนไปตาม

ชื่อของผูสนับสนุนหลักในปตอๆ มา แตทีมสวนใหญอยูในเขตกรุงเทพมหานครทําใหคนสวนใหญ

ซึ่งอยูในตางจังหวัด ไมมีโอกาสไดชมการแขงขัน ดังนั้นในป พ.ศ. 2542 การกีฬาแหงประเทศไทย

ไดจัดการแขงขันฟุตบอลอาชีพในชื่อ โปรลีก ขึ้น ซึ่งเปนการแขงขันของทีมจากหลายภูมิภาคใน

ประเทศไทยมาแขงกันแบบเหยาเยือน ตอมาในป พ.ศ. 2549 ทีมจากโปรลีกไดเขารวมการแขงขัน

ฟุตบอลไทยลีกเปนครั้งแรก คือสโมสรฟุตบอลชลบุรีและสโมสรฟุตบอลสุพรรณบุรี และในปถัด

มา พ.ศ. 2550 เพื่อยกระดับฟุตบอลอาชีพของไทย ไทยลีกและโปรลีกก็ไดรวมตัวกันเปน ฟุตบอล

ไทยแลนดพรีเมียรลีก ซึ่งมี คณะกรรมการจัดการแขงขันฟุตบอลอาชีพของประเทศไทย ที่ไดรับการ

แตงตั้งจากรัฐบาลเปนฝายจัดการแขงขัน เพื่อวางรากฐานสูการเปนลีกฟุตบอลอาชีพอยางสมบูรณ 

(วิกิพีเดียสารานุกรมเสรี, 2009)

ปจจุบันกระแสการตอบรับการแขงขันฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกในประเทศไทยจากผูชื่น

ชอบกีฬาฟุตบอลถือวาเปนปรากฏการณที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอนในประเทศไทย ในสมัยกอนนั้นผูชม

ในสนามฟุตบอลรวมกันยังนอยกวาผูเลนของทีมที่แขงขัน 2 ทีมรวมกันเสียดวย การแขงขันฟุตบอล

อาชีพ ไทยพรีเมียรลีก กําลังเดินหนาไปอยางที่แฟนฟุตบอลชาวไทยคาดหวัง หลายๆ ทีมมีกองเชียร

ที่ติดตามเชียรอยางเหนียวแนน มีแฟนคลับที่ติดตามความเคลื่อนไหวตางๆ ของทีมตนเองอยาง

ใกลชิด รวมกันรองเพลงเชียรประจําทีม โดยจะสามารถเห็นบรรยากาศตางๆ เหลานี้ไดในทุกๆ 

สนามของฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก บรรยากาศเหลานั้นแสดงใหเห็นวาคนไทยไดหันมาใหความ

สนใจการแขงขันฟุตบอลลีกภายในกันมากขึ้นอยางเห็นไดชัด โดยที่ไมจําเปนตองดึงดูดใหคนเขา

สนามโดยใชการพนันเปนตัวชักจูงใจเหมือนในหลายๆ ประเทศทั่วโลก และทุกสโมสรก็ไดจด

ทะเบียนเปน บริษัทจํากัด ซึ่งมีระบบการจัดการอยางเปนระบบ แหลงเงินทุนจากสปอนเซอรก็หัน

มาใหการสนับสนุนมากขึ้น รวมทั้งไดมีการใชกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดกับผูมีสวนเกี่ยวของ



2

ของสโมสร เพื่อทําใหทีมฟุตบอลของตนนั้นเปนทีมฟุตบอลอาชีพอยางแทจริง สงผลใหนักฟุตบอล

มีรายไดที่สามารถเลี้ยงตัวเองไดจากการเปนนักฟุตบอลอาชีพเชนเดียวกับนักฟุตบอลอาชีพใน

ตางประเทศ ปรากฏการณกระแสฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกฟเวอรที่เกิดขึ้นในขณะนี้ ปจจัยสําคัญที่มี

สวนชวยผลักดันใหเกิดปรากฏการณดังกลาวก็คือ การใหการสนับสนุนจากทุกๆ ฝายที่มีสวน

เกี่ยวของกับฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก 

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี ถือไดวาเปนทีมสโมสรชั้นนําของการ

แขงขันฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกในขณะนี้ ทั้งในดานการจัดการ ดานงบประมาณ รวมทั้งดานการ

สื่อสารกับผูมีสวนเกี่ยวของของสโมสร ซึ่งเปนสิ่งสําคัญที่ขาดไมไดเปนอยางยิ่ง ดวยเหตุผล

ดังกลาวไดสงผลใหปจจุบันสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี มีกลุมแฟนคลับ

และแฟนฟุตบอลของทีมตนเองเปนจํานวนมากอันดับตนๆ ในบรรดาทีมที่เขารวมแขงขันทั้งหมด 

16 ทีม นอกจากนี้ ในการแขงขันฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกฤดูกาล 2009 ที่ผานมา สโมสรฟุตบอล

เมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี ยังประสบความสําเร็จดวยการไดรับตําแหนง

แชมปและรองแชมปประจําฤดูกาลตามลําดับ ซึ่งปจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญที่ทําใหทั้ง 2 สโมสร

ประสบความสําเร็จก็คือ แฟนฟุตบอล กองเชียรและแฟนคลับประจําสโมสรที่ไดใหการสนับสนุน

ทีมของตนเองทุกครั้งที่ลงทําการแขงขัน

จากขอมูลเบื้องตนดังกลาวสามารถสรุปไดวา สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสร

ชลบุรี เอฟซี นั้นมีฐานแฟนฟุตบอลที่มากเปนอันดับตนๆ ซึ่งทีมสโมสรอื่นๆ ยังไมสามารถสราง

ปรากฏการณดังกลาวใหเกิดขึ้นไดอยางที่ 2 สโมสรนี้เปนอยูในปจจุบัน ซึ่งความสําเร็จดังกลาวนั้น

จะไมสามารถเกิดขึ้นไดเลยถาขาดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกับกลุมผูมีสวนเกี่ยวของทุกๆ ฝาย 

ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของสโมสรกีฬาฟุตบอล : ศึกษาเฉพาะ

กรณีสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี” ซึ่งจะเปนประโยชนตอทีมสโมสร

ฟุตบอลตางๆ ในประเทศไทยในการนําขอดีและขอเสียในดานการสื่อสารการตลาดของทั้ง 2 ทีมมา

ประยุกตใชและพัฒนาในดานการสื่อสารการตลาดของสโมสรตนเองตอไป
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ปญหานําการวิจัย

1. กลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี เปน
อยางไร

2. กลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี
แตกตางกันอยางไร

วัตถุประสงคการวิจัย

1. เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี 
เอฟซี 

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และ
สโมสรชลบุรี เอฟซี

ขอบเขตของการวิจัย

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสรฟุตบอล

เฉพาะ 2 สโมสรเทานั้นไดแก 1. สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด 2. สโมสรชลบุรี เอฟซี และศึกษา

เปรียบเทียบกลยุทธการสื่อสารการตลาดของทั้ง 2 สโมสร โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

ผูบริหารของทั้ง 2 สโมสร สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ไดแก คุณรณฤทธิ์ ซื่อวาจา ผูจัดการทีม

ทั่วไป และคุณบรรลือศักดิ์ สุขประพฤติ ผูจัดการฝายการตลาด สโมสรชลบุรี เอฟซี ไดแก คุณ

อรรณพ สิงหโตทอง ผูจัดการทีม และคุณจีระศักดิ์ โจมทอง ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ และ

ศึกษาเอกสารขอมูลที่เกี่ยวของ ซึ่งชวงระยะเวลาที่ทําการเก็บขอมูลเริ่มตั้งแตเมื่อสิ้นสุดการแขงขัน

ฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกฤดูกาล 2009 คือวันที่ 18 ตุลาคม 2552 จนถึงเดือนธันวาคม 2552

ประโยชนของการวิจัย

1. เพื่อเปนประโยชนตอการพัฒนาการสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และ
สโมสรชลบุรี เอฟซี

2. เพื่อเปนตนแบบในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธทางดานการสื่อสารการตลาดของ
สโมสรฟุตบอลทุกระดับในประเทศไทย
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3. เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจหรือตองการศึกษาเพิ่มเติมดานการสื่อสารการตลาดของ
สโมสรฟุตบอล ในลักษณะที่สอดคลองกับเรื่องที่สนใจศึกษาตอไป
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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษารายงานโครงการเฉพาะบุคคลเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของสโมสรกีฬา

ฟุตบอลศึกษาเฉพาะกรณีสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดกับสโมสรชลบุรี เอฟซี” ไดนําแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการศึกษา ดังนี้

1. แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Theory)
2. แนวคิดเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Tools of  Marketing Communications)
3. แนวคิดการตลาดกีฬา (Sport Marketing)
4. ประวัติความเปนมาของสโมสรชลบุรี เอฟซี
5. ประวัติความเปนมาของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด 

แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด

(Marketing Communication Theory)

การสื่อสารการตลาด

Shimp (2000, P. 78) ไดใหคํานิยามของ การสื่อสารการตลาดวา เปนการรวมปจจัยตางๆ 

ในสวนประสมการตลาดของตราสินคา (Brand’s marketing mix) ซึ่งใชในการสรางและสื่อ

ความหมายใหผูบริโภคไดรูจักตราสินคา โดยปจจัยตางๆ ในสวนประสมการตลาดของตราสินคาใน

ที่นี้ ไมไดหมายความถึงการสงเสริมการขายเพียงอยางเดียว แตยังหมายรวมถึงปจจัยอื่นๆ ที่ได

สื่อสารไปยังผูบริโภค ทั้งที่เปนการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ เชน การโฆษณา การขาย

โดยใชบุคคล และการสื่อสารการตลาดที่เกิดขึ้นโดยไมไดตั้งใจ เชน ลักษณะของสินคา บรรจุภัณฑ

ของสินคา หรือราคาของสินคา เปนตน

สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American Association of 

Advertising Agencies) ไดใหความหมายของการสื่อสารการตลาดไววา (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544: 



6

7) การสื่อสารการตลาดเปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว โดยใชการสื่อสารหลายๆ รูปแบบ

เพื่อใหบรรลุแผนดังกลาวไมวาจะเปนโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ ซึ่งรูปแบบตางๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียว

และเกิดผลกระทบที่มีประสิทธิภาพสูงสุด

นิยามดังกลาวมีความใกลเคียงกับความหมายที่ Kotler (1997, P. 630) ใหไว กลาวคือ 

แนวคิดของการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ยอมรับคุณคาเพิ่มของการวางแผนอยางกวางขวาง 

ดวยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอสื่อสารแบบตางๆ เชน การ

โฆษณา การเจาะตลาดตรงเพื่อใหตอบสนองทันที การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ และ

นําวิธีการสื่อสารแบบตางๆ เหลานี้มารวมกัน เพื่อใหการติดตอสื่อสารมีความชัดเจน สอดคลอง

กลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตางๆ ที่ประสานสอดคลองกันเปนหนึ่งเดียว

การสื่อสารทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2537, หนา 157) หมายถึง กิจกรรมในการ

ติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อสรางความเขาใจ โดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม

วัตถุประสงคของแผนการตลาดของธุรกิจ ในการสื่อสารทางการตลาดนั้น อาจจะสื่อสารผานภาพ 

(Imagery) ถอยคํา (Word) หรือ สัญลักษณ (Symbol) ก็ได แตทั้งนี้การสื่อสารการตลาดนั้น นักการ

ตลาดจะตองสื่อสารไดสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดยอาจใชวิธีการโนมนาวจิตใจ 

กระตุนความตองการ เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่เปนประโยชน และนําไปสูการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ ซึ่งจะมีผลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในที่สุด

การสื่อสารการตลาด หมายถึง กระบวนการเพื่อสื่อสารขอมูลของสินคา บริการ หรือ 

ความคิดสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ การที่จะสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพ จะตอง

ศึกษาเครื่องมือสื่อสารการตลาดตางๆ ซึ่งประกอบไปดวยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การ

สงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขายและ การตลาดทางตรง วามีขอดี ขอเสียอยางไร และ

เลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดใหเกิดประโยชนสูงสุดทางการสื่อสาร (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 

2547, หนา 55) จากคํานิยามดังกลาวนั้นในเรื่องของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น จะแตกตาง

จากคํานิยามของนักวิชาการทานอื่นๆ ที่จะไมจํากัดเครื่องมือในการสื่อสารเพียงแค การโฆษณา การ
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ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขายและการตลาดทางตรง เทานั้น แต

ยังหมายรวมถึงเครื่องมือการสื่อสารประเภทอื่นๆ อีกดวย

เสรี วงษมณฑา, (2540, หนา 7) ไดใหนิยามวา การสื่อสารการตลาดเปนกระบวนการ

สื่อสารที่เกิดจากแหลงสาร คือ ธุรกิจ เพื่อสื่อขาวสารทางการตลาดไปยังผูบริโภคเพื่อจุดมุงหมายที่

สําคัญคือการโนมนาวชักจูงเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคตามที่ธุรกิจคาดหวัง ซึ่งสอดคลอง

กันกับเปาหมายของการสื่อสารการตลาดที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2537, หนา 157) ใหไว กลาวคือ การ

สื่อสารการตลาดนั้น นักการตลาดจะตองสื่อสารไดสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค โดย

อาจใชวิธีการโนมนาวจิตใจ กระตุนความตองการ เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่เปนประโยชน และ

นําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งจะมีผลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในที่สุด

การสื่อสารการตลาด (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2545, หนา 12-14) หมายถึง รูปแบบของการ

สื่อสารที่มีผูสงขาวสาร คือผูผลิตสินคาหรือบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท 

บริษัทตัวแทนโฆษณาประชาสัมพันธ พนักงานขาย ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารประเภทตางๆ 

หรือสงตรงไปยังผูรับสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสาร

ตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ 

นิยามของการสื่อสารการตลาดของ ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, (2545, หนา 12-14) นั้นไดให

ความสําคัญกับแหลงสาร กลาวคือ รูปแบบของการสื่อสารที่มีผูสงขาวสาร คือผูผลิตสินคาหรือ

บริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณาประชาสัมพันธ พนักงาน

ขาย ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารประเภทตางๆ หรือสงตรงไปยังผูรับสาร ซึ่งสอดคลองกับคํา

นิยามของ เสรี วงษมณฑา, (2540, หนา 7) กลาวคือ การสื่อสารการตลาดเปนกระบวนการสื่อสารที่

เกิดจากแหลงสาร คือ ธุรกิจ เพื่อสื่อขาวสารทางการตลาดไปยังผูบริโภค

ดังนั้นความหมายของ การสื่อสารการตลาด จึงสามารถสรุปไดวา คือ กระบวนการสื่อสาร

หรือกิจกรรมตางๆ ที่ เจาของธุรกิจหรือนักการสื่อสารการตลาดกระทําเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ

บริการของตน เพื่อสื่อความหมายทางความคิดผานเครื่องมือการสื่อสารประเภทตางๆ ไปยัง
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กลุมเปาหมายที่ไดกําหนดไว โดยมีวัตถุประสงคที่จะกอใหเกิดการชักจูงใจ โนมนาวใจ 

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และมีผลกระทบมากที่สุดกับกลุมเปาหมายของธุรกิจ

ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด

การวางแผนสื่อสารการตลาด มีขั้นตอนที่คลายคลึงกับการวางแผนการตลาด และสามารถ

นําไปประยุกตใชกับการวางแผนการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดตางๆ เชน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการตลาด เปนตน ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบงไดเปน

(ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2544, หนา 35-37)

1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems or Opportunities) คือการ

รวบรวมขอมูลซึ่งอาจไดจากการวิจัยประกอบกับการใชประสบการณ แลวนํามาวิเคราะห

สถานการณเปนปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ในขั้นตอนนี้สามารถนําหลักการตลาดในเรื่อง

การทํา SWOT Analysis มาใชในการจัดทําการวิเคราะหปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะ

วิเคราะหถึงผลกระทบตอการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายหลัก

2. กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objectives) วัตถุประสงคทางการสื่อสารเปนเรื่อง

เกี่ยวกับการแกปญหาในเรื่องภาพพจน ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร เปนตน สิ่งที่ควรจดจําคือ 

การสื่อสารการตลาดไมสามารถกอใหเกิดยอดขายในสินคาที่มีจุดออนในเรื่องสรรพคุณของตัว

ผลิตภัณฑ การตั้งราคาที่ไมเหมาะสมกับกลุมเปาหมายและสินคาที่มีการกระจายสินคานอย การ

วางแผนสื่อสารการตลาดจึงมุงการสื่อสารที่จะชวยแกปญหาทางการตลาดใหกับสินคาที่มีคุณภาพ

ราคาที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและมีการจัดจําหนายสินคาที่ดีเปนหลัก เพื่อกระตุนให

กลุมเปาหมายเกิดการยอมรับและสนใจซื้อสินคา

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบดวย

1. สรางความรูจัก (Creating Awareness)
2. สรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding)
3. เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู (Creating Changes in Attitudes and Perceptions)
4. เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior)
5. กระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes)
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3. การเลือกผูรับสาร (Select the Target Audience) กลุมเปาหมายทางการตลาด (Target 

Market) คือ กลุมคนที่มีอํานาจซื้อสินคาและมีความตองการทางสินคา ในขณะที่ผูรับสารคือกลุมคน

ที่ตองการสื่อสารถึงซึ่งอาจมีขนาดใหญกวา เทากับ หรือ เล็กกวา กลุมเปาหมายทางการตลาด ขึ้นอยู

กับขอจํากัดของเครื่องมือสื่อสารที่เลือกใช วัตถุประสงคทางการตลาด และงบประมาณในการ

สื่อสาร เชน สินคาของเด็กเลนสําหรับเด็ก มีกลุมเปาหมายคือเด็ก แตผูรับสารอาจหมายถึง 

ผูปกครอง เด็ก โรงเรียน และครู ตลอดจนหนวยงานราชการที่เกี่ยวของกับการคุมครองผูบริโภค 

เพื่อใหเขาใจถึงขอดีของสินคา แตถาธุรกิจมีงบประมาณที่จํากัด การเลือกผูรับสารอาจตอง

กําหนดใหแคบลงหรือมุงไปที่กลุมผูใชเฉพาะบางสวน เชน ผูมีกําลังซื้อสูง หรือผูใชสินคาจํานวน

มาก เปนตน ในการกําหนดผูรับสาร ผูวางแผนการสื่อสารจําเปนตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

และกลุมเปาหมายของสินคา เชน ใครผลิตสินคา (Manufacturer) ใครขายสินคา (Seller) ใครซื้อ

สินคา (Consumer’s Perception) นอกจากนี้ การวางแผนการสื่อสารเพื่อสรางภาพพจนขององคกร

ยังตองคํานึงถึงพนักงานขายขององคกร ผูถือหุน และสถาบันการเงินที่เกี่ยวของกับองคกร ดวยการ

กําหนดผูรับสารจะชวยในการกําหนดเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมและหาวิธีการสื่อสาร

ใหเหมาะกับกลุมผูรับสารแตละกลุม

4. การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาด (Select the Marketing Communication Mix) การ

เลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดจะขึ้นอยูกับลักษณะของกลุมผูรับสารแตละกลุม ปญหาทาง

การตลาดที่เกิดขึ้น และลักษณะสินคาวาเปนสินคาบริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรม โดยผูวาง

แผนการสื่อสารจะตองพิจารณาควบคูไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสาร

การตลาดบางชนิด ซึ่งพอสรุปไดตามตารางตอไปนี้

ตารางที่ 2.1: ตารางแสดงจุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลัก

เครื่องมือสื่อสารการตลาด จุดแข็ง จุดออน

การโฆษณา กอใหเกิดการรูจักผลิตภัณฑ

และแนะนําผลิตภัณฑสู

กลุมเปาหมายจํานวนมากได

เปนการสื่อสารที่กวางเกินไป

และคาใชจายในการโฆษณาสูง

(ตารางมีตอ)
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) : ตารางแสดงจุดแข็งและจุดออนของเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลัก

การสงเสริมการขาย ชวยในการสรางความนาในใจ 

กอใหเกิดพฤติกรรม ซื้อซ้ํา

หรือซื้อสินคาจํานวนมาก

กอใหเกิดปญหาสงครามราคา

ในกรณีลดราคาและภาพพจน

ของสินคา

การประชาสัมพันธ ชวยสรางภาพพจนที่ดีและ

สรางความนาเชื่อถือ

ยากในการประเมินผลและมีผล

นอยตอการเพิ่มยอดขาย

การตลาดทางตรง สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย

เฉพาะกลุมไดดี คาใชจายนอย

และชวยในการสราง

ความสัมพันธที่ดีตอ

กลุมเปาหมาย

ประสิทธิภาพขึ้นอยูกับความ

แมนยําของฐานขอมูล

กลุมเปาหมาย (Database) และ

มีคาใชจายสูงสําหรับ

กลุมเปาหมายขนาดใหญ

การขายโดยใชพนักงานขาย เหมาะสําหรับสินคาที่ขายให

ธุรกิจ (Business-to-business) 

และสามารถใหขอมูลจํานวน

มากพรอมกับกระตุนความ

ตองการของกลุมเปาหมายได

คาใชจายสูงและอาจสรางความ

รําคาญใหกลุมเปาหมายได

บรรจุภัณฑ ชวยสรางความโดดเดนใหกับ

สินคาและใหขอมูลเกี่ยวกับตัว

สินคากอนที่กลุมเปาหมายจะ

ตัดสินใจซื้อสินคา

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได

จํานวนนอย

ที่มา : ประดิษฐ จุมพลเสถียร, การสรางแบรนดและการสื่อสารการตลาด, น.71.

5. เลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Strategy) คือ การกําหนดวาจะบอกอะไรให

กลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรือองคกร เปนขั้นตอนที่ยากและสําคัญที่สุดในการเลือกกล
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ยุทธขาวสารใหกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน (ในกรณีที่มีกลุมเปาหมายหลายกลุม) อาจใชขาวสารที่

แตกตางกันได เนื่องจากกลุมเปาหมายแตละกลุมจะมีความตองการที่ไมเหมือนกันในดานความรู 

ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยขาวสารที่จะสงใหกลุมเปาหมายจะตองมีความสม่ําเสมอในการ

สื่อสาร โดยกําหนดเปนหัวขอ (Theme) หลักในการสื่อสารเพื่อใหเครื่องมือสื่อสารการตลาดแตละ

ประเภทสื่อใหกลุมเปาหมายทราบ

6. กําหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) งบประมาณมีความสําคัญตอ

การเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด ในการกําหนดงบประมาณอาจขึ้นอยูกับวัตถุประสงค

ทางการตลาด นโยบายของบริษัท และสภาพการแขงขันเปนหลัก

7. การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) การดําเนินงานตามกลยุทธ

จะตองกําหนดเปนแผนงานและการดําเนินงาน ไดแก 

- กําหนดรายละเอียดของแผนงานสื่อสารซึ่งประกอบดวย ประเภทของสื่อที่ใช วัน เวลา 

ขนาด และกระบวนการผลิตชิ้นงาน

- มีความมั่นใจวาองคประกอบตางๆ ในการสื่อสารสามารถดําเนินการไดและมีการ

มอบหมายหนาที่ใหแกบุคคลที่เกี่ยวของ

- ควบคุมผูที่เกี่ยวของและกิจกรรมตางๆ วามีการดําเนินการที่ถูกตองในการปฏิบัติ ควรมี

การเผื่อเวลา (Lead Time) ในการดําเนินกิจกรรมตางๆ ดวยเพื่อไมหเกิดปญหาและขอขัดแยงจาก

การทํางาน

8. การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการดําเนินงานตามแผนการสื่อสารแลว 

จําเปนตองมีการประเมินผลวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม เพื่อเปนขอมูลและแกไข

ขอบกพรองในการสื่อสารครั้งตอไปนี้
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ภาพที่ 2.1 : กระบวนการการสื่อสารการตลาด

ที่มา : ประดิษฐ จุมพลเสถียร, การสรางแบรนดและการสื่อสารการตลาด, น.78.

แนวคิดเครื่องมือของการสื่อสารการตลาด

(Tools of Marketing Communications)

จากอดีตจนถึงปจจุบัน การตลาด (Marketing) ไดมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนามาเปน

ลําดับ สงผลใหการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ไดมีการปรับเปลี่ยนไปเพื่อให

เหมาะสมกับสภาพตลาดในแตละชวงเวลา รวมถึงสภาพสังคม และการพัฒนาดานเทคโนโลยีที่

เปลี่ยนไปดวย ซึ่งการพัฒนาของการสื่อสารการตลาดไดมีเรื่อยมาจนกระทั่งกลายมาเปนแนวคิดการ

สื่อสารการตลาดแนวใหมที่รูจักกันอยางแพรหลายในปจจุบัน ซึ่งก็คือ การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC) โดยการพัฒนาการของการสื่อสาร

การตลาดในรูปแบบดังกลาว มีสาเหตุปจจัยหลายประการที่เปนตัวผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

ขึ้น จนกระทั่งเกิดเปนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่ไดรับการยอมรับและเปนแนวคิดที่มี

ความสําคัญในปจจุบัน จากทั้งมุมมองของนักการสื่อสารการตลาดและลูกคา

เจาของผลิตภัณฑ ตําแหนงและบุคลิก

ของผลิตภัณฑ

การโฆษณา

การประชาสัมพันธ

การสงเสริมการขาย

การขายโดยพนักงานขาย

ผูบริโภค

ความรูจัก

ความเขาใจ

ความชอบ
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC) จะใช

ทุกรูปแบบของการติดตอสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) IMC จะใชการ

ติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้นหรือ เปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ (Exposure)

ตารางที่ 2.2: ตารางแสดงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

1. การโฆษณา (Advertising)

เชน โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ

12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training center)

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 

selling)

13. การใหบริการ (Service)

3. การสงเสริมการขาย (Sale promotion) 14. การใชพนักงาน (Employee)

4. การประชาสัมพันธ (Public Relation; PR) 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging)

5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 16. การใชพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)

6.การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือ

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)

17. การใชปายตางๆ (Signage)

7. การจัดแสดงสินคา (Display) 18. การใชเครือขายการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนิกส (Internet)

8. การจัดโชวรูม (Showroom) 19. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising)

9.การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา

(Demonstration center)

20. การใหสัมปทาน (Licensing)

10. การจัดสัมมนา (Seminar) 21. คูมือสินคา (Manual)

11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 22. อื่น ๆ

ที่มา: เสรี วงษมณฑา. (2547). ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: 

ธรรมสาร.
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1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร จูง

ใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่ง

สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่โฆษณา) ได โดยผูอุปถัมภรายการตอง

เสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา (Arens. 2002: IT) ซึ่งสื่อที่ใชในการโฆษณาประกอบดวย (1) สื่อ

สิ่งพิมพ ไดแกหนังสือพิมพ นิตยสาร โบรชัวร โปสเตอร เปนตน (2) สื่อแพรภาพและกระจายเสียง 

ไดแก โทรทัศน วิทยุ (3) สื่อกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตาง ๆ (4) สื่อเคลื่อนที่ ไดแก โฆษณาขาง

รถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลังรถตูโดยสาร หรือ โฆษณาที่ติดอยูบนหลังคารถแท็กซี่ เปนตน

(5) สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก เว็บไซด (6) สื่อทองถิ่น ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอกระจายขาวเปน

ตน (7) สื่อบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน ซึ่งการโฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการ

ติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand contact) ที่เปนที่นิยมใชที่สุด

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนรูปแบบการติดตอสื่อสารจากผู

สงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal

Communication) ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที การขายโดย

ใชพนักงานขาย (Personal selling) ถือเปนสื่อที่สําคัญมาก ซึ่งจะใชในกรณีตอไปนี้

2.1 เมื่อสินคานั้นเหมาะกับการขายโดยใชพนักงานขาย เชน สินคาประเภทที่ขายตาม

บาน (Door to door selling) ไมวาจะเปนประกันชีวิต เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง เปนตน

2.2 เมื่อสินคาเปนลักษณะที่ตองมีการใหความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product knowledge)

เปนผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอน ซึ่งไมสามารถขายผานสื่อมวลชน (Mass media) ได

สินคาพวกนี้ ไดแก เครื่องทําน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต สินคาอุตสาหกรรมอื่น ๆ ซึ่งตองอาศัย

พนักงานขายชวยอธิบาย เพราะไมสามารถใชสื่อโฆษณาอธิบายใหชัดเจนได

2.3 ในกรณีที่สินคานั้นตองการบริการที่ดี (Good sales services) ซึ่งจําเปนจะตองใช

คนใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย โดยพนักงานขายจะเปนผูบริการ แนะนํา ติดตั้ง ซอม
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บํารุง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากขึ้น

2.4 ในกรณีที่ธุรกิจนั้นตองการสรางความสัมพันธอันดี (Good relationship) ระหวางผู

ซื้อและผูขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะตองผานคนกลาง (ยี่ปวและซาปว) จึงตองอาศัยหนวยงานขาย ซึ่งถา

คนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดดเดน หรือไมนําสินคาออกวางในชั้น คนกลาง

ถือวาเปนสะพานที่หนึ่ง สวนผูบริโภคถือเปนสะพานที่สอง ซึ่งจะนําไปสูความสําเร็จในการขาย

3. การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิดการ

ซื้อหรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย (Sale force) ผูจัด

จําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิด

การขายในทันทีทันใด (Belch and Belch. 2001: GL11) หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อ

ที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker and Stanton.2001: G-

11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทายหรือ

บุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย

4. การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดตอสื่อสารขององคการกับ

กลุมตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือ

ลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ ความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือ

ผลิตภัณฑ ตลอดจนเปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่อง

หนึ่งการประชาสัมพันธทําหนาที่ตอไปนี้ (1) สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับ

ประชาชนทั่วไป (2) เผยแพรผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและสถาบันตาง ๆ (3)

การติดตอสื่อสาร โดยจะรวมการติดตอสื่อสารเพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑของบริษัท

(4) คุมครองประชาชน เปนความพยายามที่จะตอตานสิ่งที่ผิดกฎหมายและสงเสริมการกินดีอยูดีของ

ประชาชน (5) การแนะนํา เปนการจัดหาคําแนะนําทั่ว ๆ ไป แกบริษัทถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสังคม สิ่งที่

บริษัทควรทําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ หรือการปรับปรุงการติดตอสื่อสาร (6) การทําประโยชนใหกับ

สังคม
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5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct marketing หรือ Direct

response marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรง เปน

ระบบปฏิกิริยาการกระทําของการตลาด ซึ่งใชสื่อหนึ่งอยางหรือมากกวาเพื่อใหเกิดการตอบสนองที่

สามารถวัดได และ (หรือ) การติดตอทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง หรือ หมายถึง ระบบการตลาดที่มี

ปฏิกิริยาระหวางกัน ซี่งใชสื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึ้นไป เพื่อใหมีการตอบสนอง หรือการซื้อขาย ที่

สามารถวัดได หรือเปนการสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย

เพื่อใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เปน

การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน (1) การประกวด (Contest) (2) การแขงขัน (Competition) (3) การฉลอง

(Celebration) (4) การเปดตัวสินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากขึ้นในปจจุบันเพราะวา

เปนการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวย

จํานวนของผูที่เขามามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้นการตลาดโดยการจัด

กิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือเปนเครื่องมือที่เปนดาวดวงเดน

(Rising star) มีประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบที่ดี เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามีสวน

รวมในกิจกรรมไดมาก ถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้น เปนกิจกรรมที่มีความสรางสรรค

(Creativity) มีคาควรแกการเปนขาว กิจกรรมนั้นก็จะไดรับความสนใจจากสื่อมวลชน โดยอาจจะมี

การถายทอดสดทางโทรทัศนหรือวิทยุเปนการครอบคลุมการใชสื่อแบบไมตองจายเงิน (Free media 

coverage) หลังจากจัดกิจกรรมพิเศษแลว ในวันรุงขึ้นฝายประชาสัมพันธจะซื้อพื้นที่ขาว เพื่อ

ขอบคุณผูที่มารวมงาน (Thanks you Ads) ถาเปนผูที่มีอํานาจหรือผูที่มีชื่อเสียง เชน นายกรัฐมนตรี

องคมนตรี คุณหญิง อาจทําสื่อโฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ (Pictorial Ads) โดยการลงรูปและ

เขียนขอความบรรยายใตรู) จะเห็นไดวาการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นกอใหเกิดผลกระทบ (Impact) ที่ดี

และกอใหเกิดการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ เปนผลตามมาหรือที่เรียกวาเปนกิจกรรมแพรหลาย (Spin-

off effect) ดังนั้นวิธีนี้จึงเปนวิธีที่นิยมใช
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7. การจัดแสดงสินคา (Display) วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคามีดังนี้ (1) เพื่อ

ดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ.จุดซื้อ เนื่องจากผูบริโภคดูสื่อนอยลง และมีการแขงขัน ณ.จุดขายที่รุนแรง

ยิ่งขึ้น (2) ใชเปนเครื่องมือตอกย้ําจุดขาย (Selling point) ของสินคา โดยเฉพาะสินคาที่นําเขาสู

ตลาดใหม (Launching) ตัวอยางเชน น้ํายาปรับผานุมไฟนไลน มีจุดขายวาเปนน้ํายาปรับผานุมมี

กลิ่นหอมของดอกไม ดังนั้นในการจัดแสดงสินคาจะใชกองโชวพิเศษเปนดอกไมประดิษฐ ซึ่งตก

ตางสวยงาม และฉีดน้ําหอมกลิ่นเดียวกับกลิ่นน้ํายาปรับผานุมไว ในกรณีนี้ทําใหเกิดการรับรูดวย

กลิ่นและเปนการตอกย้ําวาน้ํายาปรับผานุมมีกลิ่นหอม ผูบริโภคก็จะเขาใจจึงจุดขายไดดีขึ้น (3) เพื่อ

เสริมการสื่อสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Sales promotion) การสงเสริมการขายใหมีความโดด

เดนในการจัดแสดงสินคาเรียกวา “กองโชว” กองโชวจะอยูในพื้นที่พิเศษ ตามทางเดิน หนาประตู

ระเบียงราน หรือในพื้นที่ที่จัดใหโดดเดน (Outstanding) มากกวาปกติ ซึ่งอาจจะใชวัสดุอุปกรณตาง

ๆ ประกอบ เชน โปสเตอร สติกเกอร วัสดุ ณ.จุดซื้อ (Point of purchase material) หรือเปน Shelf 

talker ซึ่งถือวาเปนจุดในการติดตอสื่อสาร (Contact point) “Shelf talker” เปนสิ่งที่ติดกับชั้นวาง

สินคาแลวขยับตัวไปมา โดยใชแสงแฟลชและเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automation) เมื่อคนเดินผานก็

จะมีเสียงเกิดขึ้น เชน เสียงพูด เสมือนวาพูดกับผูบริโภค ซึ่งอาจจะบอกถึงกิจกรรมการสงเสริมการ

ขาย เชน ซื้อ 2 แถม 1 แวะกอนสิคะ ฮัลโหล สวัสดีคะ อยางไรก็ตามการจัดแสดงสินคาจะมี

ประโยชนนอยลง ในกรณีที่ผูบริโภคระบุตราสินคาไวแนนอนแลวกอนไปซื้อ

8. โชวรูม (Showroom) เปนการติดตอสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and

two-way communication) การใชโชวรูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) ปาย

โฆษณาอาจจะมีปญหาวาอยูเหนือระดับสายตา แตโชวรูมอยูในระดับสายตา โชวรูมที่ดีควรอยูใน

จุดชุมชนที่มีคนผานไปมาอยูตลอดเวลา ตัวอยางเชน สี่แยก ซึ่งเปนจุดที่รถติด ตรงหัวมุมถนน เปน

ตน

9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) สินคาบางอยาง

จะขายไดก็ตอเมื่อมีการสาธิตการทํางานของสินคา เชน ขายเครื่องสําอางตองมีการสาธิตการ

แตงหนา ขายครีมนวดหนาตองสาธิตการนวดหนา สินคาบางอยางตองสาธิตการทํางานแบบ
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สถานการณจําลอง (Simulation) ดังนั้นจึงจําเปนตองตั้งศูนยสาธิตการทํางานของสินคาไวที่ใดที่

หนึ่งศูนยสาธิตการทํางานของสินคาทําใหกลุมเปาหมายที่มาชมการสาธิตเกิดความเขาใจและเกิด

การเรียนรู เนื่องจากไดอยูในสถานการณที่เกิดขึ้นจริง บางครั้งพนักงานขายอาจจะใหผูบริโภคได

ทดลองใชสินคาดวยตนเอง

10. การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือวาเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารตรา

สินคา (Brand contact point) อีกรูปแบบหนึ่ง การจัดสัมมนาใชในกรณีตอไปนี้

10.1 ตองการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผูนําทางความคิด หรือ

ผูทรงคุณวุฒิหลายครั้งที่นักสื่อสารการตลาดใชชื่อของผูทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินคาของเขา โดย

การจัดสัมมนาและเชิญผูทรงคุณวุฒิหรือผูที่มีความรูเปนอยางดี (Authority) ในผลิตภัณฑนั้น ๆ (ใน

เรื่องนั้นๆ) มาเปนผูนําสัมมนา การที่ประธานบริษัทหรือเจาของสินคาพูดวาสินคาของตัวเองดี

อยางไรจะไมมีน้ําหนักเทากับการที่ผูทรงคุณวุฒิเปนผูพูด

10.2 เมื่อสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช ในกรณีที่เปนสินคาใหม มีแนวความคิดใหม

ๆ ซึ่งถาปราศจากความรูความเขาใจแลวจะไมเกิดความนิยมในตัวสินคานั้น จึง

ตองอาศัยการสัมมนาเขาชวย

10.3 ตองการรักษาลูกคาเอาไว สินคาหลายชนิดสามารถรักษาลูกคาไวไดดวยการจัด

สัมมนา ตัวอยางในกรณีของสถาบันลดน้ําหนัก เมื่อผูบริโภคทราบวายาตัวนี้สามารถซื้อไดจาก

รานขายยาทั่วไปก็จะไมไปพบหมออีก แตจะไปซื้อยามารับประทานเอง หรือบางครั้งสมาชิกที่มาใช

บริการอาจเกิดความเบื่อหนายกับการจราจรที่ติดขัด หรือการออกนอกบาน จึงซื้อเครื่องมือตาง ๆ

ไปใชใชเองที่บาน ทําใหตองสูญเสียสมาชิกไป ดังนั้นสถาบันลดน้ําหนักควรจัดใหมีการสัมมนา

ระหวางสมาชิกเปนระยะ ๆ ประมาณเดือนละครั้ง โดยใชหัวขอที่นาสนใจ เชน ลดน้ําหนักอยางไร

ใหถูกวิธี เพื่อรักษาลูกคาไว

10.4 ใชในการฉลองเหตุการณพิเศษ (Special occasion) ในกรณีนี้อาจใชรวมกับ

การสัมมนาที่มุงสูคนกลาง พนักงานขาย หรือสมาชิก
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11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนเครื่องมือการติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand

contact) ที่ทําใหเกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองไดโดยตรง เนื่องจากสินคาบางชนิดสามารถ

สรางความประทับใจใหกับลูกคาไดดวยวิธีการสาธิต หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะลึก การ

สื่อสารกันดวยสื่อไมสามารถทําใหเกิดความเขาใจไดดีเทากับการไดเห็นของจริง ดังนั้นสินคาบาง

ชนิดจึงจําเปนตองใชการจัดนิทรรศการ ซึ่งจะนิยมใชมากในกรณีตอไปนี้

(1) เมื่อรายละเอียดของสินคามีมากเกินกวาจะถายทอดไดดวยโฆษณา

(2) เมื่อรายละเอียดของสินคานั้นสามารถสรางความประทับใจ หรือความรูสึกที่ดีใหกับ

ผูบริโภคได

(3) เมื่อการสาธิตการทํางานของสินคาสามารถสรางความประทับใจใหกับผูบริโภค ทําให

ผูบริโภคสนใจซื้อสินคาได

(4) เมื่อสินคานั้นสามารถทําใหเกิดการติดตอสื่อสาร แบบ 2 ทาง (Two-way 

communication) ได ซึ่งในกรณีนี้ตองมีพนักงานขายอยูประจําจุดที่จัดแสดงนิทรรศการดวย

12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training center) เปนการสื่อสารตราสินคา (Brand contact) ใน

ลักษณะการใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็งแกรงขึ้นโดยการ

จัดตั้งศูนยฝกอบรมตัวอยางเชน ดุสิตธานีมีโรงเรียนสอนการโรงแรม บริษัทธนบุรีประกอบรถยนต

มีการจัดฝกอบรมพนักงานเปนเวลา 6 เดือน ที่ประเทศเยอรมนี เปนตน

13. การใหบริการ (Services) เปนการสื่อสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่งถามี

การใหบริการที่ดี ลูกคาจะรูสึกประทับใจ เพราะลูกคานั้นตองการไดรับความเอาใจใส ดังนั้นบริษัท

จึงจําเปนตองพัฒนาการใหบริการในจุดทุกจุดที่ตองพบกับลูกคา (Point of encounter) ไมวาจะเปน

ในสวนของพนักงานตอนรับ พนักงานรับโทรศัพท ซึ่งถึงแมจะไมไดเห็นหนากันแตก็มีการรับรูกัน

ดวยเสียง พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงานสงของ พนักงานขาย ฝายซอม ฝายติดตั้ง ซึ่ง

จะตองใหบริการแบบไรรอยตะเข็บ คือทําใหราบรื่นไมมีการสะดุด ดังตัวอยางสโลแกนของการบิน

ไทยที่วา “Smooth as silk” การใหบริการที่ดี (Good services) จะกอใหเกิดการรับรูในตราสินคา

(Brand knowledge)และเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท สินคาบางประเภทควรมีการ
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ใหบริการแกลูกคา ตัวอยางเชน ถาขายเครื่องปรับอากาศ ก็ควรมีบริการติดตั้ง ขายคอมพิวเตอร ควร

มีการใหรับประกันสินคา ขายเครื่องใชไฟฟาควรมีบริการหลังการขาย เชน ซอมฟรี มีเครื่อง

ทดแทนกรณีเครื่องเขาศูนยซอม หรือในชวงเทศกาลหางสรรพสินคาเซ็นทรัลควรมีบริการหอ

ของขวัญหรือจัดกระเชาฟรี เปนตน บริษัทตองตระหนักถึงความสําคัญของการใหบริการ ถาสินคา

ของบริษัทเปนสินคาที่ดี มีการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่ดี แตการใหบริการไมมีความนา

ประทับใจหรือไมเปนไปตามความคาดหวังของลูกคา ก็จะสงผลใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ไมดีตอ

บริษัท ซึ่งอาจสงผลใหไมซื้อสินคาในที่สุด

การใหบริการที่ดีนั้นไมไดหมายถึงเฉพาะการที่พนักงานมีนิสัยดี ยิ้มแยมแจมใส พูดจา

ไพเราะ หรือบริการรวดเร็วเทานั้น แตหมายถึงกิจกรรมเพิ่มเติม (Additional activity) ซึ่งเปน

บริการพิเศษที่มอบใหลูกคา ทั้งกอนการขายและหลังการขาย ซึ่งถือเปนโอกาส (Opportunities) ใน

การสรางมูลคาเพิ่ม (Create value added) ถาบริษัทไมใสใจในการใหบริการ ก็จะทําใหเกิดชองวาง

ในการสรางมูลคา (Value gap) เปนชองวางใหคูแขงขันแทรกเขามาได ซึ่งอาจจะทําใหบริษัทพาย

แพในที่สุด

14. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด (The best PR 

officer) ดังนั้นถาตองการสรางคุณคาใหกับตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงาน

ในเรื่องเกี่ยวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษยที่ดี (Good Human

Resources Management; HRM) ซึ่งจะทําใหพนักงานมีความรูสึกจงรักภักดีตอ บริษัท และพรอมที่

จะสงเสริมสินคาของบริษัท บางบริษัทพนักงานกลายเปนเปนศัตรูที่คอยวารายบริษัทตลอดเวลาจาก

คํากลาวที่วาการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง

ขอความนี้เปนจริง เพราะการติดตอสื่อสารของเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา (Significant

people) จะชนะการติดตอสื่อสารดวยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบุคคล

สําคัญนั้นสามารถใหคุณและโทษกับเราได ตัวอยางของบุคคลสําคัญ ไดแก พอ แม ลูก เจานาย

ลูกนอง ครู เลขา เปนตน ถาขอความในสื่อมวลชนขัดแยงกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเราเมื่อไร
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ขอความสําคัญเหลานี้ยอมพายแพ ดังนั้นพนักงานจึงเปนผูติดตอสื่อสารในตราสินคาที่ดีในการ

สรางคุณคาใหกับตราสินคา

15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง สิ่งที่บรรจุหรือหอหุมผลิตภัณฑ ซึ่งถือวา

เปนจุดในการติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand contact point)

หนาที่ของบรรจุภัณฑ

(1) เพื่อบอกขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณพ

(2) เพื่อบอกตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning)

(3) เพื่อเผยแพรสโลแกนหรือคําขวัญของสินคา

(4) เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ โดยการบอกเลาเรื่องราวตาง ๆ

(5) เพื่อบอกสวนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ ซึ่งใชเปนจุดขายสินคานั้นได

(6) เพื่อบอกถึงวิธีการใชสินคา

(7) เพื่อสรางความแตกตางใหกับตราสินคา โดยการใชขอความหรือใหขอมูลพิเศษ

เพื่อแสดงจุดเดนตาง ๆ ของสินคา

การใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือในการสื่อสาร (Communication) สามารถใสอะไรเขาไปใน

บรรจุภัณฑไดมากมาย ไมวาจะเปนสโลแกน ตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ขอความเฉพาะ

อยาง หรือหลักฐานพิสูจนชื่อเสียง (Identity statement) ซึ่งในปจจุบันเปนวิธีที่นิยมใชกันมาก

ตัวอยางเชน ธนาคารไทยพาณิชยใชสโลแกนวา “มั่นคงดวยรากฐาน บริการดวยน้ําใจ” และใช

หลักฐานพิสูจนชื่อเสียงวาเปนธนาคารแหงแรกของประเทศไทย (The first Thai bank) วิธีนี้เปน

วิธีการยึดครองหัวใจของลูกคา โดยสรางหลักฐานการพิสูจนชื่อเสียงของบริษัท (Brand identity) ใส

ตอจากชื่อตราสินคา

16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) เปนการใสชื่อหรือสัญลักษณของ

สินคาบนยานพาหนะของบริษัท ไมวาจะเปนกระบะ รถรับสงพนักงาน รถมอเตอรไซด รถตู หรือ

สิ่งของอื่น ๆ ที่เคลื่อนที่ได เมื่อพาหนะเหลานี้เคลื่อนไป หรือเมื่อรถของบริษัทไปจอดที่ใดก็ตามจะ

มีผูพบเห็นสื่อเคลื่อนที่เหลานี้ ตัวอยาง รถของผูสื่อขาวจะมีโลโกและหมายเลขชอง 3, 5, 7, 9, 11 
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หรือItv ติดอยู ไมโครโฟนที่ผูสื่อขาวใชสัมภาษณจะมีสัญลักษณของชองตาง ๆ ติดอยู การใช

สติ๊กเกอรติดรถพนักงานก็ถือวาเปนสื่อเคลื่อนที่ที่ดีมาก บริษัทควรทําสติกเกอรสวย ๆ โดยแจกให

พนักงานนําไปติดรถสวนตัว เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contact)

17. การใชปายตาง ๆ (Signage) ปายโฆษณาเปนสื่อกลางแจง มีจุดมุงหมายเพื่อการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ เกี่ยวกับสินคาและบริการ ปายโฆษณามีหลายประเภท อาทิเชน (1)

โปสเตอร (Posters) (2) คัทเอาท (Cutout) (3) Billboard (4) นีออนไลท (5) ปายโฆษณาที่ทําดวย

หลอดไป (Electric spectaculars) เปนตน ปายโฆษณาควรติดตั้งอยูในที่ที่มีผูคนสัญจรผานไปมา

ตลอดเวลา สามารถมองเห็นไดงาย เชน สี่แยกที่มีการจราจรหนาแนนริมถนนสายสําคัญ ๆ ปาย

รถเมล ทางดวน หรือบริเวณหัวมุมถนน เปนตน

18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) อินเตอรเน็ตเปนระบบ

เครือขายคอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ซึ่งติดตอเชื่อมโยงกันเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูล

ขาวสารถึงกันไดอยางกวางขวาง

อินเตอรเน็ตมีประโยชนตอผูซื้อดังนี้ (1) ทําใหไดรับความสะดวกในการสั่งซื้อมากขึ้น (2)

สามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคาและราคาไดอยางเปนสวนตัวอินเตอรเน็ตมี

ประโยชนตอผูขาย ดังนี้ (1) ชวยลดคาใชจายในการโฆษณาผานสื่อสารมวลชน (2) ชวยลดคาใชจาย

ในการจางพนักงานขายเพราะผูซื้อ และผูขายจะติดตอกันโดยตรงโดยไมตองผานพอคาคนกลาง

หรือตัวแทนจําหนาย

19. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุสิ่งของขึ้นมา ซึ่งวัสดุ

สิ่งของเหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินคาอยูดวย อาจจะเปนโลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑ

เหลานี้จะเปนเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving media) ซึ่งกอใหเกิดการสื่อสารตราสินคา (Brand

contact) ไดเปนอยางดี และทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ

(Merchandising) มีลักษณะใกลเคียงกับการใหสัมปทาน (Licensing) โดยใชหลักการที่คลายคลึง

คือ การออกผลิตภัณฑโดยมีชื่อตราสินคา และโลโกสินคาของบริษัท ที่นิยมใชกันสวนมากจะเปน
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ปากกา หมวกแกป แกวน้ํา ที่คั่นหนังสือ ของขวัญ เสื้อ เข็มขัด เปนตน ในกรณีของการใหสัมปทาน

เราจะไดผลตอบแทนเปนตัวเงินเมื่อขายสินคาได แตในกรณีของการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ

(Merchandising) เปนการทําของแจกโดยไมไดขาย ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อสรางวิธีการสรางวิธีการ

สื่อสารตราสินคา (Brand contact) แจคเก็ตของพนักงานสงของ เสื้อผาของพนักงานหญิงที่มีโลโก

หัวจดหมาย ซองจดหมายติดโลโกของบริษัท เหลานี้ถือเปนการใชผลิตภัณฑเปนสื่อทั้งสิ้น

การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) โดยการแจกของขวัญใหกับผูบริโภค เชน แจก

เนกไทใหกับลูกคาชาย แจกผาพันคอใหกับลูกคาหญิง แจกที่วางปากกาใหกับผูที่มาเยี่ยมชม

มหาวิทยาลัย แจกไดอารีและปฎิทินในวันปใหม โดยมีโลโก คําขวัญ หรือตราสินคาติดอยู เมื่อลูกคา

นําสินคามาใช ผูอื่นก็จะมองเห็นสัญลักษณเหลานี้ทําใหเกิดความถี่ในการพบเห็นสินคาสูงขึ้น

(High frequency)

20. การใหสัมปทาน (Licensing) คํานี้มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การใชผลิตภัณฑ

เปนสื่อ (Merchandising) การใชผลิตภัณฑเปนสื่อนั้นบริษัทจะจัดทําสินคาเพื่อไวแจกหรือแถม

สวนการใหสัมปทานเปนการขายชื่อตราสินคา (Brand name) สัญลักษณ (Symbol) และโลโก

(Logo) ใหแกผูรับสิทธิ ซึ่งผูรับสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินคาภายใตชื่อตราสินคาและโลโก

เดียวกัน เปนการขายชื่อตราสินคา (Brand name) ซึ่งถือเปนวิธีการสื่อสารตราสินคาที่มี

ประสิทธิภาพสูง เพราะนอกจากผูใหสิทธิจะไดรับเงินคาลิขสิทธิ์แลวยังเปนการเผยแพรตราสินคาที่

ดีดวย ซึ่งวิธีการนี้เปนที่นิยมใชกันมากในตางประเทศ โดยเฉพาะกับธุรกิจการคาปลีกทางดาน

บันเทิง (Retail entertainment) เชน บริษัท Warner Brother ขายสัมปทานภาพยนตรการตูนเรื่อง

Casperใหกับดิสนีย ซึ่งดิสนียไดนําตัวการตูน Casper ไปผลิตเปนสินคาตาง ๆ ไมวาจะเปนเสื้อยืด

พวงกุญแจ แกวน้ํา ของขวัญ ของที่ระลึกตาง ๆ เสื้อผา ผาขนหนู และอื่น ๆ ซึ่งนอกจาก Warner

Brother จะไดรับเงินจากการขายสัมปทาน และไดรับคาความภักดีหรือภาคหลวง (Brand loyalty)

อีก 2% แลวยังไดชื่อเสียงจากการพบเห็นตราสินคาดวย

21. คูมือสินคา (Mannual) เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน การเก็บรักษา และ

สวนประกอบตาง ๆ ของสินคา ซึ่งมักใหควบคูไปกับตัวสินคา ตัวอยางเชน คูมือการใชคอมพิวเตอร
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คูมือการใชโทรศัพทมือถือ คูมือการใชเครื่องดูดฝุน การแจกคูมือรักษาบานใหกับลูกคาที่ซื้อบาน

การแจกคูมือการถนอมผาใหกับลูกคาที่ซื้อเครื่องซักผา สิ่งเหลานี้ถือวาเปนการติดตอสื่อสารทาง

การตลาด อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูในการใชสินคานั้นไดอยางถกตอง สินคาบางชนิด

กลายเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ เพราะผูขายไมจัดทําคูมือที่ดีใหกับลูกคา ตัวอยาง โทรศัพทมือถือ

ตองชารทไฟ 16 ชั่วโมง กอนนํามาใช ถานํามาใชทันทีโดยไมไดชารตไฟ แบตเตอรี่นั้นอาจเสื่อม

คุณภาพเร็ว ผูใชอาจตําหนิวาแบตเตอรี่ไมดี ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคขาดคูมือแนะนําวิธีการใชสินคา

ที่ถูกตองเปนตน

ทั้งหมดนี้เปนเพียงเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นิยมใชกันมากเทานั้น อาจจะไมครบถวน

ตามรูปแบบของ IMC เพราะการสื่อสารเปนเรื่องของความคิดสรางสรรค จึงอาจมีผูคิดคนวิธีการ

อื่นๆ ขึ้นมาใหมไดอีกมากมายไมมีที่สิ้นสุด

ในการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดเพื่อทีมกีฬาฟุตบอลศึกษาเฉพาะกรณี สโมสรเมือง

ทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี ในครั้งนี้ ไดจําแนกประเภทของการสื่อสารการตลาด

ออกเปน 2 ประเภทหลักๆ ไดแก (รักพงษ ไชยพุฒ, 2550, หนา 38)

1. กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ใชสื่อ (Above The Line) มีที่มาจากการที่บริษัทรับทํา

โฆษณาไดจัดแยกใบแจงหนี้ของบริษัทรับทําโฆษณาที่สงใหกับลูกคา ซึ่งคําวา Above The Line นั้น

จะเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการโฆษณาผานสื่อ (Media Advertising) ซึ่งจําเปนตองมีการจายคาการใชสื่อ

ตางๆ หรือที่เรียกวา Space เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โรงภาพยนตร หรือปาย

โฆษณากลางแจง (Bill Board) และสื่อกลางแจงอื่นๆ ซึ่งการใชสื่อเหลานี้บริษัทรับทําโฆษณาจะ

ไดรับคานายหนา (Commission) จากการใหบริการการจองสื่อโฆษณาเหลานี้ในชื่อของลูกคา และ

จะมีการขีดเสนคั่นเพื่อบันทึกคานายหนาไว จากนั้นจึงมีการลงรายเอียดสวนตอมาเปนคาใชจาย

สําหรับเครื่องมือทางการตลาดอื่นๆ ซึ่งกิจกรรมเหลานี้บริษัทรับทําโฆษณาไมไดรับคานายหนา จะ

ไดรับก็แตเพียงคาธรรมเนียมในการใหบริการจากลูกคาจึงเปนที่มาของการแบงกิจกรรมการตลาด

ประเภทนี้เปนคําวา Above The Line
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2. กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ไมใชสื่อ (Below The Line) คือ การทํากิจกรรมทางการ

ตลาดที่ไมผานสื่อตางๆ (โทรทัศน วิทยุ สื่อกลางแจงตางๆ ฯลฯ) หรืออาจจะพิจารณาจากบริษัทรับ

ทําโฆษณา (Agency) รับทําก็ได กลาวคือ กิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทเหลานี้ไมไดรับ

ผลตอบแทนเปนคานายหนา (Commission) ตัวอยางกิจกรรมที่เปน Below The Line เชน การ

ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การจัดกิจกรรม หรือการขายโดยพนักงาน เปนตน 

ความแตกตางของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดระหวาง Above The Line กับ Below The 

Line แสดงไดตามรูปดานลาง

ภาพที่ 2.2 :  ภาพแสดงการแบงแยกระหวางสื่อ Above The Line กับสื่อ Below The Line

โฆษณาผานสื่อตางๆ                                                                                          

Media    Advertising                                                                                                                  

                                                                                                                                                  มี

Above The Line                                                                                             Commission                                              

Below The Line                

                                                                                                                                                ไมมี                                      

                

การสงเสริมการขาย

Sale Promotion

ประชาสัมพันธ

Public Relations
การตลาดทางตรง

Direct Marketing

พนักงานขาย

Personal Selling

ที่มา : รักพงษ ไชยพุฒ. (2550). นิยามธุรกิจ การตลาด. กรุงเทพมหานคร

Below The Line เปนกิจกรรมทางการตลาดชนิดหนึ่งที่เหมาะสมกับกิจการหรือบริษัทที่มี

งบประมาณนอยเพราะคาใชจายไมสูงมากนักและตรงเปาหมาย ในขณะที่บริษัทใหญก็สามารถนํา 



26

Below The Line มาใชรวมกับกิจกรรมที่เปน Above The Line หรือการทําการตลาดผานสื่อใหเกิด

ประสิทธิภาพไดมากขึ้น แตสิ่งที่ควรคํานึงถึงก็คือเมื่อใดควรใช Below The Line และเมื่อใดควรใช

สื่อ รวมทั้งประเภทของกลุมเปาหมาย รวมทั้งในสถานกาณตางๆ ดวย

แนวคิดการตลาดกีฬา

        (Sport Marketing)

นิยามของการตลาดกีฬา (sport marketing) หมายถึง “กระบวนการของการออกแบบและ

การดําเนินการกิจกรรมเพื่อการผลิต ราคา การสงเสริมการขาย และการจัดจําหนายของกีฬาหรือ

ธุรกิจสินคากีฬาเพื่อตอบสนองความจําเปนหรือความตองการของผูบริโภคและนําไปสูการบรรลุ

วัตถุประสงคขององคกร” หรือ หมายถึง  การประยุกตใชหลักการทางการตลาดและกระบวนการ

ทางการตลาดที่เฉพาะเจาะจงสําหรับผลิตภัณฑทางการกีฬา  และผลิตภัณฑที่มีสวนเกี่ยวของกับการ

กีฬาทั้งหมด (Supathanish, 2008)

 ดังนั้น จุดศูนยกลางของการตลาดกีฬาจึงเปนสิ่งที่อยูรวมกันที่ผูบริโภคและองคกร นอกไป

จากนี้ จะตองจัดลําดับความสําคัญใหกับความตองการของผูบริโภค ในทายที่สุดนี้โดยรวมแลว

จะตองเนนไปที่ตัวองคกร

การตลาดกับกีฬาฟุตบอล

การจะทําใหเกิดฟุตบอลอาชีพเกิดขึ้นในประเทศไทยนั้น นอกจากการมีสโมสรที่มีความ

เปนมืออาชีพ รวมไปถึงนักฟุตบอลที่มีคุณภาพแลว จําเปนอยางยิ่งที่จะตองนําการตลาดที่ครบวงจร

มาใชควบคูกันไป ปจจุบันทุกๆ สโมสรทั่วโลกไดใหความสําคัญกับเรื่องของการตลาดกันทั้งสิ้น 

เพราะหากมีแตทีมฟุตบอลเพียงอยางเดียวก็คงจะไมสามารถดําเนินอยูไดเพียงลําพัง ในเรื่องของ

การตลาดกับกีฬาฟุตบอลนั้น สามารถตั้งสมมติฐานไดวา ทีมฟุตบอลหรือนักฟุตบอล คือ “สินคา” 
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แฟนฟุตบอลและสปอนเซอร คือ “ลูกคา” สโมสร คือ “บริษัท” เมื่อเปนดังนี้ จะสามารถกําหนด

องคประกอบทางการตลาด (4P) และหาทางออกไดดังนี้

Product: พัฒนาทีมฟุตบอลใหเปนที่ดึงดูด ทั้งผลงานการแขงขัน (Quality) ภาพลักษณ 

(Brand Image) และ ความเปนเอกลักษณของสินคา (Brand Identity) นอกเหนือจากการพัฒนาดาน

คุณภาพของนักฟุตบอลแลว ตองสรางภาพที่โดดเดนใหเกิดขึ้นในใจของแฟนฟุตบอล เชน โลโก

ทีมและชุดแขงขันที่สวยงามทันสมัยเปนเอกลักษณ และ นักฟุตบอลที่มีความโดดเดน มีบุคลิกเปน

ของตนเอง มีความทันสมัย

Price: กําหนดราคาบัตรเขาชมการแขงขันใหเหมาะสม เพื่อใหประชาชนเขาไปดูในสนาม

ใหมากที่สุด เพราะจะเปนปจจัยที่ทําใหการแขงขันสนุกตื่นเตน สปอนเซอรเห็นประโยชนในการ

เขามาสนับสนุน และทีมสามารถยืนหยัดอยูไดในระยะยาว

Place: เปรียบเสมือนเปนชองทางการจําหนาย (Distribution Channel) ไดแก ทําเลที่ตั้ง 

ความสะดวกสบายของสถานที่ และชวงเวลาในการแขงขัน ทั้งนี้ การแขงขันฟุตบอลในประเทศ

ไทยจะตองสะดวกตอผูที่เขามาชมในสนาม เชน จัดการแขงขันในวันหยุด จัดในชวงเวลาหลังเลิก

งาน และอากาศไมรอนจนเกินไป ซึ่งก็คือเวลาประมาณ 18.00 น เปนตนไป หากสถานีโทรทัศนใด

ก็ตามที่ตองการไดสิทธิในการถายทอดสด จะตองปฏิบัติตามเงื่อนไขดังกลาวใหได

Promotion: ตองมีการนําการสงเสริมการตลาดทุกรูปแบบมาชวยใหเกิดการตื่นตัวและสราง

คานิยมในการชมฟุตบอลไทยใหมากขึ้น (ฟุตบอลกับการตลาด, 2007)

การตลาดกับกีฬาฟุตบอลที่ถือไดวาเปนที่ไดรับความนิยมมากที่สุดจากแฟนฟุตบอลทั่ว

โลกนั้น คือ ฟุตบอลพรีเมียรลีกของประเทศอังกฤษ ซึ่งนอกจากการแขงขันในสนามที่เราใจใน

สนามแลว การตลาดของแตละสโมสรในพรีเมียรลีกนั้นไดเขามามีบทบาทสําคัญที่ชวยกระตุนให
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แฟนฟุตบอลจากทั่วโลกใหความสนใจกับสโมสรนั้นๆ ที่อยูในลีกของประเทศอังกฤษ อาทิ สโมสร

แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด สโมสรลิเวอรพูล สโมสรอารเซนอลและสโมสรเชลซี เปนตน 

การตลาดกับฟุตบอลพรีเมียรลีก

หากกลาวถึงฟุตบอลพรีเมียรลีกของอังกฤษแลว ผูที่ชื่นชอบกีฬาฟุตบอลทั่วโลกคงจะไมมี

ใครที่ไมรูจัก เนื่องจากการไดรับการยอมรับในสไตลการเลนของแตละทีมที่ตื่นเตนและสนุกสนาน

ตลอดการแขงขัน รวมทั้ง การที่ฟุตบอลพรีเมียรลีกของอังกฤษมีการสงสัญญาณถายทอดสดการ

แขงขันไปยังประเทศตางๆ ทั่วโลก รวมทั้งประเทศไทยดวย สงผลใหปจจุบันฟุตบอลพรีเมียรลีก

ของอังกฤษ ถือไดวาเปนการแขงขันฟุตบอลที่มีผูชมใหความสนใจและติดตามชมมากเปนอันดับ1 

ของโลก อยางไรก็ตาม การตลาด ถือเปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญที่ขาดมิไดในการสงเสริมใหฟุตบอล

พรีเมียรลีกของอังกฤษนั้นเปนการแขงขันฟุตบอลที่มีผูใหความสนใจมากเปนอันดับ 1 ของโลกใน

ปจจุบัน

วัฒนะชัย ยะนินทร, (2550, หนา 96) กลาววา ฟุตบอลพรีเมียรลีก ไมตางจากสินคาแบรนด

ใหม เพราะสินคาเดิม ซึ่งหมายถึง ลีกดิวิชั่น 1 ประสบกับปญหาอยางหนัก สงผลใหแบรนดเกิด

ความเสียหายรุนแรง สินคาแบรนดเดิมไมสามารถขายในตลาดไดแลว เจาของสินคาจึงหาทางออก 

โดยการสรางแบรนดใหมขึ้นมา เพื่อเปาหมายทางการตลาดครั้งใหญ เหตุผลสําคัญของการสรางแบ

รนดพรีเมียรลีกขึ้นมาใหม จึงเปนเรื่องความตองการที่จะปรับเปลี่ยนภาพลักษณเดิมๆ ของปญหา

ฟุตบอลอังกฤษทิ้งไป เพื่อสรางแบรนดใหม

หากวัตถุประสงคหลักของการสรางแบรนดพรีเมียรลีก คือการวางกลยุทธทางการตลาดสู

ตลาดโลก รูปแบบของระบบบริษัทจํากัดที่ถูกนํามาใช จะทําใหเกิดความคลองตัวในการสราง

รายไดใหมๆ ซึ่งการบริหารจัดการแบบใหมนี้ รายไดที่เกิดขึ้นไมเพียงจะมาจากการขายตั๋วเขาชมใน

สนามเทานั้น  หากแตหวังจะเปดชองทางสรางรายไดใหมๆ ไปทั่วโลก ทั้งในรูปแบบของ

สปอนเซอร คาลิขสิทธิ์การถายทอด สินคาที่ระลึกภายใตแบรนดสโมสร ฯลฯ
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วัฒนะชัย ยะนินทร, (2550, หนา 96) กลาววา เทคโนโลยีการสื่อสารเปนจุดเปลี่ยนสําคัญ

ตอการสรางแบรนดพรีเมียรลีกใหเกิดกระแสความนิยมไปทั่วโลก ทีมชั้นนําตางๆในพรีเมียรลีกก็

เกิดเปลี่ยนครั้งใหญไปพรอมๆ กับการปฏิรูปลีก หลายทีมสโมสรไดใชเรื่องการตลาดมาเปนธงนํา

ในการขับเคลื่อนรายไดใหกับสโมสร

เรื่องที่สังเกตุไดชัดคือ การสรางรายไดจากชุดแขงขัน หรือการผลิตเสื้อทีมในแตละฤดูกาล

นั้น ถือเปนชองทางรายไดอยางมหาศาล ทําใหผูนําธุรกิจกีฬาทั้งไนกี้และอาดิดาส ตางแขงขันกัน

เปนเจาของลิขสิทธิ์ผลิตชุดแขงขันกันอยางรุนแรง เพื่อขอเปนผูถือกรรมสิทธิ์ในชุดแขงขัน

ขณะเดียวกัน ชื่อของบริษัทสปอนเซอรที่อยูบนหนาอกเสื้อทีมสโมสร ถือเปนอีกหนึ่ง

ชองทางที่สรางรายไดอยางมากมายใหกับทีมสโมสรพรีเมียรลีก เนื่องจากเปนที่พึงประสงคของ

สินคาหลากหลายชนิดจากทั่วโลกที่ตองการนําตราสินคาไปติดบนหนาอกเสื้อ เพื่อหวังจะเผยแพร

ตราสินคาสูสายตาผูรับชมในขณะที่มีการถายทอดสดไปทั่วโลก

ตัวอยางเชน บริษัทซัมซุง ซึ่งประกอบธุรกิจทางดานอิเล็กทรอนิกสของประเทศเกาหลี 

ลงทุนจายเงินถึง 50 ลานปอนด หรือประมาณ 3,750 ลานบาท ในการเปนผูสนับสนุนติดที่หนาอก

เสื้อ เปนระยะเวลา 5 ป หรือสินคาไทย เบียรชาง ที่ลงทุนมากกวา 100 ลานบาท เพื่อใหแบรนดติด

อยูบนหนาอกเสื้อของทีมสโมสรเอฟเวอรตัน

แหลงเงินทุนที่กอใหเกิดรายไดสูงสุดของทีมสโมสรพรีเมียรลีก แมในปจจุบันจะอยูที่ทีม

ชั้นนํา 4 ทีมอยาง แมนเชสเตอร ยูไนเต็ด ลิเวอรพูล อารเซนอล และเชลซี เนื่องจากเปนทีมที่มีแฟน

ฟุตบอลมากที่สุดในโลก อยางไรก็ตาม สโมสรในพรีเมียรลีกเหลานี้ก็เริ่มขยับขยายรายไดมากขึ้น

เรื่อยๆ ดวยผลทางการตลาดของทีมเอง และสมาคมฟุตบอลอังกฤษที่ผลักดัน

การสรางตลาดที่เห็นเดนชัดของพรีเมียรลีก คือ การเปดตลาดเอเชีย ถือเปนความจงใจของ

ผูบริหารพรีเมียรลีกที่หวังจะสรางตลาดภูมิภาคดังกลาวอยางจริงจัง ดวยเหตุผลที่คนเอเชียมีความ
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คลั่งไคลฟุตบอลอังกฤษเปนทุนเดิมอยูแลว ตางจากประเทศในแถบอเมริกันที่มีกําแพงกั้นความนิยม

จาก กีฬายอดนิยมอยางอเมริกันฟุตบอลและบาสเกตบอล

แผนการสรางตลาดเอเชียถูกวางกลยุทธไวอยางนาสนใจ  เห็นไดจากการสราง Below the 

line หรือกิจกรรมมายังประเทศแถบนี้ เชน การนําทีมในพรีเมียรลีกมาตระเวนอุนเครื่องในแถบ

เอเชีย ซึ่งดําเนินกิจกรรมนี้มากวา 10 ปแลว ซึ่งกลายเปนธรรมเนียมของทีมพรีเมียรลีกในชวงปด

ฤดูกาลแขงขัน และเตรียมความพรอมในฤดูกาลใหม จะนําทีมสโมสรฟุตบอลมาทัวรแขงขันใน

แถบทวีปเอเชีย ซึ่งที่ผานมา ประเทศไทย มาเลเซีย เกาหลีใต จีน ฮองกง ญี่ปุน ลวนเปนแหลงตลาด

ที่ทีมในพรีเมียรลีกใหความสําคัญ

จุดประสงคของการเดินทางมาแขงขันในแถบทวีปเอเชียนี้ คือ การสรางชุมชนของแฟน

คลับฟุตบอลอังกฤษขึ้นมา ซึ่งที่ผานมาถือวาประสบความสําเร็จอยางดียิ่ง เนื่องจากในฮองกง จีน 

ญี่ปุน รวมทั้งในประเทศไทย ตางมีแฟนคลับของทีมแมนเชสเตอรยูไนเต็ด ทีมลิเวอรพูล เกิดขึ้น

อยางมากมาย และธุรกิจรานจําหนายสินคาที่ระลึกของสโมสรฟุตบอลอังกฤษก็เริ่มกอตัวขึ้นตามมา

ในแถบเอเชียดวยเชนกัน

กลยุทธการตลาดของสโมสรแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด

สโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอรยูไนเต็ด (Manchester United Football Club) เปนสโมสร

ฟุตบอลที่มีชื่อเสียงของอังกฤษ มีสนามเหยาคือโอลดแทรฟฟอรดในเมืองแมนเชสเตอร 

แมนเชสเตอรยูไนเต็ดเปนสโมสรที่ประสบความสําเร็จสูงสโมสรหนึ่ง โดยชนะเลิศแชมปลีก 18 

ครั้ง (เอฟเอ พรีเมียรลีก/ดิวิชัน 1) ชนะเอฟเอคัพ 11 ครั้ง ลีกคัพ 3 ครั้ง ยูโรเปยนคัพ/ยูฟา แชม

เปยนสลีก 3 ครั้ง และชนะ ยูฟา คัพ วินเนอรสคัพ อินเตอรเนชันแนลคัพ และ ยูโรเปยนซูเปอรคัพ 

อยางละ 1 ครั้ง แมนเชสเตอรยูไนเต็ดเปนสโมสรกีฬาที่ไดรับความนิยมสูง โดยมีผูสนับสนุนถึง 75 

ลานคนทั่วโลก โดยแมนเชสเตอรยูไนเต็ดมีสถิติผูเขาชมมากที่สุดในฟุตบอลอังกฤษตลอด 34 

ฤดูกาล (วิกิพีเดียสารานุกรมเสรี, 2552) จากความสําเร็จเหลานี้จึงทําใหผูวิจัยสนใจศึกษากลยุทธ

การตลาดของสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอรยูไนเต็ด เพื่อนํามาประยุกตใชกับงานวิจัยตอไป
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สโมสรแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด ทีมฟุตบอลที่มีชื่อเสียงระดับโลกจากประเทศอังกฤษ ไดเคย

มีผูสํารวจไววาเปนทีมที่มีแฟนฟุตบอลมากที่สุดในโลกรวมทั้งในประเทศไทย แมนฯ ยูไนเต็ดเปน

ที่รูจักและมีชื่อเสียงไปทั่วโลก เพราะวาความสามารถและความสําเร็จที่มากขึ้น อยางไรก็ตามปจจัย

เรื่องของความสามารถยังไมเพียงพอตอการทําใหสโมสรมีชื่อเสียงได สิ่งที่ทําใหแมนฯ ยูไนเต็ด

สามารถเปนที่รูจัก และสรางกระแสใหแฟนฟุตบอลทั่วโลกคลั่งไคลไดนั้นนอกจากความสามารถ

ของทีมแลว ยังตองประกอบไปดวยกระบวนการสื่อสารการตลาดของสโมสรที่ชวยโนมนาวผูคน

ใหหันมาสนใจ รับรูถึงความสําเร็จ และกลายเปนแฟนคลับของสโมสรในที่สุด

กระบวนการสื่อสารการตลาดของแมนฯ ยูไนเต็ดใชกลยุทธแบบการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) กลาวคือ มีการผสมผสานความพยายาม

ทางการตลาดทั้งหมดของสโมสรและการติดตอสื่อสารทางการตลาดรูปแบบตางๆ เพื่อใหเกิด

ภาพลักษณที่เปนอันหนึ่งอันเดียวกันและสรางใหเกิดการจูงใจผูบริโภค เครื่องมือทางการตลาดที่

สโมสรใชไดแก 

1. การโฆษณาประชาสัมพันธ (Advertising and Public Relations) ในรูปแบบการ
ผลิตเปนหนังสือ วารสารและเว็บไซตเพื่อใหความรูเกี่ยวกับสโมสร เริ่มตั้งแตประวัติความเปนมา
ของสโมสร ไปจนถึงกระบวนการดําเนินงานตางๆ ของสโมสร 

2. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) โดยการจัดการเปดตัวสินคาใหม คือ การ
เปดตัวนักฟุตบอลคนใหมของทีมหลังจากซื้อตัวเขามารวมทีม สโมสรจะมีการจัดแถลงขาว เชิญ
สื่อมวลชนเขารวมงาน และทําการเปดตัวนักฟุตบอลคนใหม พรอมทําการชูเสื้อทีมที่มีหมายเลขเสื้อ
และชื่อนักฟุตบอลคนดังกลาว ถือเปนการจัดกิจกรรมพิเศษอยางหนึ่งเพื่อสรางใหเกิดการรับรูในตัว
นักฟุตบอลคนใหมของทีมซึ่งเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธทีมใหเปนที่รูจักมากขึ้น 

3. การจัดแสดงสินคาและใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Display and Merchandising) สโมสร
แมนฯ ยูไนเต็ด ไดมีรานขายของที่ระลึกของทีมทั้งในสนาม และกระจายไปทั่วโลก เพื่อจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑตางๆ ที่มีโลโกของทีมปรากฏอยู เชน เสื้อทีม ผาพันคอ หมวก แปรงสีฟน แกวน้ํา นาฬิกา 
กระเปาเงิน ซึ่งชวยเพิ่มความถี่ในการสื่อสารในตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
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4. บรรจุภัณฑ (Packaging) โดยแมนฯ ยูไนเต็ดมีการออกแบบบรรจุภัณฑที่มีความ
สวยงาม และมีตราสินคากํากับ ทั้งแบบกลอง แบบถุงกระดาษเพื่อหอหุมสินคาของสโมสร ชวยเพิ่ม
การจดจําในตราสินคาของสโมสรมากขึ้น 

5. นอกจากนี้ยังมีการใหสัมปทาน (Licensing) โดยแมนฯ ยูไนเต็ดไดขายลิขสิทธิ์โล
โกใหกับบริษัทอื่นๆ เชน สายการบิน Air Asia, สถาบันการเงิน AIG และ เครื่องดื่ม Smirnof เพื่อให
ผูรับสิทธิ์สามารถนําโลโกไปติดที่ตัวสินคาของพวกเขาได เชน ติดบนของที่ระลึกบนเครื่องบินของ
สายการบิน Air Asia, ติดบนบัตรเครดิตของ AIG และ ติดขางขวด Smirnof ซึ่งเปนอีกวิธีหนึ่งที่
สรางใหเกิดความรูจักในตราสินคาในตลาดที่กวางขึ้น

นอกจากกลยุทธที่ใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแลว สโมสรแมนฯ ยูไนเต็ด ยังมี

การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อใหสามารถใชชองทางการสื่อสาร และรูปแบบการสื่อสารที่ตรง

กับกลุมเปาหมายมากขึ้น (IMC and Man United, 2009)

มร. มารก กูดเฟลโลว ผูจัดการฝายการตลาดและกิจกรรมสงเสริมของสโมสรแมนเชสเตอร 

ยูไนเต็ด เปดเผยถึงกลยุทธ “การเปลี่ยนแฟนใหเปนลูกคา” ของ แมนฯ ยูไนเต็ด วาปจจุบัน แมนฯ 

ยูไนเต็ด มีแฟนประเภทขาประจําอยูประมาณ 75 ลานคนทั่วโลก โดยจําแนกไดเปน 23 ลานคนใน

ยุโรป, 4.6 ลานคนในอเมริกา, 40.7 ลานคนในเอเชีย และ 5.9 ลานคนที่แอฟริกาใต และที่อื่นๆ

อีก 0.8 ลานคน ซึ่งสาเหตุที่ทําใหสโมสรแมนฯ ยูไนเต็ดแหงนี้ สามารถสรางงยอดจําหนายสินคาที่

ระลึกของตนเองไดอยางตอเนื่อง ก็เนื่องมาจากกลยุทธ "เปลี่ยนแฟนใหเปนลูกคา" ดวยการจัด

กิจกรรมออกทัวรเปนประจําทุกชวงปดฤดูกาลเพื่อเปดตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งในสหรัฐฯและ

ประเทศจีน ซึ่งทราบกันดีวาเปนตลาดขนาดใหญและมีกําลังซื้อมาก

นอกจากนั้น ยังเตรียมจัดการใหแฟนฟุตบอลทั่วโลกไดใกลชิดกับทีมมากขึ้น และสราง

โอกาสใหการเขาไปชมการแขงขันที่ โอลด แทร็ฟฟอรด ไมใชเรื่องยากเย็นอีกตอไปดวยการที่ฝาย

บริหารมีแผนการที่จะขยายความจุของสนาม โอลด แทร็ฟฟอรด ออกไปอีก 7,800 ที่นั่ง เพื่อเติม

ความจุใหไดถึง 75,600 คน โดยจะใหเสร็จทันใชงานในฤดูกาล 2006-07 โดยกูดเฟลโลวใหเหตุผล

วา "ในปจจุบัน โอลด แทร็ฟฟอรด ยังรองรับแฟนฟุตบอลไดจํานวนนอยเกินไป ถาเทียบเปน
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เปอรเซ็นตจากจํานวนแฟนฟุตบอลทั่วโลก สโมสรยังคงตองเดินหนาตอไป ซึ่งแมนฯ ยูไนเต็ดก็

เหมือนสโมสรอื่น ที่ยังคงตองมองหาลูกคาหนาใหมๆอยูตลอดเวลา และก็ตองรักษาความสัมพันธ

อันดีกับกลุมแฟนประจําของทีมเอาไวดวย”

ปจจุบันนอกจากแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด จะเปนสโมสรฟุตบอลแลว  ยังเปนสโมสรที่มี

ชองทางการสื่อสารเกือบทุกแขนง และที่สําคัญมีแฟนฟุตบอลติดตามทั่วโลก เริ่มจากเว็บไซต

ประจําทีม ManUtd.com, Mu.tv online และเว็บไซตในภาคภาษาจีนของสโมสร นอกจากนั้นยัง

มี MU Mobile phones ใหแฟนคลับไดรับทราบขอมูลขาวสารผานทางโทรศัพทมือถือ ในเรื่องของ

สื่อสิ่งพิมพแมนฯยูไนเต็ด ก็มีทั้งหนังสือประจําป แมกกาซีนประจําสโมสร รวมทั้งหนังสือเฉพาะ

กิจตางๆ ซึ่งสรางยอดรายไดใหกับสโมสรไดเปนอยางดี

แตสื่อที่สําคัญที่สุดและเปนชองทางการสื่อสารที่ดีใหกับสโมสรนั่นก็คือ MUTV รายการ

โทรทัศนประจําสโมสร ซึ่งแมนฯยูไนเต็ด เริ่มดําเนินการกอนทีมอื่นๆ เปนเวลากวาสิบป แสดงให

เห็นถึงวิสัยทัศนที่กาวไกลของฝายบริหารในยุคที่ผานมา โดยรายการที่ถูกบรรจุนั้นเปนเรื่องราว

หลากหลายในสโมสรแหงนี้ ทั้งแมตชการแขงขันทั้งตัวจริงและตัวสํารอง บทสัมภาษณและ

ชีวประวัตินักเตะที่มีชื่อเสียงภายในทีม ภาพประวัติศาสตรที่สําคัญในอดีต รวมไปถึงขาวความ

เคลื่อนไหวตางๆที่นาสนใจ ปจจุบัน MUTV แพรขยายมาถึงในทวีปเอเชีย รวมทั้งประเทศไทย

ดวย ซึ่งสมาชิกเคเบิลทีวีสามารถรับชมไดเชนเดียวกับแฟนฟุตบอลของแมนฯยูไนเต็ด ที่ประเทศ

อังกฤษ

การขยายตลาดไปทั่วโลกของแมนฯยูไนเต็ด สงผลใหสโมสรจําเปนตองรวมมือกับ

พันธมิตรทางการคาขนาดใหญหลายบริษัท โดยเฉพาะพันธมิตรทางการคาที่ทําสัญญากันมา

ยาวนานถึง 13 ป กลาว คือบริษัทกีฬาจากสหรัฐฯภายใตชื่อ "ไนกี้" ซึ่งทําหนาที่ออกแบบชุด

แขง รวมไปถึงการผลิตสินคาเพื่อการขายในรานจําหนายสินคาของสโมสรทั่วโลกดวย
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นอกจากบริษัทไนกี้แลว ผูสนับสนุนบนหนาอกเสื้อทีมอยางโวดาโฟน ยังไดทําการตอ

สัญญาฉบับใหมมูลคา 36 ลานปอนดหรือประมาณ 2,520 ลานบาท ในการใชพื้นที่สปอนเซอรบน

หนาอกเสื้อของ "แมนฯยูไนเต็ด" ตอไปอีก 4 ปเต็ม แลว "แมนฯยูไนเต็ด" ยังรวมมือทําสัญญากับ

อีก 8 บริษัทที่พรอมจะรวมมือทางธุรกิจกับทีม ซึ่งแนนอนสิ่งเหลานี้หมายถึงการเกี่ยวของกับรายได

ที่จะเขาสูสโมสรอยางมากมาย

“กลยุทธที่สโมสรแมนฯยูไนเต็ดดําเนินการอยูนั้น สโมสรอื่นๆ ก็สามารถทําได แตสิ่งที่

สําคัญสิ่งหนึ่งก็คือ การวางแผนในระยะยาวสําหรับการขยายตลาด และการเขาถึงกลุมลูกคาที่เปน

แฟนประจําของสโมสร ซึ่งถือเปนสิ่งที่สโมสรตองดําเนินการใหไดในอนาคตอันใกล นอกจากนี้ยัง

มีหนาที่อีกมากที่สโมสรจะตองดําเนินการตอไป รวมถึงการรวมมือกับพันธมิตรเดิมใหมีความแนน

แฟนกันตอไป” (สุดิพันธ, 2547)

ฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก

ฟุตบอล “ไทยพรีเมียรลีก” ไดเกิดการเปลี่ยนแปลงขึ้นครั้งใหญ จากแรงกดดันของ

สมาพันธฟุตบอลแหงเอเชีย (Asian Football Confederation) หรือ เอเอฟซี ที่กําหนดวิสัยทัศนแหง

เอเชีย (Vision Asia) ตามดวยกฎเกณฑที่ควบคุมให “ฟุตบอล” เปน “อาชีพ” “มาตรฐาน” และ 

“ธุรกิจ” ตั้งแตนักฟุตบอลไปจนถึงสนาม และแฟนคลับ โดยทุกสโมสรและสมาคมฟุตบอลแหง

ประเทศไทยก็จําเปนที่จะตองปฏิบัติตาม เพื่อสิทธิในการแขงขันฟุตบอลระดับภูมิภาค และฟุตบอล

โลก

การลงทุนและกลยุทธการตลาดแบบครบวงจร ตามกฎของเอเอฟซีจึงเกิดขึ้น และนําไปสู

ธุรกิจที่มีจํานวนเงินหมุนเวียนกวาหนึ่งพันลานในป2552 และคาดวาจะมีมูลคามากถึงหลักหลาย

พันลานในปตอไป ดวยฐานแฟนบอลเพิ่มจากพันเปนหมื่น และถึงลาน ไมเพียงธุรกิจที่ได

ประโยชนจากสื่อใหมนี้ แต “การเมือง” ก็ไดเขามามีสวนเกี่ยวของอยางเต็มที่ นักการเมืองตางเขามา

เลือกสนับสนุนทีมสโมสรตางๆ ทั้งในะระดับทองถิ่นและระดับชาติ
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ธุรกิจเกี่ยวกับฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกเริ่มไดรับความสนใจอยางแพรหลาย สงผลใหแตละ

สโมสรตองกําหนดจุดยืน และกลยุทธทางการตลาดและการจัดการที่เปนเอกลักษณของตนเอง เพื่อ

บรรลุเปาหมายของสวนแบงทั้งผูชมและงบประมาณจากผูสนับสนุน ที่เริ่มเล็งเห็นโอกาสที่จะมีผล

ตอแบรนดและยอดขายมากขึ้น ปรากฏการณของฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกที่ไดรับการตอบรับเกิน

ความคาดหมายนี้ ถือเปนจุดเริ่มตนความสําเร็จของ “ฟุตบอลไทย” ที่ซบเซามานานกวา 50 ป เมื่อนํา

“การตลาด” เขามาเกี่ยวของแลว ทุกสิ่งทุกอยางก็สามารถเกิดขึ้นไดทั้งสิ้น (วัฒนะชัย ยะนินทร, 

2550, หนา 37)

จากกลยุทธการตลาดกีฬา โดยเฉพาะจาก 2 อันดับสูงสุดในไทยพรีเมียรลีกป 2552 คือ 

เมืองทองฯ ยูไนเต็ด และชลบุรี เอฟซี ที่ตางใชจุดแข็งตั้งแตแฟนฟุตบอลบอลไปจนถึง “เครื่องมือที่

เปนสื่อ” จนเกิดประโยชนสูงสุด ผูวิจัยจึงไดสนใจศึกษาเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดของทั้ง 2 

ทีมหลัก คือ 1.) สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด 2.) สโมสรชลบุรี เอฟซี ซึ่งมีความเปนมาของสโมสร

ดังตอไปนี้

ประวัติความเปนมาสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

(Muangthong United)

ชื่อเต็ม สโมสรฟุตบอลเมืองทอง-หนองจอก ยูไนเต็ด

ฉายา กิเลนผยอง

กอตั้ง พ.ศ. 2532 (ในชื่อ สโมสรหนองจอกพิทยานุสรณ)

สนาม ธันเดอรโดม สเตเดี้ยม

ความจุ 15,000 คน

ประธาน ระวิ โหลทอง

ผูจัดการ โรเบิรต โปรคูเรอร

ผูฝกสอน เรเน เดอซาเยียร

โลโก
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สโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด เปนสโมสรฟุตบอลของประเทศไทย ลงเลนในระดับ

ไทยพรีเมียรลีก โดยเลื่อนชั้นขึ้นมาในฐานะแชมปดิวิชั่น 1เมื่อจบฤดูกาล 2008 โดยกอตั้งขึ้นในป 

พ.ศ. 2532 โดยชื่อที่ใชจดทะเบียนกับสมาคมฟุตบอลคือ หนองจอกพิทยานุสรณ มีนายวรวีร มะกูดี

เปนประธานสโมสรคนแรก กอนจะถูกเทคโอเวอรโดยนายวีระ มุสิกพงศ พรอมเปลี่ยนชื่อเปน

สโมสรไขมุกดําหนองจอก และมีชื่อเสียงมากขึ้นจากการลงเลนในฟุตบอล ถวย ข. ตอมานายระวิ 

โหลทองประธานกรรมการบริหาร บริษัท สยามสปอรต ซินดิเคต จํากัด (มหาชน) ไดเขามาเทคโอ

เวอรอีกครั้งและเปลี่ยนชื่อเปนสโมสรเมืองทอง-หนองจอก ยูไนเต็ด เพื่อลงเลนในดิวิชั่น 2 และ

สรางผลงานไดอยางยอดเยี่ยมโดยไดแชมปลีก2ฤดูกาลติดตอกัน ไดแกแชมปดิวิชั่น 2 ในฤดูกาล

2007 และแชมปดิวิชั่น 1 ในฤดูกาล 2008 กอนไดสิทธิขึ้นมาเลนในศึกไทยแลนดพรีเมียรลีก 2009 

หรือไทยลีกครั้งที่ 13 ไดสําเร็จและถูกจับตามองวาเปนทีมที่นาจะมีโอกาสลุนแชมปไดมีการเสริม

ทีมดวยการดึงนักเตะระดับแนวหนาฝเทาดีหลายๆรายไปรวมทีม (วิกิพีเพียสารานุกรมไทย, 2552) 

ซึ่งสุดทายแลวเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ก็สามารถควาแชมปฟุตบอลไทยแลนดพรีเมียรลีกฤดูกาล 2009 

ไดสําเร็จ ถือเปนประวัติศาสตรหนาใหมของวงการฟุตบอลไทย ที่สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

สามารถครอง 3 แชมปใน 3 ปติดตอกัน

ประวัติความเปนมาสโมสรชลบุรี เอฟซี

(Chonburi FC)

ชื่อเต็ม สโมสรฟุตบอลชลบุรี

ฉายา ฉลามชล

กอตั้ง พ.ศ. 2545

สนาม สิรินธร

ความจุ 8,000 คน

ประธาน วิทยา คุณปลื้ม

ผูจัดการ อรรณพ สิงโตทอง

ผูฝกสอน จเด็จ มีลาภ

โลโก
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กลุมคนรุนใหมโดยการนําของสองพี่นองตระกูลคุณปลื้ม สนธยา และ วิทยา รวมทั้งกลุม

เพื่อนรวมอุดมการณเดียวกันที่แลเห็นความสําคัญของเยาวชนรุนใหม โดยเฉพาะการใหโอกาส

เยาวชนตางจังหวัดที่ตองการแสวงหาอนาคตดานการเรียน และฟุตบอล ไดเริ่มโครงการอยางเอา

จริงเอาจังและตอเนื่อง ความสําเร็จนั้นเริ่มมาจากโรงเรียนภูธรขนาดใหญ ที่ตั้งอยูในจังหวัดชลบุรี 

คือ โรงเรียนอัสสัมชัญศรีราชา ซึ่งแตกอนนั้นชื่อเสียงก็อยูเพียงในวงแคบ ๆ แตวันนี้ อัสสัมชัญศรี

ราชา กลายเปนโรงเรียนที่พัฒนานักฟุตบอลเกง ๆ มากมายหลายรุน ขึ้นมาสูวงการฟุตบอลไทยใน

ระยะเวลากวาสิบปที่ผานมา โดยในปจจุบันนี้จังหวัดชลบุรีไดมีโรงเรียนจุฬาภรณราชวิทยาลัย และ

โรงเรียนกีฬาจังหวัดชลบุรี ซึ่งพันธมิตรเหลานี้ไดเปนแหลงรองรับเยาวชนจากทั่วประเทศ ไมเฉพาะ

ภูมิภาคตะวันออกเพียงอยางเดียวเทานั้น ในดานของกีฬาฟุตบอลซึ่งเยาวชนเหลานี้ก็ไดแสดง

ศักยภาพที่มีอยู ออกมาใหเห็นดวยการควาแชมปฟุตบอลนักเรียนในรายการตาง ๆ มากมาย

โดยจุดเริ่มตนความมีชื่อเสียงของวงการฟุตบอลจังหวัดชลบุรีนั้น เริ่มจากคุณสนธยา และ

คุณวิทยา คุณปลื้ม เปดโอกาสใหเยาวชนในระดับประถมปลาย ถึงมัธยมตนจากโรงเรียนสมุทร

พิทยาคม มาเริ่มเรียนในโรงเรียนอัสสัมชัญศรีราชา ในป 2534 พรอมกับการเริ่มสรางทีมฟุตบอลชุด

แรกขึ้น ภายใตการดูแลของ คุณธนศักดิ์ สุระประเสริฐ โดยปแรกที่สงทีมฟุตบอลเขารวมการ

แขงขันฟุตบอลนักเรียนกรมพละศึกษา รุน 18 ป ข ป 2535 อัสสัมชัญศรีราชา สามารถนําแชมปมา

ครองได นั่นเปนจุดเริ่มตนของทีมจากตางจังหวัดที่เริ่มเทียบชั้นทีมดังในเมืองหลวงและเปนการเปด

ศักราชของวงการฟุตบอลจังหวัดชลบุรี อยางแทจริง

จากนั้นในปตอมา อัสสัมชัญศรีราชา สรางประวัติศาสตรควาแชมปฟุตบอลนักเรียนกรม

พลศึกษา รุนอายุ 18 ป ก ในป 2536 มาครองไดอยางยิ่งใหญ ตอดวยในป 2537 อัสสัมชัญศรีราชา

ควาแชมปฟุตบอลนักเรียนนักศึกษาแหงประเทศไทยมาครองไดอยางเต็มความภาคภูมิ ความ

ยิ่งใหญของทีมโรงเรียนจากจังหวัดชลบุรีนั้น เปนที่ประจักษแกชาวไทยทั้งประเทศ เมื่อ อัสสัมชัญ

ศรีราชา ควาแชมปฟุตบอลนักเรียน รุนอายุ 18 ป ทุกรายการที่ลงแขงขันได โดยนักฟุตบอลเพียงชุด

เดียวเทานั้น ซึ่งเปนสถิติที่ยังไมมีทีมโรงเรียนในประเทศไทยทีมใดทําได และในปนี้เองที่ไดเปน
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จุดเริ่มตนมหาอํานาจวงการฟุตบอลโรงเรียนเพิ่มมาอีกหนึ่งทีมคือ จุฬาภรณราชวิทยาลัยนั่นเอง โดย

โรงเรียนแหงนี้ก็สามารถกวาดแชมปฟุตบอลในประเทศไทยมานับไมถวน

ซึ่งจากรายการตาง ๆ เหลานี้ ทําใหไดนักฟุตบอลฝเทาดีเขามาชวยพัฒนาวงการฟุตบอล

จังหวัดชลบุรี และวงการฟุตบอลของประเทศไทยมากมาย รวมทั้งเปนจุดเริ่มตนของ ชลบุรีเอฟซี

ทีมสโมสรที่เปนความภาคภูมิใจของชาวชลบุรีจากจุดเริ่มตนในป 2534 จนถึงชวงป 2540 ไดมีการ

กอตั้งสมาคมกีฬาจังหวัดชลบุรี พรอมสโมสรฟุตบอลจังหวัดชลบุรีขึ้นมา โดยมีคุณวิทยา คุณปลื้ม

เปนประธานสโมสรฟุตบอลดวย โดยในการบริหารงานยุคเริ่มแรก ไดมีบุคคลที่รักวงการฟุตบอล

จังหวัดชลบุรี ไดแก อรรณพ สิงหโตทอง, ธนศักดิ์ สุระประเสริฐ, พันธศักดิ์ เกตุวัตถา เปน

คณะกรรมการ โดยมีบุคลากรจากทองถิ่นเขามาชวยงาน เพื่อเปนการสงเสริมและพัฒนาวงการ

ฟุตบอลของชลบุรีอยางแทจริง นอกจากนี้ยังได วิทยา เลาหกุล มาเปนประธานเทคนิคให จึงทําให

จังหวัดชลบุรี มีโครงสรางของฟุตบอลตั้งแตเยาวชนขึ้นไปอยางเปนระบบ (สโมสรชลบุรีเอฟซี, 

2552)

ทีมสโมสรฟุตบอลชลบุรี แตเดิมเปน ทีมสโมสรฟุตบอลของโรงเรียนอัสสัมชัญศรีราชา 

และไดเขารวมแขงขัน ฟุตบอลสโมรสรชิงถวยพระราชทาน ตอมาไดถูกรวมเขากับทีม สโมสร

สันนิบาตสมุทรปราการ โดยใชชื่อ สโมสรฟุตบอลชลบุรี-สันนิบาตสมุทรปราการ ไดเขาแขงขันใน 

ดิวิชัน 1 ตอมาไดยายไปเลนใน โปรวินเชียลลีก ในชื่อ สโมรสรฟุตบอลชลบุรี และไดแยกทีม 

สโมสรฟุตบอลชลบุรี-สันนิบาตสมุทรปราการซึ่งเลนในดิวิชัน 1 อยู โดยทีมสโมสรชลบุรีนั้นไดนํา

ผูเลนจากโรงเรียนอัสสัมชัญศรีราชา และโรงเรียนจุฬาภรณราชวิทยาลัย ชลบุรี และไดชนะเลิศโป

รลีกในป 2548 และไดเลื่อนมาเลนใน ไทยแลนดพรีเมียรลีกในป 2549 ปจจุบันไดรับการยอมรับวา

เปนทีมที่มีการบริหารจัดการที่ยอดเยี่ยม มีความเปนมืออาชีพ และกองเชียร Blue Blood ที่เหนียว

แนน และเลื่องชื่อลือชาในลีลาการเชียร

เดือนเมษายน พ.ศ. 2551 สโมสรฟุตบอลชลบุรีเตรียมจดทะเบียนสโมสรใหอยูในรูปของ

บริษัทนิติบุคคล โดยใชชื่อ บริษัท สโมสรฟุตบอลชลบุรี จํากัด พรอมกับจดลิขสิทธิ์ฉายา ฉลามชล 
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และโลโกปลาฉลามของสโมสรดวย ซึ่งบริษัทจะทําหนาที่อยางเต็มตัวในการแขงขันไทยแลนด

พรีเมียรลีกฤดูกาลป พ.ศ. 2552 เพื่อความสะดวกในการวางงบประมาณทําทีมและแผนงานตาง ๆ

(วิกิพีเพียสารานุกรมไทย, 2552)
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บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดของสโมสรกีฬาฟุตบอลศึกษาเฉพาะกรณีสโมสรเมือง

ทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรีเอฟซี ในครั้งนี้ เปนการศึกษาและเปรียบเทียบถึงกลยุทธการ

สื่อสารในรูปแบบตางๆ ระหวางสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด กับ สโมสรชลบุรี เอฟซี โดยผูวิจัยใช

วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพโดยใชแหลงขอมูล 2 แหลง 

การเก็บรวบรวมขอมูล

ในการศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาเก็บขอมูลทั้งจากแหลงปฐมภูมิ และแหลงทุติยภูมิ ไดแก

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยขอมูลที่ไดมาจากการ

สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) โดยผูใหสัมภาษณเปนผูใหขอมูลสําคัญ (Key 

Informant Interview) ไดแก ผูบริหารสโมสรและผูเกี่ยวของกับการสื่อสารของสโมสรไดแก คุณรณ

ฤทธิ์ ซื่อวาจา ผูจัดการทีมทั่วไป สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด คุณบรรลือศักดิ์ สุขประพฤติ ผูจัดการ

ฝายการตลาดและประชาสัมพันธ สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และคุณอรรณพ สิงหโตทอง ผูจัดการ

ทีม สโมสรชลบุรี เอฟซี คุณจีระศักดิ์ โจมทอง ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ สโมสรชลบุรี เอฟซี 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลจากการศึกษาเอกสารประเภทตางๆ ที่

เกี่ยวของ ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับองคกร ขอมูลทางดานกลยุทธการสื่อสารการตลาด การใชเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดและกิจกรรมในรูปแบบตางๆ ของทั้งสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสร

ชลบุรี เอฟซี โดยศึกษาจากแหลงขอมูล ไดแก

2.1 เอกสารที่เผยแพรโดยองคกรเพื่อวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด อาทิ 

แผนพับ โปสเตอร เว็บไซต นิตยสาร ขาวประชาสัมพันธ ชิ้นงานโฆษณา เปนตน

2.2 เอกสารที่เกี่ยวของกับองคกรที่บุคคลอื่นเขียนถึง อาทิ นักวิชาการ นักการตลาด 

เปนตน 



41

วิธีการรวบรวมขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูลจากบุคคล ผูศึกษาใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 

Interview) กับ ผูจัดการทีมและผูรับผิดชอบทางดานการสื่อสารของทั้ง 2 สโมสรโดยใชวิธีการ

สัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structure Interview) คือเปนการซักถามตามโครงรางที่ผูศึกษาวางแผน

ไวลวงหนา ในประเด็นตางๆ ที่กําหนดไวเปนกรอบในการศึกษา ผูศึกษาจะทําการสัมภาษณดวย

ตนเอง และใชวิธีการจดบันทึกและบันทึกเทปขณะสัมภาษณ

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

ในการศึกษาครั้งนี้ สามารถจําแนกประเภทของเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได 

ดังนี้

1. แบบฟอรมบันทึกคําสัมภาษณ ผูศึกษาสรางขึ้นเพื่อบันทึกคําสัมภาษณตามโครงราง

คําถามที่กําหนดไวลวงหนา รวมถึงขอมูลอื่นอันอาจพบไดในระหวางการสัมภาษณ

2. เทปบันทึกเสียง เปนเครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลขณะทําการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก เพื่อประหยัดเวลาในการจดบันทึก และสามารถนําเทปบันทึกเสียงมาฟงทบทวนอีกครั้งใน

การวิเคราะหขอมูล

การวิเคราะหขอมูล

การศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาตองทําการวิเคราะหขอมูลเมื่อไดขอมูลครบถวนแลว จึงนํามาสรุป

อีกครั้งหนึ่ง โดยใชการวิเคราะหดวยการตีความ (Interpretation) 

ในการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเพื่อทีมกีฬาฟุตบอลศึกษาเฉพาะกรณีสโมสรเมือง

ทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรีเอฟซี เปนการศึกษาโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารของทั้ง 

2 สโมสร ที่มีสวนในการวางแผนกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาด ไดแก

1. คุณรณฤทธิ์ ซื่อวาจา ผูจัดการทีมทั่วไป สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

2. คุณบรรลือศักดิ์ สุขประพฤติ ผูจัดการฝายการตลาด สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

3. คุณอรรณพ สิงหโตทอง ผูจัดการทีม สโมสรชลบุรี เอฟซี 

4. คุณจีระศักดิ์ โจมทอง ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ สโมสรชลบุรี เอฟซี
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รวมทั้งไดทําการศึกษาขอมูลที่เปนเอกสารเผยแพรโดยองคกรเพื่อวัตถุประสงคในการ

สื่อสารการตลาด และขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของกับองคกรที่บุคคลอื่นเขียนถึง เพื่อสรุปขอคนพบ

ที่ไดจากการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน
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    บทที่ 4

ผลการศึกษา

การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของสโมสรกีฬาฟุตบอลศึกษาเฉพาะกรณีทีมสโมสร

เมืองทองฯ ยูไนเต็ดและทีมสโมสรชลบุรี เอฟซี” ผลที่ไดจากการศึกษามาจากขอมูลปฐมภูมิโดยการ

สัมภาษณเชิงลึกและขอมูลทุติยภูมิโดยการรวบรวมขอมูลจากการศึกษาเอกสารประเภทตางๆ ที่

เกี่ยวของ ซึ่งแยกเปนประเด็น ดังนี้

1. ขอมูลเกี่ยวกับทีมสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดและทีมสโมสรชลบุรี เอฟซี
2. การวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส 

อุปสรรค (SWOT Analysis) 
3. การกําหนดกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) ของสโมสร
4. การกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดของสโมสร
5. ขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของสโมสร
6. กลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสร
7. ขอความหลัก (Key Message) ของสโมสรที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
8. การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสโมสร
9. การประเมินผลการสื่อสารการตลาดภายหลังจากที่ไดทําการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย

ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

การกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจ (Vision & Mission) ของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

จากการศึกษาพบวา สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ไดมีการกําหนด วิสัยทัศนและพันธกิจ 

(Vision & Mission) คือ “สโมสรฟุตบอลที่สรางสรรคทีมฟุตบอลที่มีคุณภาพ ทั้งในและนอกสนาม 

ผูกพันกับแฟนฟุตบอล ดวยแนวทางในการสรางทําทีมที่สนุกตื่นเตนและเราใจ”
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รณฤทธิ์ ซื่อวาจา

ผูจัดการทั่วไป

วิลาวัณย วัชรมัย

บัญชีและการเงิน

บรรลือศักดิ์ สุขประพฤติ

การตลาดและประชาสัมพันธ

โรเบิรต โปรคูเรอร

ผูจัดการทีม

กานต จันรัตน

เลขานุการทีม

ทีมชุดใหญ

ทีมสํารอง

JMG Academy

Sateewit 2 

School

โชตินันท สระประทุม

สินคาที่ระลึก

วิลักษณ โหลทอง

รองประธานสโมสร

แผนผังองคกร (Organization Chart)

ภาพที่ 4.1 : ภาพแสดงแผนผังองคกรสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

งบประมาณในการบริหารจัดการสโมสร

สโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ใชงบประมาณในการบริหารจัดการสโมสรปละ 35 

ลาน โดยรายไดหลักสวนใหญจะมาจากผูสนับสนุน คาบัตรผานประตูและคาจําหนายสินคาที่ระลึก

ของสโมสร

วัตถุประสงคของสโมสร

สโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ไดมีการกําหนดวัตถุประสงคของสโมสรไว ดังนี้

1. เพื่อผลักดันใหสโมสรประสบความสําเร็จในการแขงขันทุกๆ รายการ
2. เพื่อสรางรายไดในเชิงอาชีพใหกับนักฟุตบอลและผูที่เกี่ยวของ
3. เพื่อตอบสนองในดานผลกําไรในเชิงธุรกิจฟุตบอลใหกับผูมีสวนเกี่ยวของ (Stakeholder) 

ทั้งหมด

ระวิ โหลทอง

ประธานสโมสร
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4. เพื่อสรางแบรนดเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ใหกลายเปนแบรนดที่มีความนาประทับใจและนา
หลงใหลไปกับแบรนด

สโลแกนของสโมสร

คุณรณฤทธิ์ ซื่อวาจา กลาววา ที่ผานมานั้น สโมสรยังไมไดมีการตั้งสโลแกนประจําสโมสร

ขึ้นมาแตจะมีขอความหลัก (Key Message) ในแตละโครงการรณรงคตางๆ (Campaign) เชน Your 

Team Your Hero, The Miracle Football, บุกเขาไป ลุยเขาไป เปนตน ซึ่งทางสโมสรจะใชโครงการ

รณรงคเพื่อบอกความเปนตัวตนของสโมสร เชน โครงการรณรงค Your Team Your Hero เพื่อ

สื่อสารไปยังกลุมเปาหมายของสโมสรวา นี่คือทีมของคุณคือฮีโรของคุณ หลังจากนั้นเมื่อสโมสร

ประสบความสําเร็จที่สามารถจับตองได คือการได3 แชมป ภายใน 3 ปแลว สโมสรจึงจัดโครงการ

รณรงค The Miracle Football คือเปนการสื่อสารเพื่อบอกถึงความมหัศจรรยของสโมสรที่ประสบ

ความสําเร็จอยางยิ่งใหญ อยางไรก็ตาม ในอนาคตสโมสรจะตองมีการตั้งสโลแกนหลักของสโมสร

เพื่อความเปนเอกลักษณของสโมสร

พันธมิตรทางธุรกิจหรือผูใหการสนับสนุน (Sponsor) ของสโมสร

1. บริษัท ไทยยามาฮามอเตอร จํากัด สนับสนุนเรื่องงบประมาณและผลิตภัณฑคือ
รถจักรยานยนต

2. บริษัท เนสทเล (ไทย) จํากัด สนับสนุนเรื่องงบประมาณ
3. บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด สนับสนุนเรื่องงบประมาณ
4. บริษัท สามารถ ไอ-โมบาย จํากัด (มหาชน) สนับสนุนเรื่องงบประมาณ
5. บริษัท ไทยน้ําทิพย จํากัด (โคก) สนับสนุนเรื่องงบประมาณและผลิตภัณฑคือเครื่องดื่ม
6. ธนาคารแลนด แอนด เฮาส เพื่อรายยอย จํากัด (มหาชน)สนับสนุนเรื่องงบประมาณและ

เรื่องธุรกรรมทางการเงินตางๆ 
7. Kool Sport สนับสนุนเรื่องการผลิตสินคาที่ระลึกของสโมสร
8. โรงพยาบาลพญาไท 2 สนับสนุนเรื่องการอํานวยความสะดวกในดานการรักษาพยาบาลทั้ง

ในสนามแขงขันและที่โรงพยาบาล
9. บริษัท อาดิดาส (ประเทศไทย) จํากัด สนับสนุนเรื่องงบประมาณและเรื่องชุดฝกซอมและ

ชุดทําการแขงขัน
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การวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค 

(SWOT Analysis) 

การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค เปนการวิเคราะหเพื่อกําหนดกลยุทธ

ของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ในการดําเนินงานเพื่อนํามาวิเคราะห และประเมินสถานการณให

ประสบความสําเร็จ โดยที่การวิเคราะหจุดแข็ง และจุดออน เปนการวิเคราะหปจจัยจากภายใน เพื่อ

ตรวจสอบความสามารถ ความพรอมในดานตางๆ ของสโมสร สวนการวิเคราะหโอกาสและ

อุปสรรค เปนการวิเคราะหปจจัยภายนอก ซึ่งเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได จากการสัมภาษณ

ผูบริหารของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด สามารถสรุปไดดังรายละเอียดตอไปนี้

การวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths Analysis)

- มีความเชี่ยวชาญเรื่องการบริหารจัดการการตลาดกีฬา เนื่องจากสโมสรมีบริษัท คอรโน
แอนด แนช เปนบริษัททางดาน Sport Marketing Agency เปนของตัวเอง

- มีความรูความเขาใจ (Know how) ทางดานฟุตบอลคอนขางสูง
- มีสนามฟุตบอลเปนของตนเอง โดยที่ไมตองเชาสนามเหมือนกับทีมสโมสรอื่นๆ ทําให

สโมสรนั้นสามารถพัฒนาและตอยอดทีมฟุตบอลไดอยางมีประสิทธิภาพ
- สโมสรมีสายสัมพันธที่ดีกับธุรกิจในเครือ บริษัท สยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด (มหาชน) 

ซึ่งจะเปนประโยชนตอการเผยแพรขอมูลขาวสารของสโมสร
- มีความสัมพันธที่ดีในวงการฟุตบอลทั้งในและตางประเทศ

การวิเคราะหจุดออน (Weaknesses Analysis)

- เปนสโมสรที่เริ่มตนใหมในวงการฟุตบอลในประเทศไทยเพียงแค 3 ปเทานั้น
- ขาดการสนับสนุนจากนักฟุตบอลในระดับเยาวชนอยางตอเนื่อง ทําใหสโมสรตองใชการ

ซื้อตัวนักฟุตบอลเขาสูทีมมากกวาการพัฒนาจากทีมในระดับเยาวชน

การวิเคราะหโอกาส (Opportunities Analysis)

- ปจจุบันยังไมมีทีมสโมสรฟุตบอลที่โดดเดนอยูในกรุงเทพฯ อยางแทจริง นอกจากสโมสร
ฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ทําใหสโมสรยังมีโอกาสอีกมากในการสรางฐานแฟนฟุตบอล
และตอยอดธุรกิจมากขึ้นกวาปจจุบัน
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- กระแสความนิยมในฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกของแฟนฟุตบอลในประเทศไทย ที่กําลังไดรับ
การตอบรับอยางสูง สงผลใหสโมสรมีโอกาสที่ดีในดานการบริหารจัดการและทางดาน
การตลาด

การวิเคราะหอุปสรรค (Threats Analysis)

- เปนธุรกิจใหมที่ตองใชเวลาในการเรียนรูตลาดคอนขางมาก

การกําหนดกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) ของสโมสร

การกําหนดกลุมเปาหมายของสโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด  กลุมเปาหมายหลัก คือ

กลุมนักศึกษาและคนวัยทํางาน อายุระหวาง 18-30 ป ที่อาศัยอยูในเมืองทองธานี แจงวัฒนะ ปาก

เกร็ด สะพานใหม ดอนเมืองรวมทั้งในบริเวณเขตจังหวัดนนทบุรีและจังหวัดปทุมธานี สวน

กลุมเปาหมายรอง คือ กลุมครอบครัว ที่อาศัยอยูในพื้นที่เดียวกันกับกลุมเปาหมายหลัก 

คุณรณฤทธิ์ ซื่อวาจา ไดแสดงความคิดเห็นถึงการกําหนดกลุมเปาหมายของสโมสรฟุตบอล

เมืองทองฯ ยูไนเต็ด วา 

“สโมสรมีความตองการทําใหสนามฟุตบอลเปนเหมือน Shopping Mall ที่

ประชาชนทุกเพศทุกวัยสามารถเขาไปอยูในที่นั้นได”

ผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) 

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะใหความสําคัญกับกลุมแฟนฟุตบอลหรือกองเชียรของ

สโมสรคอนขางมาก โดยกลุมผูมีสวนไดเสีย จะแบงออกได ดังนี้

- กลุมแฟนฟุตบอลและกองเชียรของสโมสร
- กลุมแฟนฟุตบอลของสโมสรคูแขง
- กลุมผูสนใจและชื่นชอบกีฬาฟุตบอลทั่วประเทศ
- ผูถือหุนและผูบริหารของสโมสร
- นักฟุตบอลของสโมสร
- สื่อมวลชน
- ผูใหการสนับสนุน (Sponsor)
- ชุมชน
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- หนวยงานภาครัฐ
- บริษัท ไทยพรีเมียรลีก จํากัด
- สมาคมฟุตบอลแหงประเทศไทย
- สโมสรฟุตบอลทุกๆ สโมสร
- ฯลฯ

การกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดของสโมสร

จากการศึกษาพบวาสโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด มีการกําหนดวัตถุประสงคในการ

สื่อสารการตลาด ดังตอไปนี้

1. เพื่อสรางการรับรู (Brand Awareness) เกี่ยวกับสโมสรไปยังกลุมเปาหมายของสโมสร
2. เพื่อสรางความชื่นชอบที่มากกวา (Brand Preference) ใหเกิดขึ้นในกลุมเปาหมายของ

สโมสร
3. เพื่อสรางความจงรักภักดีตอสโมสร (Brand Loyalty) ตอสโมสรใหเกิดขึ้นกับ

กลุมเปาหมายของสโมสร

ขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของสโมสร

สโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด มีการใช บริษัท คอรโนแอนดแนช จํากัด ซึ่งเปนบริษัท

ที่ดําเนินงานทางดานออการไนเซอรทางดานกีฬาและอยูในกลุมของบริษัท สยามสปอรต ซินดิเคท 

จํากัด (มหาชน) เปนที่ปรึกษาและใหคําแนะนําในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของสโมสร โดย

สโมสรมีขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสารการตลาด ดังนี้

1. การวิเคราะหกลุมเปาหมาย สโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ไดมีการวิเคราะห
กลุมเปาหมายของการสื่อสารการตลาดซึ่งเปนกลุมเดียวกับกลุมเปาหมายของสโมสรกลาวคือ 
กลุมเปาหมายหลัก คือ กลุมนักศึกษาและคนวัยทํางาน อายุระหวาง 18-30 ป ที่อาศัยอยูในเมืองทอง
ธานี แจงวัฒนะ ปากเกร็ด สะพานใหม ดอนเมืองรวมทั้งในบริเวณเขตจังหวัดนนทบุรีและจังหวัด
ปทุมธานี สวนกลุมเปาหมายรอง คือ กลุมครอบครัว ที่อาศัยอยูในพื้นที่เดียวกันกับกลุมเปาหมาย
หลัก

2. การกําหนดกลยุทธ สโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะใชแคมเปญที่สโมสรจัดขึ้นเปน
กลยุทธหลักในการสื่อสารการตลาด โดยแคมเปญตางๆ ที่จัดขึ้นนั้นจะขึ้นอยูกับสถานการณของ
สโมสรในชวงนั้นๆ เชน หลังจากสโมสรไดแชมปฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกฤดูกาล 2009 รวมทั้ง
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แชมปฟุตบอลดิวิชั่น 2 และดิวิชั่น 1 ใน 3 ปติดตอกันแลว สโมสรไดมีการจัดแคมเปญ Miracle 
Football ขึ้นมาเพื่อสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดเสีย 

3. วางแผนเลือกใชสื่อ การเลือกใชสื่อของสโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะใชสื่อทั้งสื่อ
ภายในที่สโมสรมีอยู เชน หนังสือพิมพในเครือสยามสปอรตทั้งหมด รวมทั้งสยามกีฬาทีวี และสื่อ
อื่นๆ ที่อยูนอกเครือสยามสปอรตเชนหนังสือพิมพรายวัน รายสัปดาหทุกๆ ฉบับ รวมทั้งโทรทัศน
ชองตางๆ นอกจากนี้ยังมีการใชสื่อ Below the line เชนการจัดกิจกรรมสรางความสัมพันธกับ
กลุมเปาหมาย เปนตน

4. การวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด มีการวัดประสิทธิผลในการสื่อสารโดยการ 
Clipping ขาวเปนประจําทุกวัน เพื่อวัดประสิทธิภาพการสื่อสารรวมทั้งนําไปปรับปรุงและ
พัฒนาการสื่อสารในครั้งตอไป

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสร

คุณรณฤทธิ์ ซื่อวาจา ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสร

เมืองทองฯ ยูไนเต็ด วา

สโมสรใชกลยุทธในดานภูมิศาสตร (Geography) เจาะลงไปในพื้นที่ที่เปนพื้นที่หลักของ

กลุมเปาหมาย แฟนฟุตบอลที่อยูในจังหวัดเชียงใหมอาจจะเขามาชมสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด แต

ก็คงไมมาครั้งละ 3,000 คน เชนเดียวกันกับแฟนฟุตบอลในจังหวัดอุบลราชธานี หรือ จังหวัด

อุดรธานี ก็คงไมมาชมจํานวนมาก เทากับแฟนฟุตบอลที่อยูในพื้นที่เปาหมายของสโมสร การที่จะ

ดึงดูดผูชมหรือกองเชียรนั้นจึงตองใหความสําคัญกับทองถิ่นที่สโมสรตั้งอยูเปนอันดับแรก เรื่อง

ของทองถิ่นนิยม (Localism) นั้นจําเปนอยางยิ่งสําหรับการบริหารทีมฟุตบอล 

การใชการสื่อสารการตลาดแบบใชสื่อ (Above the Line) เพื่อสรางกระแสการรับรูอยาง

รวดเร็ว เนื่องจากสโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ดนั้นยังเปนสโมสรที่คอนขางใหมกับวงการ

ฟุตบอล โดยใชจุดแข็งของสโมสรก็คือ ความสําเร็จของสโมสรในการควา 3 แชมป ภายใน 3 ป ซึ่ง

สโมสรจะนําจุดแข็งนี้ไปเปนจุดขาย โดยผานสื่อ Above the Line ทั้งหมด
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การใชกลยุทธนักฟุตบอล Superstar เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายของสโมสร 

เชน ธีรศิลป แดงดา, ณัฐพร พันฤทธิ์, พิชิตพงษ เฉยฉิว, ธีรเทพ วิโนทัย, ซูมาโฮโร ยายา นักฟุตบอล

เหลานี้ถือวาเปน Brand Ambassador หรือ เปน Presenter ใหกับสโมสรไดเปนอยางดี ซึ่งกลยุทธ

ดังกลาวนี้ สโมสรไดยึดแนวทางของสโมสรฟุตบอล รีล มาดริด ที่มีซุปเปอรสตารในทีมอยูมากมาย 

ถือเปนแมเหล็กที่สามารถดึงดูดผูชมและกองเชียรไดนัดละกวา 100,000 คน

การประยุกตใชกลยุทธที่เปนจุดเดนของสโมสรฟุตบอลในตางประเทศ จากการที่สโมสร

ฟุตบอลในตางประเทศนั้นประสบความสําเร็จเปนอยางมาก สงผลใหสโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ 

ยูไนเต็ดไดมีโอกาสในการนําแนวทางที่ถูกตองจากทั้งการสื่อสารรวมและการจัดการของสโมสรใน

ตางประเทศมาประยุกตใชใหเขากับสโมสร ในแงของการเชียรฟุตบอลนั้นทางสโมสรไดใชรูปแบบ

การเชียรเหมือนกับสโมสรฟุตบอลในประเทศญี่ปุน เนื่องจากโดยปกติแลวพฤติกรรมของคนไทย

นั้นจะมีนิสัยที่ขี้อาย สโมสรจึงแนวคิดที่ในการจัดตั้งผูนําในการเชียรซึ่งจะสามารถโนมนาวใจและ

กระตุนใหเกิดการเชียรไดเปนอยางดี สโมสรลิเวอรพูลก็ถือเปนสโมสรที่มีการสรางฐานแฟน

ฟุตบอลอยางเหนียวแนน เปนสโมสรฟุตบอลที่มีแฟนฟุตบอลที่นาสะพรึงกลัวที่สุดสโมสรหนึ่ง

เวลาที่เลนในสนามเหยาของตนเอง รวมทั้งแผนการตลาดที่กระจายไปทั่วทุกทวีปในโลก (Global) 

ของสโมสรแมนเชสเตอรยูไนเต็ด จะไมทําการสื่อสารการตลาดเพียงแคในเมืองแมนเชสเตอร

เทานั้น 

ขอความหลัก (Key Message) ของสโมสรที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

สโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะไมยึดติดกับขอความหลัก (Key Message) ใด

ขอความหนึ่ง แตจะมีการสรางขอความหลักในทุกๆ ครั้งที่มีการจัดโครงการรณรงค (Campaign) 

ขึ้น เพื่อทําใหสโมสรมีการเปลี่ยนแปลงอยางมีพลังอยูตลอดเวลา เชน โครงการรณรงค The Miracle 

Football หลังจากที่สโมสรประสบความสําเร็จ 3 แชมป 3 ป ก็จะใชประโยค “The Miracle 

Football” เปนขอความหลักในการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย เปนตน
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การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสโมสร

จากงบประมาณในการบริหารจัดการสโมสรทั้งหมดปละ 35 ลานบาท ไดแบงงบประมาณ

เพื่อใชในการสื่อสารการตลาดเปนจํานวนเงินประมาณ 3-5 ลานบาท ตอป ซึ่งจากการศึกษาถึง

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสโมสรชลบุรี เอฟซี นั้นสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทหลักๆ 

คือ กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ใชสื่อ (Above the Line) และ กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ไม

ใชสื่อ (Below the Line) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ใชสื่อ (Above the Line)

- สื่อโทรทัศน ทางชองสยามกีฬาทีวี เอ็นบีที 19 ซึ่งเปนชองโทรทัศนของเครือบริษัท 
สยามสปอรต

- สื่อวิทยุ ทางคลื่นวิทยุเอฟเอ็ม 96.0 และ 106.75 ซึ่งเปนคลื่นในเครือบริษัท สยาม
สปอรต 

- สื่อนิตยสาร คือนิตยสารรายเดือนของสโมสร ซึ่งวางจําหนายเปนประจําทุกเดือน 
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- สื่อหนังสือพิมพ ไดแก หนังสือพิมพกีฬาที่อยูในเครือบริษัท สยามสปอรต ทุกฉบับ

- สื่อโปสเตอร เพื่อประชาสัมพันธตารางการแขงขันของสโมสรบริเวณโดยรอบ เมือง
ทองธานี

- สื่อปายผาประชาสัมพันธเชิญชวนเขาชมการแขงขันของสโมสร

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ไมใชสื่อ (Below the Line)

- สื่อหนังสือรีวิวกอนการแขงขันในการเลนเปนทีมเหยาตลอดทั้งฤดูกาล
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- การประชาสัมพันธ โดยการจัดงานแถลงขาว การสงขาวประชาสัมพันธของสโมสรให
สื่อมวลชน การนัดสัมภาษณผูบริหาร การสรางความสัมพันธอันดีกับสื่อมวลชน 

- รถแห เพื่อใชในการเชิญชวนแฟนฟุตบอลใหเขารวมชมการแขงขันนัดที่สําคัญ โดยจะ
วิ่งประชาสัมพันธในพื้นที่รอบบริเวณเมืองทองธานี ปากเกร็ด แจงวัฒนะ เปนหลัก

- สติ๊กเกอร ติดรถยนต
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- Social Networking

- เว็บไซต 2 เว็บ คือ www.mtutd.tv ซึ่งเปนเว็บไซตทางการ (Official Website) ของ
สโมสร, www.mtufc.com ซึ่งเปนเว็บไซตของแฟนคลับที่กลุมแฟนคลับรวมกันจัดทํา
ขึ้นเพื่อใชเปนสื่อกลางในการแจงขอมูลขาวสารความเคลื่อนไหวของสโมสร รวมทั้ง
ยังใชเปนสถานที่ในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นของกลุมแฟนคลับ

- การจัดโรดโชวในตางจังหวัด ในทุกๆ ครั้งที่สโมสรตองออกไปแขงขันในฐานะเปน
ทีมเยือน สโมสรจะมีการจัดทัวรขึ้นเพื่อใหแฟนฟุตบอลไดรวมเดินทางไปใหกําลังนัก
ฟุตบอลตามจังหวัดตางๆ อีกทั้งยังเปนการสรางฐานแฟนฟุตบอลของสโมสรให
กระจายไปสูในภูมิภาคตางๆ ทั่วทั้งประเทศ
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- บัตรเขาชมการแขงขัน ที่จะเปนเอกลักษณของสโมสรโดยมีการนําโลโกตราสโมสร
พิมพลงบนบัตรเขาชมการแขงขันในทุกๆ นัดที่สโมสรลงทําการแขงขันในฐานะทีม
เหยา

- วอลเปเปอรและสกรีนเซฟเวอรบนหนาจอคอมพิวเตอร เพื่อใหแฟนฟุตบอลดาวน
โหลดและนําไปใชตอไป

- สินคาที่ระลึกและอุปกรณเชียร
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วิธีการในการประเมินผลการสื่อสารการตลาดภายหลังจากที่ไดทําการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย

1. การรับรูของแบรนดสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด โดยจะประเมินจาก พื้นที่ของสื่อ
ประชาสัมพันธที่สโมสรไดลงในทุกๆ สื่อ

2. ฐานแฟนฟุตบอล 
3. จํานวนผูชมในสนาม
4. การ turn over ของผูชมในสนาม

ผลการศึกษาการสื่อสารการตลาดของทีมสโมสรชลบุรี เอฟซี

การกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจ (Vision & Mission) ของสโมสรชลบุรี เอฟซี

จากการศึกษาพบวาทีมสโมสรชลบุรี เอฟซี นั้นไดมีการกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจของ

สโมสรไว ผูใหสัมภาษณทั้ง 2 ทานของสโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี นั้นไดใหความเห็นตรงกัน 

ดังนี้

“ทีมสโมสรฟุตบอลอาชีพที่เปนตนแบบใหกับทุกๆ สโมสรฟุตบอลในตางจังหวัดได

ดําเนินตามเพื่อยกระดับฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย และเปนสโมสรฟุตบอลอาชีพในเชิงธุรกิจ

กีฬาที่สามารถสรางผลกําไรใหกับสโมสรได ควบคูไปกับการสรางผลงานที่ดีในสนามแขงขัน” 
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แผนผังองคกร (Organization Chart)

ภาพที่ 4.2 : ภาพแสดงแผนผังองคกรสโมสรชลบุรี เอฟซี

งบประมาณในการบริหารจัดการสโมสร

สโมสรชลบุรี เอฟซี ใชงบประมาณในการบริหารจัดการสโมสรปละ 30 ลานบาท โดย

ไดรับงบประมาณจากผูสนับสนุนรายตางๆ ซึ่งแบงเปนรายละเอียดดังตอไปนี้

ตารางที่ 4.1 : ตารางแสดงรายละเอียดผูสนับสนุนและงบประมาณของสโมสรชลบุรี เอฟซี

บริษัท จํานวนเงิน

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ภายใตผลิตภัณฑชาง 10 ลานบาท

บริษัท เหมราชพัฒนาที่ดิน จํากัด (มหาชน) 6 ลานบาท

องคการบริหารสวนจังหวัดชลบุรี              6 ลานบาท

บริษัทเอกชนรายอื่นๆ ไดแก โคก, ทาเรือฮัทชิสัน, กระทิงแดง, ยามา

ฮา, ปตท. และ เอฟบีที 

             8 ลานบาท

รวม 30 ลานบาท
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วัตถุประสงคของสโมสร

สโมสรชลบุรี เอฟซี ไดมีการกําหนดวัตถุประสงคของสโมสรไว ดังนี้

1. เพื่อเปนสโมสรฟุตบอลอาชีพตนแบบในประเทศไทยใหกับสโมสรฟุตบอลอื่นๆ ใน
ประเทศไทย

2. เพื่อสรางผลกําไรใหกับสโมสรในการนําไปสูสโมสรฟุตบอลอาชีพอยางแทจริงที่สามารถ
มีรายไดจากการบริหารจัดการภายในสโมสร โดยไมตองพึ่งพาแหลงเงินทุนหลักจากสปอนเซอร
เพียงอยางเดียว

3. เพื่อเปนแชมปฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกและไดสิทธิ์ในการเขาแขงขันฟุตบอลรายการ เอเอฟ
ซีแชมเปยนสลีก (AFC Champions League)

สโลแกนของสโมสร

คุณจีระศักดิ์ โจมทอง ไดกลาววา ในอดีตที่ผานมานั้นสโมสรชลบุรี เอฟซี ยังมิไดมีการ

ริเริ่มการใชสโลแกนประจําสโมสร จะมีเพียงแตกองเชียรและแฟนคลับของสโมสรที่ไดมีการ

คิดคนสโลแกนขึ้น เชน “ชลบุรีเกิดมาเพื่อเปนแชมป”, “Blue Blood”, “ในทะเลเปนของฉลาม ใน

สนามเปนของชลบุรี” ฯลฯ ซึ่งไมเปนไปในทิศทางเดียวกันยังไมเปนอันหนึ่งอันเดียวกันเทาที่ควร 

สโมสรจึงไดริเริ่มที่จะพัฒนาสโลแกนใหมซึ่งจะนําไปใชเปน Key Message หลักในการสื่อสารใน

ทุกๆ ชองทางในป 2010 คือ “City of Football” หรือ เมืองแหงฟุตบอล

พันธมิตรทางธุรกิจหรือผูใหการสนับสนุน (Sponsor) ของสโมสร

1. บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ภายใตเครื่องดื่มตราชาง
2. บริษัท เหมราชพัฒนาที่ดิน จํากัด (มหาชน)
3. องคการบริหารสวนจังหวัดชลบุรี
4. บริษัท ไทยน้ําทิพย จํากัด (โคก) 
5. บริษัท ทาเรือฮัทชิสัน จํากัด
6. บริษัท เครื่องดื่มกระทิงแดง จํากัด
7. บริษัท ไทยยามาฮามอเตอร จํากัด
8. บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)
9. บริษัท โรงงานฟุตบอลลไทย สปอรตติ้งกูดส จํากัด (เอฟบีที)
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การวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค 

(SWOT Analysis) 

การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค เปนการวิเคราะหเพื่อกําหนดกลยุทธ

ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในการดําเนินงานเพื่อนํามาวิเคราะห และประเมินสถานการณใหประสบ

ความสําเร็จ โดยที่การวิเคราะหจุดแข็ง และจุดออน เปนการวิเคราะหปจจัยจากภายใน เพื่อ

ตรวจสอบความสามารถ ความพรอมในดานตางๆ ของสโมสร สวนการวิเคราะหโอกาสและ

อุปสรรค เปนการวิเคราะหปจจัยภายนอก ซึ่งเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได โดยสามารถสรุปได 

ดังตอไปนี้

การวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths Analysis)

- กลุมกองเชียรและแฟนคลับของสโมสร มีความเปน “ทองถิ่นนิยม” รักและผูกพันกับ
สโมสรมาก ทุกคนจะมีความสามัคคีกันอยางมาก ซึ่งถือวาเปนปจจัยที่สําคัญที่ชวย
สนับสนุนใหสโมสรประสบความสําเร็จไดเปนอยางดี

- ระบบการสรางทีมอยางมืออาชีพ (Youth Development) ทั้งทีมเยาวชนชายทุกรุนอายุ
ตั้งแต 12-18 ป, ทีมเยาวชนหญิง, ทีมชลบุรีระดับสมัครเลน, ทีมชลบุรีระดับอาชีพ
ระบบการสรางทีมนี้สามารถผลิตนักฟุตบอลเพื่อนํามาใชในการแขงขันของสโมสร
ชลบุรีไดอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ยังสามารถนําไปขายใหกับสโมสรตางๆ ทั้งใน
ประเทศและตางประเทศ เพื่อนํารายไดจากการขายนักฟุตบอลมาใชในการบริหาร
จัดการสโมสรไดอีกทางหนึ่ง

- กลุมผูบริหารมีความสามัคคีและกลมเกลียว (ตระกูลคุณปลื้มและตระกูลสิงหโตทอง)
พรอมที่จะทุมเทเพื่อสโมสรอยางเต็มที่ ซึ่งแตกตางจากสโมสรอื่นๆ ที่มักจะมีปญหา
เกี่ยวกับผูบริหารของสโมสรมีความขัดแยงกันเองภายในสโมสร

การวิเคราะหจุดออน (Weaknesses Analysis)

- ขาดบุคลากรที่มีความรูความสามารถในเรื่องของการจัดการภายนอกสนามที่ไม
เกี่ยวของกับทีมฟุตบอล อาทิ การบริหารสโมสร การตลาด การประชาสัมพันธ เปนตน 
เนื่องจากปจจุบันมีเจาหนาที่ในการบริหารจัดการสโมสรเพียง 4-5 คน ซึ่งถือวานอย
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มากจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการวาจางบุคลากรที่มีความรูความสามารถเพื่อเขามา
ชวยเหลือสโมสรตอไป

- ขาดงบประมาณในการบริหารจัดการทีม ปจจุบันถือวาสโมสรยังมีงบประมาณที่นอย
มาก เมื่อเปรียบเทียบกับสโมสรฟุตบอลที่อยูในรูปแบบขององคกร ซึ่งสโมสรเหลานั้น
จะมีงบประมาณขององคกรที่นํามาใชในการบริหารจัดการสโมสรอยูแลว 

- ภาพลักษณและพฤติกรรมในเชิงลบของกลุมกองเชียรและแฟนคลับของสโมสร
เนื่องจากในฤดูกาลที่ผานมา (ฤดูกาล 2009) กลุมกองเชียรและแฟนคลับของสโมสร
บางสวนสรางภาพลักษณและพฤติกรรมที่ไมเหมาะสมในการเชียรฟุตบอลอยูบอยครั้ง 
จึงสงผลกระทบโดยตรงตอสโมสร

การวิเคราะหโอกาส (Opportunities Analysis)

- กระแสฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกที่กําลังเปนที่ไดรับความนิยมอยางมากในประเทศไทย 
ทําใหสโมสรนั้นมีโอกาสในการดําเนินธุรกิจของสโมสรไดมากขึ้นกวาเดิม

- บริษัทเอกชนมีความนิยมในการทําการตลาดผานกิจกรรมทางการกีฬา (Sport 
Marketing) มากขึ้น ซึ่งจะเปนประโยชนตอสโมสรในการมีผูสนับสนุนที่เพิ่มมากขึ้น

การวิเคราะหอุปสรรค (Threats Analysis)

- สโมสรมักจะไมไดรับความยุติธรรมในเรื่องของการจัดโปรแกรมการแขงขัน ทําให
สโมสรคอนขางเสียเปรียบกับสโมสรคูแขงพอสมควร

- สโมสรฟุตบอลทุกๆ สโมสรไดใหความสําคัญกับการบริหารจัดการทีมมากขึ้น ทําให
เกิดการแขงขันที่สูงขึ้นในการแขงขันฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก

การกําหนดกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) ของสโมสร

การกําหนดกลุมเปาหมายของสโมสรชลบุรี เอฟซี  นั้นไดมีการกําหนดกลุมเปาหมายหลัก 

คือประชาชนที่อาศัยอยูในเขตจังหวัดชลบุรีทั้งหมดโดยไมจํากัดเพศและอายุ และกลุมเปาหมายรอง 

คือ ประชาชนที่สนใจและชื่นชอบกีฬาฟุตบอลในทุกๆ จังหวัดทั่วประเทศ

คุณอรรณพ สิงหโตทอง ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับกลุมเปาหมายของสโมสรชลบุรี      

เอฟซี  วา 
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“เหตุที่สโมสรไดกําหนดกลุมเปาหมายหลักคือ กลุมประชาชนที่อาศัยอยูในเขต

พื้นที่จังหวัดชลบุรีทั้งหมด โดยไมจํากัดเพศและอายุ เนื่องจากวา จากกลยุทธใน

เรื่องของ “ทองถิ่นนิยม” สโมสรจึงตองการที่จะสื่อสารกับกลุมเปาหมายที่อยูใน

ทองถิ่นเปนหลัก ประกอบกับกีฬาฟุตบอลนั้นเปรียบเสมือนธุรกิจเอนเตอรเทน

ชนิดหนึ่ง สามารถรับชมไดทุกเพศทุกวัย ไมมีการจํากัดวาจะตองเปนเพศชาย

เทานั้น สมาชิกทุกคนในครอบครัวสามารถรับชมไดทั้งหมด ซึ่งปจจุบันผูหญิงก็

ไดใหความสนใจกับกีฬาฟุตบอลมากยิ่งขึ้น มีการพาครอบครัวเขามาชมฟุตบอล

กันมากขึ้น อยางไรก็ตาม สโมสรมีความพยายามที่จะครอบคลุมประชาชนทุกกลุม

ใหไดมากที่สุด โดยยังคงใหความสําคัญกับประชาชนผูที่มีความสนใจและชื่น

ชอบในกีฬาฟุตบอลที่อาศัยอยูในจังหวัดตางๆ ทั่วประเทศ เนื่องจากกลุม

ประชาชนเหลานี้ก็สามารถเขารวมเปนกองเชียรและแฟนคลับของสโมสรได

เชนกัน ทั้งยังเปนการขยายฐานแฟนคลับของสโมสรใหแพรหลายมากยิ่งขึ้นอีก

ดวย”

ผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) 

- กลุมกองเชียรและแฟนคลับของสโมสร
- กลุมกองเชียรและแฟนคลับของสโมสรอื่นๆ 
- กลุมผูสนใจและชื่นชอบกีฬาฟุตบอลทั่วประเทศ
- ผูบริหารของสโมสร
- นักฟุตบอลของสโมสร
- สื่อมวลชน
- ผูใหการสนับสนุน (Sponsor)
- ชุมชน
- หนวยงานภาครัฐ
- บริษัท ไทยพรีเมียรลีก จํากัด
- สมาคมฟุตบอลแหงประเทศไทย
- สโมสรฟุตบอลทุกๆ สโมสร
- ฯลฯ
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การกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดของสโมสร

สโมสรชลบุรี เอฟซี ไดกําหนดวัตถุประสงคในการทําการสื่อสารการตลาด ดังนี้

1. เพื่อสื่อสารใหเกิดความเขาใจที่ตรงกันระหวางกลุมผูบริหารกับกลุมเปาหมายของ
สโมสร อันจะนําไปสูการเขาใจซึ่งกันและกันระหวางสโมสรกับกลุมเปาหมาย

2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมายของสโมสร
3. เพื่อโนมนาวใหกลุมเปาหมายมีความสนใจและติดตามสโมสรอยางตอเนื่อง

ขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดของสโมสร

ปจจุบันสโมสรชลบุรี เอฟซี ไมไดมีการวาจางบริษัทเอเจนซี่เพื่อเขามาชวยเหลือทางดาน

การวางแผนการสื่อสารการตลาดของของสโมสรแตอยางใด อยางไรก็ตามในอนาคตสโมสรจําเปน

ที่จะตองมีการวาจางบริษัทเอเจนซี่เพื่อเขามาชวยเหลือในดานการวางแผนการสื่อสารของสโมสรที่

จะตองพัฒนาไปมากกวาปจจุบัน โดยสโมสรไดกําหนดขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสาร

การตลาด ดังนี้

1. วิเคราะหกลุมเปาหมายของสโมสรเพื่อวางแผนการเลือกใชสื่อ ซึ่งสโมสรชลบุรี เอฟซี 
ไดแบงกลุมเปาหมายของสโมสรไว 2 กลุม ไดแก กลุมเปาหมายหลักคือ ประชาชนทั้ง
เพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูในจังหวัดชลบุรีไมจํากัดอายุ และกลุมเปาหมายรองคือ 
ประชาชนที่สนใจและชื่นชอบกีฬาฟุตบอลในทุกๆ จังหวัดทั่วประเทศ

2. วิเคราะหสื่อและเครื่องมือที่จะใชในการสื่อสาร โดยสโมสรจะมีการวิเคราะหถึง
กระแสของชองทางการสื่อสารวา ปจจุบันสื่อประเภทใดกําลังเปนที่นิยมและไดรับ
ความสนใจอยูในขณะนั้น โดยพยายามทําการสื่อสารผานหลายๆ ชองทางในการ
สื่อสาร 

3. ประเมินผลการสื่อสารการตลาด เพื่อนํามาพัฒนาและปรับปรุงในแผนการสื่อสาร
การตลาดในครั้งตอๆ ไปในอนาคต

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสร

กลยุทธ “ทองถิ่นนิยม” เรื่องของความรักความผูกพันกับทองถิ่นหรือเรียกวาทองถิ่นนิยม 

ในเรื่องของความเปนอยู การศึกษา การประกอบธุรกิจ ทั้งผูคนที่เปนคนชลบุรีโดยกําเนิดและผูคน
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ที่มาอาศัยหรือประกอบธุรกิจอยูในจังหวัดชลบุรี บุคคลเหลานี้ลวนแลวแตมีความรัก ความผูกพัน

กับทองถิ่นที่ตนเองอาศัยอยูทั้งสิ้น ประชาชนที่อยูในตางจังหวัดนั้นจะมีความรูสึกที่แตกตางไปจาก

ประชาชนในกรุงเทพมหานครความรัก ความผูกพัน เรื่องของความรักทองถิ่นนั้นจะแตกตางกัน

อยางสิ้นเชิง สโมสรจึงนําจุดเดนเรื่อง “ทองถิ่นนิยม” มาเปนกลยุทธที่จะชักจูงใหกลุมเปาหมายได

ใหการสนับสนุนสโมสรอยางตอเนื่องเปรียบเสมือนวาตนเปนสวนหนึ่งของสโมสร

ฟุตบอลรูปแบบเอนเตอรเทน ที่จะตองลงทําการแขงขันใหสนุก ดุดัน เต็มที่ในการแขงขัน  

ยิงประตูมากๆ ในทุกนัดที่ลงทําการแขงขัน ซึ่งถือเปนการสื่อสารการตลาดรูปแบบหนึ่งที่กอใหเกิด

การสื่อสารแบบปากตอปาก (word of mouth) จากนั้นก็จะสงผลใหสโมสรมีผูชม กองเชียรหรือ

แฟนฟุตบอลเขามาชมสโมสรชลบุรีแขงขันมากขึ้นในแตละนัด อยางไรก็ตาม สโมสรจะตองเนน

สไตลการเลนที่เนนความสนุก ดุดัน เต็มที่ในการแขงขัน ยิงประตูมากๆ อยางตอเนื่อง อยางไรก็ตาม

คงไมมีสโมสรใดในโลกนี้ที่สามารถชนะทุกครั้งที่ลงทําการแขงขัน แตถาสโมสรแพจะตองแพแบบ

มีจุดเดน สรางความประทับใจใหกับผูชมในสนามใหได ซึ่งก็จะสงผลใหผูชมในสนามนั้นมี

ความสุขกับการชมทุกครั้งที่สโมสรลงทําการแขงขันในนัดตอๆ ไปผูชมเหลานี้ก็จะเขามาชม

สโมสรของตนเองอยางเปนประจํา

ซุปเปอรสตาร (Superstar) ประจําทีม ที่จะใชเปนสิ่งที่ดึงดูดผูชมและกองเชียรไดเปนอยาง

ดี ซุปเปอรสตารหรือดาราประจําทีมนั้นจะเปนแมเหล็กที่สามารถดึงดูดใหแฟนฟุตบอลเขามา

ติดตามอยางใกลชิด เชน เขามาขอลายเซ็นบาง เขามาขอถายรูปบาง ซึ่งสโมสรก็จะไดรับ

ผลประโยชนทั้งทางตรงและทางออม 

การสื่อสารการตลาดผานสื่อหลายๆ ชองทาง เปนสิ่งที่จะตองทําการสื่อสารใหไดมากที่สุด 

ทั้งในระดับทองถิ่นและระดับประเทศ เพื่อใหเขาถึงและครอบคลุมกลุมเปาหมายหลักและ

กลุมเปาหมายรองของสโมสรไดอยางมีประสิทธิภาพ
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ขอความหลัก (Key Message) ของสโมสรที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

ขอความหลักของสโมสรจะใชขอความเดียวกันกับสโลแกนที่จะใชในฤดูกาลหนา (2010) 

ก็คือ “City of Football” หรือ “เมืองแหงฟุตบอล” โดยสโมสรตองการใหประชาชนเมื่อพูดถึง

จังหวัดชลบุรีแลวทุกคนจะนึกถึงฟุตบอลเปนอับดับแรกๆ รองจากขาวหลามหนองมน 

การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสโมสร

หลักในการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสโมสรชลบุรี เอฟซี คือ เลือกใช

เครื่องมือการสื่อสารประเภทตาง ๆ แบบบูรณาการที่สามารถเขาถึงและครอบคลุมกลุมเปาหมาย

ของสโมสรไดอยางมีประสิทธิภาพ

คุณ จีระศักดิ์ โจมทอง ไดกลาวเกี่ยวกับการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดวา 

“นอกเหนือไปจากการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อใหเขาถึง

กลุมเปาหมายใหมากที่สุดแลว สโมสรจะทําการวิเคราะหถึงความนิยมของเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแตละชนิดที่กําลังเปนที่นิยมและไดรับความสนใจในขณะนั้น เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน

การเขาถึงกลุมเปาหมายไดในทุกๆ ชองทาง” นอกจากนี้ยังไดกลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับงบประมาณที่ใช

ในการสื่อสารการตลาดวา “จากงบประมาณในการบริหารจัดการที่สโมสรชลบุรี เอฟซี ไดรับจาก

ผูสนับสนุนปละ 30 ลานบาท สโมสรจะจัดสรรงบประมาณเพื่อใชในการสื่อสารการตลาดเพียงปละ

ประมาณ 1 ลานบาท เนื่องจากงบประมาณสวนใหญจะใชไปกับการบริหารจัดการสโมสรและนัก

ฟุตบอล ดังนั้นการสื่อสารการตลาดนั้นสโมสรจะพยายามใชสื่อที่มีคาใชจายนอยที่สุด เชน การใช

การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม การใช Social Networking แทนการโฆษณา”

จากการศึกษาถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของสโมสรชลบุรี เอฟซี นั้นสามารถแบง

ออกเปน 2 ประเภทหลักๆ คือ กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ใชสื่อ (Above the Line) และ 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ไมใชสื่อ (Below the Line) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ใชสื่อ (Above the Line) ไดแก

- สื่อโทรทัศน ไดแกโทรทัศนชองฟรีทีวี เคเบิ้ลทีวีและเคเบิ้ลทองถิ่นในจังหวัดชลบุรี 
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- สื่อวิทยุ โดยการจัดทําสปอตวิทยุ โฆษณาผานคลื่นทองถิ่น Boom Radio ในจังหวัด
โดยไมเสียคาใชจายในการซื้อชวงเวลาในการออกอากาศ เนื่องจากความสัมพันธอันดี
ของการที่เปนชาวจังหวัดชลบุรีดวยกัน

- สื่อหนังสือพิมพในเครือบริษัท สยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด (มหาชน) ซึ่งไมเสีย
คาใชจายใดๆ ทั้งสิ้น เนื่องจาก ทางบริษัท สยามสปอรต ซินดิเคท จํากัด (มหาชน) 
ไดรับลิขสิทธิ์ในการโฆษณาประชาสัมพันธจาก บริษัท ไทยพรีเมียรลีก จํากัด ซึ่ง
จะตองทําการโฆษณาประชาสัมพันธใหกับทุกๆ สโมสรในไทยพรีเมียรลีกทุกทีม แต
เนื่องจากสโมสรชลบุรีเปนสโมสรที่คอนขางใหญเมื่อเปรียบเทียบกับสโมสรอื่นๆ จึง
ไดพื้นที่โฆษณาประชาสัมพันธมากกวาทีมอื่นๆ รองจากสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

- สื่อนิตยสาร ไดแก นิตยสารชลบุรี 108.com เปนนิตยสารวาไรตี้ (รายเดือน) ที่จําหนาย
อยูภายในจังหวัดชลบุรี จะมีหนาใหสโมสรไดโฆษณาและประชาสัมพันธทุกๆ เดือน

- สื่อโปสเตอร เชิญชวนเขาชมการแขงขันของสโมสร ติดทั่วจังหวัดชลบุรี

- สื่อปายผาประชาสัมพันธ เชิญชวนเขาชมการแขงขันของสโมสร โดยจะติดตาม
สถานที่สําคัญทั่วจังหวัดชลบุรี
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- สื่อปายโฆษณาไฟฟาในสนามฟุตบอล

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ไมใชสื่อ (Below the Line) ไดแก

- เสื้อแขงขันของสโมสรที่มีความเปนเอกลักษณ สีน้ําเงิน มีโลโกตราฉลาม 

- การประชาสัมพันธ สงขาวประชาสัมพันธของสโมสรไปยังสื่อมวลชนทั้ง 
หนังสือพิมพ โทรทัศน วิทยุ ในการฝากขาวประชาสัมพันธ การสัมภาษณผูบริหาร 
การสัมภาษณโคช การสัมภาษณนักฟุตบอล ผานสื่อมวลชนทุกๆ แขนง ซึ่งไมเสีย
คาใชจายแตอยางใด

- สูจิบัตรของสโมสร จะพิมพทุกครั้งที่มีการแขงขันเพื่อแจกใหกับผูชมกอนเขาสนาม
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- รถแหรอบเมือง โดยจะทําการแหไปรอบๆ จังหวัดชลบุรี ในพื้นที่ที่มีประชาชนอาศัย
อยูเปนจํานวนมาก เพื่อประชาสัมพันธและเชิญชวนใหรวมชมการแขงขันของสโมสร
ในการแขงขันนัดที่มีความสําคัญ

- แฟมใสเอกสาร เพื่อแจกใหกับสื่อมวลชนและผูเขารวมงาน ในการจัดงานแถลงขาว
หรือการจัดงานตางๆ ของสโมสร

- การจัดงานแถลงขาวใหญประจําป เปดตัวทีมงานและนักฟุตบอลใหม, เปดตัวเสื้อ
สโมสรใหม, เปดตัว website ใหม, เปดตัวผูสนับสนุนรายใหม เปนตน

- โฆษกสนามโฆษกในสนามฟุตบอล ที่ทําหนาที่ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของ
สโมสร กระตุนใหเกิดการติดตามสโมสรอยางใกลชิด

- การจัดกิจกรรมรวมกับแฟนฟุตบอลบริเวณหนาสนามแขงขัน อาทิ การเชิญชวนเขา
เลนเกมชิงของรางวัลจากสโมสร การแจกสินคาที่ระลึกใหกับแฟนฟุตบอล เปนตน 
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- ปายถายรูป (Photo Board) ที่จะติดตั้งใหเปนมุมสําหรับใหสื่อมวลชนสัมภาษณ
ผูจัดการทีม สัมภาษณโคช สัมภาษณนักฟุตบอล เปนตน

- วอลเปเปอร สกรีนเซฟเวอร บนหนาจอคอมพิวเตอรสําหรับดาวนโหลด

                                                               

- สินคาที่ระลึกและอุปกรณเชียร

- เว็บไซตของสโมสร www.chonburifc.net
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- Social Networking (Twitter, Hi5, Facebook)

การประเมินผลการสื่อสารการตลาดภายหลังจากที่ไดทําการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย

ประเมินผลการสื่อสารการตลาดที่ไดทําการสื่อสารออกไปโดยใชวิธีการ Clipping ขาวตาม

หนาหนังสือพิมพ, การ Monitor ขาวทางโทรทัศนและวิทยุ จากนั้นก็จะนํามาคิดเปนมูลคาตามพื้นที่

ของขาวที่ไดรับการเผยแพรทางสื่อตางๆ ซึ่งรูปแบบและวิธีการประเมินก็จะเหมือนกับการ

ประเมินผลของฝายประชาสัมพันธของหนวยงานภาครัฐและเอกชน  
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บทที่ 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดเพื่อทีมกีฬาฟุตบอลศึกษาเฉพาะกรณีสโมสรเมืองทองฯ 

ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี มีวัตถุประสงคในการศึกษา คือ

1. เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และ สโมสร

ชลบุรี เอฟซี

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด 

และสโมสรชลบุรี เอฟซี

ในการศึกษาครั้งนี้ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยการสัมภาษณ

ผูจัดการทีมและผูรับผิดชอบทางดานการสื่อสารการตลาดของทั้ง 2 สโมสรโดยใชเครื่องมือการวิจัย

ดวยวิธีการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structure Interview) และใชการสํารวจเอกสาร (Document 

Research) รวมดวย

ขอมูลเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดระหวางสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสร

ชลบุรี เอฟซี

จากขอมูลของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี ที่ไดรวบรวมมานั้น ผู

ศึกษาจะนําขอมูลของทั้ง 2 สโมสร มาวิเคราะหและเปรียบเทียบกัน เพื่ออธิบายใหเห็นถึงความ

เหมือนและความแตกตางในแตละแงมุมของทั้ง 2 สโมสร ดังรายละเอียดดังตอไปนี้

ดานวิสัยทัศนและพันธกิจ

ในดานวิสัยทัศนและพันธกิจทั้ง 2 สโมสร ไดมีการกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจที่แตกตาง

กัน กลาวคือ สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ไดกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจ ที่มุงเนนไปที่การ

สรางสรรคทีมฟุตบอลใหมีคุณภาพทั้งในและนอกสนามฟุตบอล โดยเนนการสรางความผูกพันกับ

แฟนฟุตบอล ดวยการสรางความตื่นเตนและเราใจใหเกิดขึ้นกับสโมสร ซึ่งจะแตกตางกับสโมสร
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ชลบุรี เอฟซี ที่ไดกําหนดวิสัยทัศนและพันธกิจ ที่ตองการเปนตนแบบใหกับสโมสรฟุตบอลใน

ตางจังหวัดเพื่อยกระดับฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย รวมทั้งสรางผลกําไรควบคูไปกับสราง

ผลงานที่ดีในสนามแขงขัน อยางไรก็ตามจากการวิเคราะหขอมูลนั้น จะสังเกตุเห็นไดวาทั้ง 2 

สโมสรนั้น จะมีวิสัยทัศนและพันธกิจที่มีเปาหมายคลายคลึงกันกลาวคือเรื่องของการสรางผลงาน

ในสนามแขงขันใหดีที่สุดดวยการเลนที่ชมแลวเกิดความสนุกสนาน เราใจ เพื่อสรางความ

ประทับใจใหกับผูชมในสนาม 

ดานโครงสรางสโมสร

โครงสรางของทั้ง 2 สโมสร มีความแตกตางกันอยางชัดเจน ซึ่งในที่นี้จะไมกลาวรวมถึง 

กลุมสตาฟโคชและนักฟุตบอลของสโมสร จะพิจารณาจากโครงสรางของผูที่เกี่ยวของกับการ

สื่อสารการตลาดโดยสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะมีบุคลากรมากเพียงพอตอการการวางแผนการ

สื่อสารการตลาดของสโมสร รวมทั้งยังมีความเปนระบบในรูปแบบขององคกรธุรกิจ ซึ่งจะแตกตาง

จากสโมสรชลบุรี เอฟซี ที่มีบุคลากรจํานวนจํากัดเพียง 4-5 คนเทานั้น สงผลใหบทบาทหนาที่ใน

การรับผิดชอบงานดานตางๆ ของแตละบุคคลจึงมีมากขึ้น การปฏิบัติงานโดยสวนใหญจะใชการขอ

ความชวยเหลือจากบุคคลหรือองคกรที่สโมสรมีความสัมพันธที่ดีซึ่งจะอยูในพื้นที่จังหวัดชลบุรี

ทั้งสิ้น 

ดานงบประมาณในการบริหารจัดการ

งบประมาณที่ใชในการบริหารจัดการสโมสรของทั้ง 2 สโมสรนั้น มีงบประมาณที่ใกลเคียง

กัน กลาวคือ สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดใชงบประมาณทั้งสิ้น 35 ลานบาท สวนสโมสรชลบุรี เอฟ

ซีใชงบประมาณทั้งสิ้น 30 ลานบาท ซึ่งจากการเก็บขอมูลพบวารายไดหลักของทั้ง 2 สโมสรจะมี

ที่มาจากแหลงเดียวกันคือจากผูใหการสนับสนุนสโมสรหรือสปอนเซอร นอกจากนั้นจะเปนคาบัตร

ผานประตูและคาจําหนายสินคาที่ระลึก อยางไรก็ตาม สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดมีขอไดเปรียบใน

แงของการมีสื่อภายใตสังกัดเดียวกันสงผลใหมีการใชสื่อในลักษณะที่มีตนทุนต่ํากวาเปนจํานวน

มาก
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ดานวัตถุประสงค

การตั้งวัตถุประสงคของทั้ง 2 สโมสรนั้น จะมีวัตถุประสงคเดียวกันกลาวคือ ตองการที่จะ

ประสบความสําเร็จในการแขงขันฟุตบอลทั้งในประเทศและตางประเทศ พรอมกับการสรางผล

กําไรใหกับสโมสรอยางยั่งยืน อยางไรก็ตาม วัตถุประสงครองลงมาก็จะมีความแตกตางกัน ซึ่ง

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะใหความสําคัญกับเรื่องของการสรางแบรนดของสโมสรใหเปนที่

รูจักอยางแพรหลาย สวนสโมสรชลบุรี เอฟซี จะมุงเนนไปที่การเปนสโมสรฟุตบอลอาชีพตนแบบ

ในประเทศไทยใหกับสโมสรอื่นๆ 

ดานสโลแกน

ในเรื่องของสโลแกนหรือคําขวัญประจําสโมสร จากการศึกษาพบวา ทั้ง 2 สโมสร ยังไมมี

การกําหนดสโลแกนที่เปนทางการของสโมสรขึ้นมา แตจะใชขอความหลัก (Key Message) ของแต

ละแคมเปญซึ่งขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของการสื่อสารในแตละครั้ง อยางไรก็ตามทั้ง 2 สโมสร มี

ความคิดเห็นที่ตรงกัน วา ในอนาคตอันใกลนี้สโมสรควรจะกําหนดสโลแกนประจําของสโมสรเพื่อ

ความเปนเอกลักษณของสโมสร

ดานการวิเคราะห SWOT ของทั้ง 2 สโมสร

ตารางที่ 5.1 : ตารางเปรียบเทียบ SWOT สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี

SWOT สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด สโมสรชลบุรี เอฟซี

จุดแข็ง 1. มีความรูความเขาใจกีฬาฟุตบอล
คอนขางมากและเชี่ยวชาญเรื่องการ
บริหารจัดการการตลาดกีฬา

2. มีสนามฟุตบอลเปนของสโมสรเอง
3. มีสายสัมพันธที่ดีกับบริษัทเครือ

สยามสปอรต ซินดิเคท

1. มีความเปนทองถิ่นนิยมของแฟน
ฟุตบอล

2. ระบบการสรางทีมอยางมืออาชีพ 
ตั้งแตในระดับเยาวชนจนถึงทีมชุด
ใหญ

3. ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของ
ทีมผูบริหาร

(ตารางมีตอ)
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ตารางที่ 5.1 (ตอ) : ตารางเปรียบเทียบ SWOT สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี

จุดออน 1. เปนสโมสรที่เริ่มกอตั้งไดไมนานใน
ประเทศไทย

2. ขาดการสนับสนุนนักฟุตบอลใน
ระดับเยาวชนอยางตอเนื่อง

1. ขาดบุคลากรที่มีความรูในการ
จัดการภายนอกสนาม

2. ขาดงบประมาณในการบริหาร
จัดการสโมสร

3. ภาพลักษณในเชิงลบของแฟน
ฟุตบอล

โอกาส 1. กระแสการตอบรับที่ดีของแฟน
ฟุตบอลไทยตอฟุตบอลไทยพรีเมียร
ลีก

2. ยังไมมีสโมสรในเขตกรุงเทพฯ ที่ทํา
ผลงานไดดี จึงเปนโอกาสที่ดีของ
สโมสร

1. กระแสฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกที่
กําลังไดรับความนิยมอยางสูงใน
ปจจุบัน

2. ภาคเอกชนใหความสําคัญกับการทํา
การตลาดผานกิจกรรมทางการกีฬา 
(Sport Marketing) มากขึ้น

อุปสรรค 1. เปนธุรกิจที่คอนขางใหมและตองใช
เวลาในการเรียนรูตลาด
คอนขางมาก

1. ความยุติธรรมในการจัดโปรแกรม
การแขงขัน

2. คูแขงเพิ่มมากขึ้นทําใหเกิดการ
แขงขันที่สูงขึ้น

ดานการกําหนดกลุมเปาหมายและผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder)

ตารางที่ 5.2 : ตารางเปรียบเทียบกลุมเปาหมายสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี

กลุมเปาหมายของทั้ง 2 สโมสร

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด สโมสรชลบุรี เอฟซี

กลุมนักศึกษาและคนวัยทํางาน อายุระหวาง 

18-30 ป ที่อาศัยอยูในเมืองทองธานี แจง

วัฒนะ ปากเกร็ด สะพานใหม ดอนเมือง

รวมทั้งในบริเวณเขตจังหวัดนนทบุรีและ

จังหวัดปทุมธานี

ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตจังหวัดชลบุรี

ทั้งหมด ไมจํากัดเพศและอายุ 
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จากขอมูลดังกลาวแสดงใหเห็นวา การกําหนดกลุมเปาหมายของสโมสรเมืองทองฯ 

ยูไนเต็ด นั้นจะมีความชัดเจน โดยมีการระบุอาชีพ ชวงอายุ ขอบเขตดานภูมิศาสตร ซึ่งแตกตางจาก

กลุมเปาหมายของสโมสรชลบุรี เอฟซีที่กําหนดไวอยางกวางๆ คือประชาชนที่อาศัยอยูในเขต

จังหวัดชลบุรีทั้งหมดโดยไมจํากัดเพศและอายุ แตทั้ง 2 สโมสรไดกําหนดกลุมเปาหมายโดยยึดหลัก

อิงพื้นที่ (Location-based) กลาวคือยึดหลักทางดานขอบเขตพื้นที่ที่ตั้งของสโมสรเปนหลัก อยางไร

ก็ตาม ทั้ง 2 สโมสรนั้นไมตองการใหเรื่องของกีฬาฟุตบอลเปนเรื่องของผูชายเทานั้น แตตองการให

กลุมเปาหมายของสโมสรนั้นขยายไปยังกลุมผูหญิงและเด็กผูชาย ซึ่งหมายถึงครอบครัว

อยางไรก็ตาม ในดานการกําหนดผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) นั้น ทั้ง 2 สโมสรไดมีการ

กําหนดไวอยางใกลเคียงกันมาก เนื่องจากเปนสโมสรที่อยูในธุรกิจเดียวกันและถือเปนคูแขงที่

สําคัญซึ่งกันและกัน

ดานการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด

จากผลการศึกษาพบวา โดยภาพรวมทั้ง 2 สโมสรมีวัตถุประสงคในการสื่อสารที่ใกลเคียง

กัน กลาวคือ จะทําการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางใหเกิดการรับรูและความเขาใจที่ดีระหวางสโมสร

กับกลุมเปาหมาย รวมทั้งกระตุนใหกลุมเปาหมายมีความสนใจติดตามขาวสารและมีทัศนคติที่ดี 

สงผลใหเกิดพฤติกรรมในการติดตามสโมสร ตลอดจนสรางใหเกิดความจงรักภักดีกับสโมสรใน

ระยะยาว ฉะนั้น ในดานของการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดนั้น ทั้ง 2 สโมสรจึง

ถือไดวามีวัตถุประสงคที่คลายคลึงกัน ซึ่งสอดคลองกับการกําหนดวัตถุประสงคทางการสื่อสารของ 

(ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2544, หนา 35) ที่กลาวไววา วัตถุประสงคทางการสื่อสารเปนเรื่องเกี่ยวกับ

การแกปญหาในเรื่องภาพพจน ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร เปนตน และวัตถุประสงคในการ

สื่อสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบดวย 1. สรางความรูจัก (Creating Awareness) 2. สรางความ

เขาใจที่ดี (Creating Understanding) 3. เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู (Creating Changes in Attitudes

and Perceptions) 4. เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 5. กระตุนใหตัดสินใจ

ซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes)
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ดานขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสารการตลาด

ตารางที่ 5.3 : ตารางเปรียบเทียบขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดสโมสรเมืองทองฯ  

ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี

ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด สโมสรชลบุรี เอฟซี

1. วิเคราะหกลุมเปาหมายของสโมสร
2. กําหนดกลยุทธโดยใชแคมเปญที่

สโมสรจัดขึ้นเปนกลยุทธหลักใน
การสื่อสารการตลาด

3. วางแผนเลือกใชสื่อ
4. วัดประสิทธิผลของการสื่อสาร

การตลาด

1. วิเคราะหกลุมเปาหมายของสโมสร
2. วิเคราะหสื่อและเครื่องมือที่จะใชใน

การสื่อสาร
3. ประเมินผลการสื่อสารการตลาด

จากตารางดังกลาวจะเห็นไดวาทั้ง 2 สโมสรจะมีขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสาร

การตลาดที่ใกลเคียงกัน ทั้งนี้ในขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดของทั้งสโมสรเมืองทองฯ 

ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี นั้น สอดคลองแนวคิดในเรื่องของขั้นตอนการสื่อสารการตลาด

ของ (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2544, หนา 36) คือ การวิเคราะหสถานการณ จุดแข็ง จุดออน โอกาส 

และอุปสรรค การกําหนดวัตถุประสงค การเลือกผูรับสาร การเลือกเครื่องมือการสื่อสาร และการ

ประเมินผลการสื่อสาร อยางไรก็ตามขั้นตอนที่แตกตางกันของทั้ง 2 สโมสรจะอยูที่การที่สโมสร

เมืองทองฯ ยูไนเต็ด ไดกําหนดขั้นตอนของการกําหนดกลยุทธโดยการใชแคมเปญตางๆ เปนกล

ยุทธหลักในการสื่อสารการตลาดทุกครั้ง 

ดานขอความหลัก (Key Message) ที่ใชในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย

จากการศึกษาพบวา ทั้งสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี ยังไมมีการ

กําหนดขอความหลักหรือสโลแกนของสโมสรที่ใชอยางเปนทางการ แตจะกําหนดขอความหลักใน

แตละกิจกรรมหรือแคมเปญในชวงเวลานั้นๆ อยางไรก็ตาม ทั้ง 2 สโมสรไดใหความเห็นที่ตรงกัน
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วา ในอนาคตอันใกลสโมสรควรจะกําหนดขอความหลักหรือสโลแกนอยางเปนทางการของสโมสร 

ที่จะใชควบคูไปกับการสื่อสารการตลาดตอไป

ตารางดานลางนี้แสดงใหเห็นถึงขอความหลักหรือสโลแกนที่ทั้ง 2 สโมสรไดเคยกําหนด

ในอดีตที่ผานมา ซึ่งจากการวิเคราะหสโลแกนของทั้ง 2 สโมสรสามารถสรุปไดวา สโมสรเมืองทอง

ฯ ยูไนเต็ดนั้นจะใหมุงเนนไปที่เรื่องของความสําเร็จของสโมสร เชน 3ป3แชมป The Miracle 

Football Your Team Your Hero เปนตน แตสโมสรชลบุรีจะมุงเนนไปที่เรื่องของความเปนทองถิ่น

นิยม ความภูมิใจในทองถิ่น เชน เรารักชลบุรี Blue Blood ในทะเลเปนของฉลาม ในสนามเปนของ

ชลบุรี เปนตน

ตารางที่ 5.4 : ตารางเปรียบเทียบขอความหลักหรือสโลแกนสโมสรเมืองทองฯ  ยูไนเต็ดและสโมสร

ชลบุรี เอฟซี

ขอความหลักหรือสโลแกน

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด สโมสรชลบุรี เอฟซี

1. The Miracle Football
2. Your Team Your Hero
3. 3 ป 3 แชมป
4. บุกเขาไป ลุยเขาไป

1. ชลบุรีเกิดมาเพื่อเปนแชมป
2. Blue Blood
3. ในทะเลเปนของฉลาม ในสนามเปน

ของชลบุรี
4. เรารักชลบุรี

จากตารางเปรียบเทียบขอความหลักของทั้ง 2 สโมสร สามารถสรุปไดวาขอความหลักของ

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะใชสโลแกนที่สื่อสารใหเห็นถึงความสําเร็จที่ผานมาของสโมสรเปน

หลัก อาทิ 3 ป 3แชมป Miracle Football, Your Team Your Hero เปนตน สวนสโมสรชลบุรี เอฟซี 
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จะใชสโลแกนที่สื่อสารใหเห็นถึงความผูกพันของทองถิ่น อาทิ ชลบุรีเกิดมาเพื่อเปนแชมป Blue 

Blood เปนตน 

ดานการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ทางสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี 

ไดเลือกใชนั้นสามารถวิเคราะหไดตามหลักแนวคิดในเครื่องมือสื่อสารตางๆ ทางการตลาดแบบ

บูรณาการของ (เสรี วงษมณฑา, 2540, หนา 110) ทั้งนี้ไดนําเสนอเครื่องมือที่ทั้ง 2 สโมสรเลือกใช

ดังตารางดานลาง ไดดังนี้

ตารางที่ 5.5 : ตารางแสดงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสโมสรเมืองทองฯ  ยูไนเต็ด

และสโมสรชลบุรี เอฟซี

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เครื่องมือที่ทั้ง 2 สโมสรเลือกใช

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด สโมสรชลบุรี เอฟซี

การโฆษณา สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อ
นิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ 
สื่อโปสเตอร เพื่อตองการ
สรางการรับรูอยางรวดเร็ว
ใหกับกลุมเปาหมาย ผาน
แคมเปญที่สรางสรรคขึ้น

สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อ
นิตยสาร สื่อหนังสือพิมพ 
สื่อโปสเตอร เพื่อกระตุน
ใหกลุมเปาหมายสนใจเขา
ชมและสนับสนุนสโมสร

การประชาสัมพันธ การจัดงานแถลงขาว การสง
ขาวประชาสัมพันธ การ
สรางความสัมพันธอันดีกับ
สื่อมวลชน

การจัดงานแถลงขาว การ
สงขาวประชาสัมพันธ การ
สัมภาษณผูบริหาร การ
สรางความสัมพันธอันดีกับ
สื่อมวลชน

การสงเสริมการขาย สวนลดตางๆ ในการซื้อ
สินคาของสโมสร

สวนลดตางๆ ในการซื้อ
สินคาของสโมสร

(ตารางมีตอ)
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ตารางที่ 5.5 (ตอ) : ตารางแสดงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสโมสรเมืองทองฯ  

ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี

การจัดกิจกรรมพิเศษ การเปดตัวนักฟุตบอลคน
ใหม การฉลองแชมปที่ไดรับ 
การออกรานจําหนายสินคาที่
ระลึกหนาสนามแขงขัน การ
จัดทัวรโรดโชวทองเที่ยว
ตางจังหวัดรวมกับแฟน
ฟุตบอล การจัดรถแหใน
ทองถิ่น

การเปดตัวนักฟุตบอลคน
ใหม การจัดการแขงขัน
ฟุตบอลภายในระหวาง
แฟนคลับ การออกราน
จําหนายสินคาที่ระลึก
หนาสนามแขงขัน การจัด
รถแหในทองถิ่น

การบรรจุภัณฑ ถุงใสสินคาที่ระลึกของ
สโมสร แฟมใสเอกสารเพื่อ
ใชในงานแถลงขาว

แฟมใสเอกสารเพื่อใชใน
งานแถลงขาว

การใชยานพาหนะเคลื่อนที่ สติ๊กเกอรติดรถยนตตรา
สโมสร ปายติดในรถยนต โล
โกบนรถยนตของสโมสร

สติ๊กเกอรติดรถยนตตรา
สโมสร ปายติดในรถยนต

การใชเครือขายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส เว็บไซตของสโมสร และ
Social Networking ไดแก 
Twitter

เว็บไซตของสโมสร และ
Social Networking ไดแก 
Twitter Hi5 Facebook 

การใชคูมือสินคา หนังสือรีวิวกอนการแขงขัน
ทุกนัด ในที่นี้หมายถึงคูมือ
กอนการแขงขัน

สูจิบัตรที่จะพิมพแจกผูชม
ทุกครั้งกอนการแขงขัน 
ในที่นี้หมายถึงคูมือกอน
การแขงขัน

การใชพนักงาน โฆษกในสนามฟุตบอล โฆษกในสนามฟุตบอล
การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สินคาที่ระลึกและอุปกรณ

เชียร บัตรเขาชมการแขงขัน 
สินคาที่ระลึกและอุปกรณ
เชียร เสื้อแขงขันของ
สโมสรที่มีความเปน
เอกลักษณ

(ตารางมีตอ)
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ตารางที่ 5.5 (ตอ) : ตารางแสดงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสโมสรเมืองทองฯ  

ยูไนเต็ดและสโมสรชลบุรี เอฟซี

การใชปายตางๆ สื่อปายผาประชาสัมพันธเชิญ
ชวนเขาชมการแขงขันของ
สโมสร

ปายถายรูปสําหรับให
สื่อมวลชนถายรูป สื่อปาย
ผาประชาสัมพันธ ปาย
โฆษณาไฟฟาในสนาม
ฟุตบอล

อื่นๆ วอลเปเปอรและสกรีนเซฟ
เวอรบนหนาจอคอมพิวเตอร

-

ดานการประเมินผลการสื่อสารการตลาด

จากการศึกษาพบวา การประเมินผลการสื่อสารการตลาดของทั้ง 2 สโมสรนั้น มีความ

คลายคลึงกันกลาวคือ จะประเมินผลจากการคิดมูลคาจากพื้นที่ของสื่อตางๆ ที่ไดรับการเผยแพร 

และนํามาวิเคราะหเพื่อปรับปรุงและพัฒนาการสื่อสารในครั้งตอไป อยางไรก็ตาม นอกจากการ

ประเมินผลดวยวิธีดังกลาวแลว สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะมีวิธีการประเมินผลที่แตกตางจาก

สโมสรชลบุรี เอฟซี โดยจะประเมินผลการสื่อสารการตลาดจากจํานวนแฟนฟุตบอลของสโมสรที่

เขามาชมในสนาม รวมไปถึงจํานวนของฐานแฟนคลับของสโมสรอีกดวย อยางไรก็ตามในทาง

ปฏิบัติพบวาการประเมินผลการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการดังกลาวนั้นจะมีลักษณะที่ไมเปน

ทางการ จะใชการสังเกตุ แตจะไมมีการแจงนับเปนคอลัมนนิ้วและคํานวนเปนมูลคา

การอภิปรายผล

(Discussion)

กลยุทธในการสื่อสารการตลาดของทั้ง 2 สโมสรนั้นสามารถสรุปแยกเปน 4 ประเด็น ไดดัง

รายละเอียดดังตอไปนี้

1. ทีมฟุตบอล ทั้ง 2 สโมสรจะใชกลยุทธในการนํานักฟุตบอลและโคชที่มีชื่อเสียง 

(Superstar) มาอยูในสโมสรเพื่อชักจูงใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจในสโมสร โดยกลยุทธ

ดังกลาวจะแบงออกไดเปนหลายประเภท อาทิ นักฟุตบอลที่มีรูปรางหนาตาดี นักฟุตบอลที่มีฝเทาดี 
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นักฟุตบอลที่เปนตางชาติ โคชที่มีชื่อเสียงในอดีต ซึ่งสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ไดมีการซื้อนัก

ฟุตบอลที่ติดทีมชาติไทยมารวมอยูในสโมสรถึง 7 คน มีนักฟุตบอลที่มีรูปรางหนาตาดีที่สามารถ

ดึงดูดความสนใจจากแฟนฟุตบอลได อาทิ ธีรเทพ วิโนทัย ณัฐพร พันธุฤทธิ์ มิกา ชูนวลศรี  เปนตน 

รวมทั้งนักฟุตบอลชาวตางชาติ 7 คน นอกจากนี้โคชก็ยังคงเปนชาวตางชาติที่มีชื่อเสียงและ

ประสบการณในการคุมทีมในระดับเอเชียและยุโรปอีกดวย สําหรับสโมสรชลบุรี เอฟซี ก็จะมีความ

คลายคลึงกัน กลาวคือ ในสโมสรจะมีนักฟุตบอลที่รูปรางหนาตาดีที่เปนจุดดึงดูดแฟนฟุตบอล อาทิ 

สินทวีชัย หทัยรัตนกุล สุทธินันท พุกหอม ณัฐพงษ สมณะ เปนตน มีนักฟุตบอลที่ที่ติดทีมชาติไทย

อยูในสโมสรถึง 7 คน และมีโคชเปนอดีตนักฟุตบอลทีมชาติไทยที่มีชื่อเสียง คือ เกียรติศักดิ์ เสนา

เมือง นอกเหนือไปจากกลยุทธการใชนักฟุตบอลและโคชที่มีชื่อเสียงแลว ทั้ง 2 สโมสรไดยังไดใช

กลยุทธลีลาการเลนที่สนุก เราใจ และมีความดุดัน เพื่อสรางความเพลิดเพลินและความสนุกสนาน

ในการชมฟุตบอลใหกับผูชมในสนามอีกดวยสงผลใหในทายที่สุดผลการแขงขันที่ปรากฏออกมา

เมื่อสิ้นสุดฤดูกาลฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก 2009 ทั้งสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี 

เอฟซี มีคะแนนเปนอันดับที่หนึ่งและอันดับที่สองตามลําดับ

2. ผูชมและกลุมเปาหมาย ทั้ง 2 สโมสรจะมีการใชกลยุทธในการเลือกกลุมเปาหมายของ

สโมสรแบบอิงพื้นที่ (Location-based) แตจะแตกตางกันที่ลักษณะของการกระจายพื้นที่ของ

กลุมเปาหมายและการรวมพื้นที่ของกลุมเปาหมาย กลาวคือ สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะพยายาม

กระจายกลุมเปาหมายใหแพรกระจายออกไปจากกลุมเปาหมายหลัก โดยจะไมเฉพาะเจาะจงอยูแค

ภายในบริเวณแจงวัฒนะ ปากเกร็ด หลักสี่ ดอนเมือง นนทบุรี เทานั้น แตจะสรางฐานแฟนฟุตบอล

ใหออกไปสูตางจังหวัดมากขึ้น ผานการจัดกิจกรรมในจังหวัดตางๆ ทั่วประเทศ สวนสโมสรชลบุรี 

เอฟซีนั้น ใชกลยุทธการเลือกกลุมเปาหมายแบบอิงพื้นที่เชนเดียวกัน แตจะเปนการรักษาฐานผูชม

และกลุมเปาหมายเดิมคือประชาชนทุกคนที่อยูในจังหวัดชลบุรี เนื่องจากเปนสโมสรที่อยูใน

ลักษณะทีมประจําจังหวัด จึงไดใหความสําคัญกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนประชาชนในจังหวัดชลบุรี

เปนหลัก การกําหนดกลุมเปาหมายของสโมสรชลบุรี เอฟซี นั้นจะสอดคลองกับ  ประดิษฐ     

จุมพลเสถียร(2544, หนา 35-37) ที่ไดกลาวไววา “ถาธุรกิจมีงบประมาณที่จํากัด การเลือกผูรับสาร

อาจตองกําหนดใหแคบลงหรือมุงไปที่กลุมผูใชเฉพาะบางสวน” 
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3. การใชสื่อและการสื่อสาร ทั้ง 2 สโมสรจะมีการใชการสื่อสารทั้งในแบบ Above The Line 

และ Below The Line เชนเดียวกัน แตจะแตกตางกันที่รูปแบบของสื่อที่ใช โดยสโมสรเมืองทองฯ 

ยูไนเต็ดจะมีการสื่อสารแบบ Above The Line ที่เต็มรูปแบบเนื่องจากสโมสรมีสื่อที่อยูในการ

ควบคุมคอนขางมาก อาทิ สถานีโทรทัศนสยามกีฬาทีวี NBT19 คลื่นวิทยุสปอรตเรดิโอ FM 96.0 

และ FM 106.75หนังสือพิมพสยามกีฬารายวัน หนังสือพิมพสตารซอคเกอร หนังสือพิมพสปอรต

พูล หนังสือพิมพสปอรตแมน นิตยสาร Ray นิตยสาร FHM นิตยสาร ZOO นิตยสาร CAR นิตยสาร 

S-Cawaii  ฯลฯ รวมทั้งการใชสื่อ Below The Line ก็จะมีบริษัท คอรโน แอนด แนช ซึ่งเปนบริษัท

เอเจนซี่ที่รับจัดงานทางดานกิจกรรมกีฬาในเครือของสยามสปอรต จึงสงผลใหสโมสรมีการวาง

แผนการสื่อสารที่เปนระบบ มีการวางกลยุทธกอนการสื่อสาร และยังใชสื่อในลักษณะที่เปนมวลชน 

(Mass) ขณะที่สโมสรชลบุรี เอฟซี ก็จะใชสื่อ Above The Line เชนเดียวกันแตจะเปนสื่อที่อยูใน

ทองถิ่นคือในจังหวัดชลบุรี เปนสวนใหญ จะมีลักษณะที่เฉพาะเจาะจง (Niche) มากกวาความเปน

มวลชน รวมทั้งการใชสื่อ Below The Line ก็จะเนนไปที่การสรางความสัมพันธ (Relationship 

Management) กับทองถิ่น อาทิ การจัดแขงขันฟุตบอลภายในจังหวัดโดยจัดใหทีมของแตละอําเภอ

มาแขงขัน เปนตน ซึ่งสอดคลองกับ (รักพงษ ไชยพุฒ,2550, หนา 38) ที่ไดกลาวไววา “Below The 

Line เปนกิจกรรมทางการตลาดชนิดหนึ่งที่เหมาะสมกับกิจการหรือบริษัทที่มีงบประมาณนอย

เพราะคาใชจายไมสูงมากนักและตรงเปาหมาย” จากขอมูลดังกลาวสามารถสรุปไดวา สโมสรเมือง

ทองฯ ยูไนเต็ด จะใชการสื่อสารในรูปแบบที่มุงไปที่กลุมเปาหมายที่เปนมวลชน (Mass) สวน

สโมสรชลบุรี เอฟซี จะใชการสื่อสารในรูปแบบที่มุงไปที่กลุมเปาหมายแบบเฉพาะเจาะจง (Niche)

4. ผูสนับสนุน (Sponsorship) จากการศึกษาพบวา ผูสนับสนุนของสโมสรเมืองทองฯ 

ยูไนเต็ดนั้นจะเปนองคกรธุรกิจที่มีชื่อเสียงในระดับสากล อาทิ อาดิดาส โคคาโคลา ยามาฮา กระทิง

แดง เปนตน ซึ่งถือไดวาเปน Global Brand ทั้งสิ้น สวนสโมสรชลบุรี เอฟซี จะมีผูสนับสนุนที่เปน

องคกรธุรกิจที่มีความเปนทองถิ่นและความเปนองคกรของไทย อาทิ เอฟบีที ไทยเบฟเวอเรจ (ชาง) 

ทาเรือฮัทชิสัน เหมราชพัฒนาที่ดิน ปตท. เปนตน ซึ่งถือไดวาเปน Local Brand และจากขอมูล

ดังกลาวสามารถสรุปไดวา ผูสนับสนุนของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ตองการสื่อสารองคกรของ
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ตนไปยังกลุมเปาหมายที่มีลักษณะมวลชน (Mass) เนื่องจากสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดนั้นมีสื่ออยู

ในการควบคุมเปนจํานวนมาก สวนผูสนับสนุนของสโมสรชลบุรี เอฟซี ไมมีสื่อที่อยูในสังกัดของ

สโมสรเทียบเทากับสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ผูสนับสนุนสวนใหญจึงเปนองคกรที่ตองการ

สื่อสารไปยังผูรับสารเฉพาะกลุม (Niche) ซึ่งเห็นไดชัดเจนจากผูสนับสนุนหลายๆ องคกรที่ดําเนิน

ธุรกิจอยูในจังหวัดชลบุรี

สรุปภาพรวม

สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดในลักษณะ “กลยุทธการ

เลียนแบบแบบขามโลก” (Global Imitation) กลาวคือจะประยุกตใชรูปแบบการสื่อสารการตลาด

ของสโมสรในตางประเทศที่ประสบความสําเร็จ อาทิ สโมสรแมนเชสเตอร ยูไนเต็ด สโมสรรีล 

มาดริด ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารทุกๆ ชองทางที่อยูในเครือของบริษัท สยามสปอรต ทั้งหมด 

โดยมีโครงสรางของการทํางานแบงแยกไวอยางชัดเจนเชนเดียวกันกับโครงสรางขององคกรธุรกิจ  

นอกจากนี้ยังมีการวางแผนการสื่อสารที่เปนระบบ และมีลักษณะการบริหารงานที่เปนรูปแบบ

องคกรธุรกิจเชนเดียวกัน

สโมสรชลบุรี เอฟซี  ใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดในลักษณะ “ดึงสาระสําคัญของ

ทองถิ่นมาใช” (Local Essence) กลาวคือ จะทําการสื่อสารไปยังกลุมคนเฉพาะกลุม (Niche) ที่อยูใน

ทองถิ่นเพื่อสรางความผูกพันใหเกิดขึ้นกับสโมสร ซึ่งกลุมเปาหมายของการสื่อสารคือประชาชนทุก

คนที่อยูในจังหวัดชลบุรีทั้งหมด การใชเครื่องมือในการสื่อสารสวนใหญจึงเปนสื่อที่อยูในทองถิ่น 

การวางแผนการสื่อสารนั้นจะไมเปนระบบที่ชัดเจนเหมือนกับองคกรธุรกิจ แตจะใชความสัมพันธที่

สโมสรมีอยูในทองถิ่นเปนหลัก 

อยางไรก็ตาม เมื่อวิเคราะหถึงผลลัพธที่ไดทั้งในดานประสิทธิภาพของทั้ง 2 สโมสรพบวา 

การใชสื่อทางการสื่อสารการตลาด สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด จะใชสื่อมากกวา สโมสชลบุรี เอฟซี 

แตการใชงบประมาณจะใกลเคียงกัน เนื่องจากสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด นั้นมีสื่อที่อยูในการ

ควบคุมของสโมสรอยูหลายชนิดจึงทําใหความถี่ในการโฆษณาประชาสัมพันธนั้นมากกวาสโมสร
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ชลบุรี เอฟซี ในดานผลการแขงขันทั้ง 2 สโมสรในฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกฤดูกาล 2009 มีอันดับ

ตารางคะแนนที่ไมแตกตางกันมาก กลาวคือ สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ไดอันดับที่ 1 ดวยคะแนน 

65 คะแนน ชนะ 19 ครั้ง เสมอ 8 ครั้ง แพ 3 ครั้ง สวนสโมสรชลบุรี เอฟซี ไดอันดับที่ 2 ดวยคะแนน 

62 คะแนน ชนะ 18 ครั้ง เสมอ 8 ครั้ง แพ 4 ครั้ง ในดานของผูชมในสนามหรือแฟนคลับ ถือไดวามี

อัตราผูชมในสนามโดยเฉลี่ยตอนัดประมาณ 8,000 คน ซึ่งไมแตกตางกัน จึงสรุปไดวาถึงแมวากล

ยุทธการสื่อสารการตลาดและการบริหารจัดการของทั้ง 2 สโมสรจะแตกตางกัน แตผลลัพธที่

ออกมาไมมีความแตกตางกันไปตามกลยุทธและการบริหารจัดการที่ทั้ง 2 สโมสรเลือกใชแตอยาง

ใด

การประเมินกลยุทธ 

(Evaluation)

สําหรับสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด

1. การสื่อสารการตลาดของสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ดนั้นถือวามีการวางแผนการ

สื่อสารที่ดีและมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทําใหสามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ แตควรจะพัฒนาและปรับปรุงการจัดวางพื้นที่ในหนาเว็บไซต

ของสโมสร โดยเนื้อหานั้นที่นําเสนออยูนั้นอัดแนนมากจนเกินไปสําหรับการจัดวางหนาเว็บไซต 

ควรจัดหมวดหมูใหมีความชัดเจนมากขึ้น รวมทั้งเนื้อหาในบางสวนก็ยังเปนขอมูลที่ไมทันตอ

เหตุการณจึงควรจะเปลี่ยนแปลงขอมูลเพื่อทําใหกลุมเปาหมายนั้นเกิดความสนใจและตองการจะเขา

มาชมอีกในภายหลัง 

2. การที่สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด มีเว็บไซตทั้งของสโมสรและของแฟนคลับ นั้น 

ทําใหเกิดความสับสนของกลุมเปาหมาย เนื่องจากถากลุมเปาหมายที่ไมเคยเขาเว็บไซตมากอนจะไม

สามารถแยกแยะไดวาเว็บไซตไหนเปนของสโมสรและเว็บไซตไหนเปนของแฟนคลับ อีกทั้งขอมูล

ขาวสารก็จะกระจัดกระจายกันออกไป ทําใหการสื่อสารอาจจะเกิดขอผิดพลาดขึ้นได ควรจะรวมให

เว็บไซตใหเปนเว็บเดียวกัน และแยกไวเปนเว็บบอรดสําหรับแฟนคลับในหนาเว็บของสโมสร จะ

ทําใหมีความเปนเอกเทศมากขึ้น
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3. การใชสื่อ Above The Line ยังคงจํากัดอยูในวงแคบเกินไป กลาวคือ จะใชเฉพาะ

สื่อในเครือบริษัท สยามสปอรต เทานั้น ทําใหการรับรูของกลุมเปาหมายไดถูกจํากัดอยูในสื่อเหลานี้

เทานั้น ควรจะกระจายสื่อเพื่อสรางการรับรูใหกับกลุมเปาหมายใหมๆ เพื่อเปนการเพิ่มฐานแฟน

ฟุตบอลของสโมสรอีกทางหนึ่งดวย

 สําหรับสโมสรชลบุรี เอฟซี

1. การกําหนดกลุมเปาหมายของสโมสรชลบุรี เอฟซี ยังคงกวางเกินไปสําหรับการ

ระบุกลุมเปาหมาย กลาวคือ จากการศึกษาพบวาสโมสรชลบุรี เอฟซีนั้นไดระบุกลุมเปาหมายของ

สโมสรไวคือ กลุมประชาชนที่อาศัยอยูในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรีทั้งหมด ไมจํากัดเพศและอายุ ซึ่ง

การระบุกลุมเปาหมายเชนนี้ ทําใหการวางแผนการสื่อสารการตลาดนั้นยังไมมีประสิทธิภาพ

เทาที่ควร นอกจากนี้การประเมินผลการสื่อสารยังทําไดยากขึ้นดวย ควรจะระบุกลุมเปาหมายที่

แบงแยกไวอยางชัดเจน เพื่อเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย

ตอไป

2. สโมสรชลบุรี เอฟซี ควรจะใหความสําคัญในดานของการบริหารจัดการสโมสร

ใหมากขึ้นกวาเดิม โดยปจจุบันยังคงเปนการบริหารจัดการดวยวิธีการแบบลองผิดลองถูก จากความ

ชื่นชอบและความทุมเทของผูบริหารของสโมสรเปนหลัก นอกจากนี้จากการศึกษาแผนผังของ

สโมสรพบวา ปจจุบันมีผูบริหารและเจาหนาที่ที่ปฏิบัติงานรวมกันเพียง 5 คนเทานั้น ซึ่งไมเพียงพอ

ตอการบริหารสโมสร สงผลใหการทํางานนั้นขาดประสิทธิภาพได ควรจะมีการจัดจางบุคลการที่มี

ความรูความสามารถในแตละดาน เพื่อเขามาสงเสริมใหสโมสรมีการบริหารและจัดการที่ดีขึ้น

ขอจํากัดในการวิจัย

1. การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาในชวงเวลาวันที่ 18 ตุลาคม 2552 จนถึงเดือนธันวาคม 

2552 ซึ่งเปนชวงระยะเวลาที่ฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกฤดูกาล 2009 อยูในชวงของการปดฤดูกาล โดย
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ในระหวางการปดฤดูกาลไดมีเหตุการณตางๆ เกิดขึ้นหลายประการ สงผลใหขอมูลบางอยางอาจจะ

ไมไดระบุอยูในรายงานชิ้นนี้

2. การเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณผูบริหารและผูเกี่ยวของทางดานการสื่อสารของทั้ง 

2 สโมสร ในระหวางการใหสัมภาษณจะมีอุปสรรคในการใหขอมูล อาทิ การติดตอจาก

บุคคลภายนอกผานทางโทรศัพท การปฏิบัติงานในระหวางการสัมภาษณ เปนตน สงผลใหการให

ขอมูลของผูใหสัมภาษณนั้นขาดความตอเนื่อง และขอมูลที่ไดอาจจะไมสมบูรณครบถวนตามความ

เปนจริง เนื่องจากผูใหสัมภาษณมีเวลาจํากัดในการใหขอมูล

 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

1. ในการศึกษาครั้งนี้ไดถูกจํากัดดวยระยะเวลา จึงไมสามารถเก็บขอมูลเพื่อ

ตรวจสอบขอมูลที่ไดรับจากทั้ง 2 สโมสรได ในการศึกษาครั้งตอไปควรจะทําการตรวจสอบขอมูล

ที่ไดจากการเก็บขอมูล กับกลุมเปาหมายของสโมสร เพื่อตรวจสอบความถูกตองของขอมูลที่ไดรับ 

อันจะสงผลใหงานวิจัยมีความสมบูรณและมีความนาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น

2. ควรศึกษาการสื่อสารการตลาดของสโมสรฟุตบอลคูแขงและสโมสรที่ทําการ

แขงขันอยูในระดับเดียวกันกับทั้งสโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด และสโมสรชลบุรี เอฟซี  กลาวคือ

สโมสรที่อยูในระดับไทยพรีเมียรลีก เพื่อจะไดทราบถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดของสโมสร

อื่นๆ และอาจจะไดขอมูลในอีกแงมุมหนึ่งที่แตกตางกันออกไป

3. ควรศึกษาขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของใหมากขึ้นกวาการศึกษาครั้งนี้ แตเนื่องจาก

ผูศึกษาไดศึกษาหลังจากที่กระแสความนิยมของฟุตบอลไทยพรีเมียรลีกเริ่มไดรับความสนใจเพียงป

แรกเทานั้น ในการศึกษาครั้งตอไปหากศึกษาขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของเพิ่มเติม จะทําใหไดรับ

ขอมูลมากขึ้นและจะเปนประโยชนตอผูศึกษาอีกทางหนึ่ง
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