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บทคัดยอ 

 การวิจัยคร้ังนี้มี 2 สวน คือการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาถึง

กระบวนการสื่อสารในการบริหารความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 

2) ศึกษารูปแบบและชองทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับสโมสรเอส

ซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด โดยใชวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึกผูจัดการฝายการตลาดและประชาสัมพันธ 

เจาหนาท่ีประสานงานแฟนคลับ และแฟนคลับ และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษาปจจัยท่ีมีผลทําใหแฟนคลับเกิดการยอมรับและภักดีตอสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 

โดยใชวิธีแจกแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด นั้นมีกระบวนการ

ส่ือสารท่ีครบถวนทุกองคประกอบ ท้ังผูสงสาร สาร ชองทางการส่ือสาร ผูรับสาร และปฏิกิริยา

ตอบกลับ โดยตัวแทนสโมสรและแกนนําแฟนคลับตางก็มีบทบาทในการเปนผูสงสารเหมือนกัน 

โดยเนื้อหาของสารที่สงไปนั้นจะใชจุดจูงใจทางดานอารมณเชิงบวกเพ่ือกระตุนใหแฟนคลับแสดง

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง และจะนําเสนอแตจุดดีเพ่ือแสดงถึงความเปนมืออาชีพและรักษา

ภาพลักษณท่ีดีใหแกสโมสร และจะเลือกใชชองทางการส่ือสารท่ีมีความเหมาะสมกับผูรับสาร ซึ่ง

จะนําเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใชในการพัฒนาชองทางการส่ือสารเพื่อตอบสนองความตองการและ

สรางความพึงพอใจใหกับแฟนคลับไดเปนอยางดี และสโมสรยังสังเกตถึงปฏิกิริยาตอบสนองของ

แฟนคลับ หากไมตรงตามวัตถุประสงคก็จะทําการแกไขโดยทันที  

 ในสวนของรูปแบบการส่ือสารมีท้ังการส่ือสารระหวางบุคคล อาจเปนการส่ือสารแบบตัว

ตอตัวในลักษณะการเผชิญหนากัน แตในกรณีท่ีไมมีการเผชิญหนากันก็จะใชเคร่ืองมือ เชน 

โทรศัพท เพ่ือเช่ือมโยงใหสามารถติดตอส่ือสารกันได และการส่ือสารระหวางกลุมใหญ 

ประกอบดวยคนจํานวนมาก จําเปนตองใชส่ือมวลชนเปนชองทางในการกระจายขอมูลขาวสาร 

สําหรับปจจัยท่ีทําใหแฟนคลับ 

  นอกจากนี้ กลยุทธท่ีสําคัญท่ีถือเปนหัวใจหลักในการบริหารความสัมพันธกับแฟนคลับ 

ก็คือ ชองทางการส่ือสารประเภทส่ือกิจกรรม ไดแก การจัดการแขงขันฟุตบอลและกิจกรรมเพ่ือ

สังคม ถือเปนกลยุทธในการสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว และยังเปนปจจัยท่ีทําใหแฟน

                                                            
*
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บอลรูสึกประทับใจ ช่ืนชอบ จนกลายเปนแฟนคลับท่ีมีความจงรักภักดีตอสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 

ยูไนเต็ด 

 

1. ที่มาและความสําคัญของปญหา (แบบยอ) 

ในป พ.ศ. 2539 สมาคมฟุตบอลแหงประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ ไดให

ความสําคัญกับฟุตบอลในประเทศไทย โดยจัดการแขงขันฟุตบอลอาชีพข้ึนในป พ.ศ. 2539 โดย

ใชช่ือวา “การแขงขันฟุตบอลไทยแลนดลีก พ.ศ. 2539” หรือ “จอหนนี วอลกเกอร ไทยแลนด 

ซอกเกอรลีก” ตามผูใหการสนับสนุน และไดเปล่ียนไปตามช่ือของผูสนับสนุนหลักในปตอๆ มา 

ท้ังนี้ ก็เพ่ือตองการใหวงการฟุตบอลไทยมีการพัฒนาทัดเทียมกับฟุตบอลตางประเทศ และเพ่ือให

ชาวไทยหันมาเชียรและช่ืนชอบฟุตบอลในประเทศไทยมากย่ิงข้ึน  

การกอกําเนิดข้ึนของฟุตบอลลีกอาชีพ ทําใหแตละสโมสรตองเรงหากลุมกองเชียรหรือ

กลุมแฟนคลับ เพ่ือทําหนาท่ีสนับสนุนสโมสร คอยใหกําลังใจสโมสรเม่ือลงแขงขัน อีกท้ังคอย

กระจายขาวสารประชาสัมพันธเร่ืองของสโมสรออกไปอยางตอเนื่องอีกดวย แตเนื่องจากการท่ีแต

ละสโมสรมีรูปแบบเปนองคกรของรัฐและเอกชน สงผลใหมีกลุมกองเชียรท่ีคอยติดตามสนับสนุน

สโมสรมีจํานวนไมมากเทาท่ีควร เพราะไมมีจุดจูงใจในการเปนแฟนคลับท่ีชัดเจน จะมีเพียงแค

พนักงานขององคกรนั้นๆ บางสวนเทานั้นท่ีใหความสนใจ ดังนั้น แหลงรายไดท่ีสําคัญจึงมาจาก

งบประมาณของหนวยงานเปนหลัก แทนท่ีจะมาจากกองเชียรตามท่ีสมาคมฟุตบอลแหงประเทศ

ไทยในพระบรมราชูปถัมภคาดหวังเอาไว จึงเทากับวาระบบฟุตบอลอาชีพยังไมสามารถเกิดข้ึนได

จริง เพราะคนดูไมใชสวนสําคัญในการผลักดันทีม อีกท้ังเร่ืองระบบการบริหารจัดการท่ีไมมี

คุณภาพเพียงพอและการประชาสัมพันธท่ีไมท่ัวถึง จึงเปนปจจัยท่ีสงผลใหการจัดการแขงขันคร้ังนี้

ไมประสบความสําเร็จเทาท่ีควร (วรุตม โอนพรัตนวิบูล, 2553 : 5) แตอยางไรก็ตาม เพ่ือเปน

การยกระดับมาตรฐานฟุตบอลอาชีพ ซึ่งนําไปสูการวางรากฐานสูการเปนลีกฟุตบอลอาชีพอยาง

สมบูรณ และเพ่ือเพ่ิมความสนใจจากแฟนบอลทั้งประเทศใหไดรับความนิยมมากย่ิงข้ึน และ

คาดหวังใหแฟนบอลเปนสวนสําคัญในฐานแหลงเงินของแตละทีม ซึ่งจะสงผลใหคนดูมีอํานาจ มี

ความรูสึกเปนเจาของทีม และเปนผูผลักดันทีมฟุตบอลท่ีตนเองช่ืนชอบและรักอยางแทจริง นั่น

หมายความวาการแขงขันฟุตบอลจะสามารถพัฒนาใหกลายเปนฟุตบอลอาชีพท่ีแทจริง ดังนั้น ใน

ป พ.ศ. 2551 สมาพันธฟุตบอลแหงเอเชีย (Asian Football Confederation) หรือเอเอฟซี 

(AFC) องคกรท่ีควบคุมการแขงขันฟุตบอลในทวีปเอเชีย ไดออกกฎระเบียบวาดวยความเปน

สโมสรฟุตบอลอาชีพท่ีสมบูรณแบบ โดยใหสโมสรฟุตบอลทุกประเทศในทวีปเอเชีย รวมท้ัง

ประเทศไทย ปรับเปล่ียนโครงสราง ระบบการบริหารจัดการภายในใหอยูในรูปแบบของธุรกิจ จด

ทะเบียนเปนนิติบุคคลเชิงพาณิชยในรูปแบบของบริษัทท่ีมีการแสวงหารายไดและกําไร เนนการทํา

การตลาด และสรางฐานแฟนบอล เพ่ือสามารถเขาแขงขันในระดับเอเอฟซี แชมเปยนลีกส (AFC 

Champion League) ทําใหกระแสของฟุตบอลไทยกลับมาไดรับความนิยมเปนอยางมาก จากการ
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เปล่ียนแปลงดังกลาว ทําใหหลายทีมท่ีไมสามารถปรับตัวไดตองขายหรือยุบทีมไป แตก็มีอีกหลาย

ทีมท่ีสามารถปรับตัวและประสบความสําเร็จ หนึ่งในจํานวนนั้นคือ “สโมสรเอสซีจี เมืองทอง 

ยูไนเต็ด” (กลยุทธธุรกิจ, 2553, ตุลาคม)  

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด เปนทีมฟุตบอลท่ีมีความพรอมในทุกๆ ดาน ไมวาจะ

เปนดานการเปนเจาของส่ือท่ีสามารถนําเสนอขอมูลขาวสารเก่ียวกับสโมสรของตนไดอยางไมจํากัด 

ดานงบประมาณจากผูสนับสนุนหลายรายในการทําการตลาดและซ้ือตัวนักฟุตบอลระดับทีมชาติ 

ระดับโลกมารวมทีม และในดานของทีมบริหารท่ีมีประสิทธิภาพ  มีประสบการณในดานของการ

ทําการตลาดฟุตบอลโดยตรง ดวยเหตุนี้เอง จึงสงผลทําใหสโมสรประสบความสําเร็จในระยะเวลา

อันรวดเร็ว ซึ่งท้ังหมดแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด เปนทีม

ฟุตบอลท่ีมีเกียรติประวัติใหช่ืนชมนับไมถวน และคงปฏิเสธไมไดวา ปจจัยสูความสําเร็จของ

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ดนั้น สวนสําคัญสวนหนึ่งมาจากกลุม “แฟนคลับ” ผูซึ่งอยู

เบื้องหลังและคอยสนับสนุนสโมสรเสมอมา จะเห็นไดจากการติดตามเชียรสโมสรในทุกเกมการ

แขงขัน มีการทําอุปกรณในการเชียรเอง เปนตน โดยสโมสรไดเปดโอกาสใหแฟนคลับทุกคนเขา

มาเปนสวนหนึ่งของสโมสรและรูสึกเปนอันหนึ่งอันเดียวกันกับสโมสร ดวยการใหมีสวนรวมในการ

ชวยกันคิดเพลงเชียร รูปแบบการเชียร สวนสโมสรจะใหการสนับสนุนดานอุปกรณการเชียร 

อํานวยความสะดวกในดานตางๆ  และมอบสิทธิพิเศษให ซึ่งส่ิงเหลานี้ ถือเปนจุดเร่ิมตนท่ีสโมสร

เอสซจีี เมืองทอง ยูไนเต็ดไดทําเพ่ือสรางความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับนั่นเอง  

อยางไรก็ตาม กระแสความคล่ังไคลตางๆ เหลานี้ คงไมไดเกิดข้ึนโดยบังเอิญอยาง

แนนอน ดวยเหตุนี้ ทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาเพ่ือหาคําตอบวา สโมสรเอสซีจี เมือง

ทอง ยูไนเต็ด มีกระบวนการส่ือสารอยางไร มีรูปแบบและชองทางใดในการสรางและเช่ือม

ความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับ ทําใหกลุมแฟนคลับเกิดการยอมรับและเกิดความภักดีตอสโมสร

ไดในระยะยาว  

 

2. วัตถุประสงคในการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการส่ือสารในการบริหารความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับสโมสร
ฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบและชองทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพันธกับกลุมแฟน
คลับสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลทําใหแฟนคลับเกิดการการยอมรับและภักดีตอสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยูไนเต็ด 
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3. ขอบเขตการวิจัย 

 ในวิทยานิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยจะแบงการศึกษาออกเปน 2 สวน โดยในสวนแรกจะ

ทําการศึกษาสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ถึงกระบวนการ รูปแบบ และชองทางการส่ือสารท่ี

สโมสรใชในการส่ือสารเพ่ือบริหารความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับ และในสวนท่ีสอง จะ

ทําการศึกษากลุมแฟนคลับ ถึงปจจัยท่ีมีผลทําใหแฟนคลับเกิดการยอมรับและภักดีตอ            

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ท้ังนี้ ผูวิจัยจะเขาไปมีสวนรวมกับกลุมแฟนคลับในการรวมเชียร

ฟุตบอลท่ีสนามแขงขันเอสซีจี สเตเดี้ยม รวมถึงการเขารวมกิจกรรมตางๆ ท่ีกลุมแฟนคลับจัดข้ึน

อีกดวย 

 

4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 4.1 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Dept Interview) 

โดยทําการสัมภาษณผูจัดการฝายการตลาดและประชาสัมพันธ เจาหนาท่ีประสานงานแฟนคลับ 

และแฟนคลับ 

 4.2 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปทําการเก็บขอมูล

ภาคสนามดวยตนเอง เพ่ือใหไดจํานวนกลุมตัวอยางตามท่ีกําหนดไว และเก็บแบบสอบถามคืน

ทันทีจรครบจํานวน 

 

5. การวิเคราะหขอมูล 

 5.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ทําการวิเคราะหขอมูลจากผลการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-

depth Interview) โดยเก็บรวบรวมแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีเปนการสัมภาษณจาก

แหลงขอมูลประเภทบุคคล และแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซึ่งเปนแหลงขอมูล

ประเภทเอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของกับเร่ืองท่ีทําการศึกษาวิจัย โดยใชแนวคิดท่ีเก่ียวของมาเปน

กรอบแนวทางเพ่ือใชทําการวิเคราะหในแตละประเด็นท่ีทําการศึกษา 

 5.2 การวิจัยเชิงปริมาณ ภายหลังท่ีไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมเปาหมายจํานวน 

400 ชุดครบถวนแลว ผูวิจัยจะนําขอมูลท้ังหมดท่ีไดไปตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถาม

และทําการลงรหัส จากนั้นจึงจะนําขอมูลท่ีไดไปทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

(Statistical package for the Social Sciences) เพ่ือคํานวณและวิเคราะหคาทางสถิติตางๆ ท่ีใชใน

การวิจัย 

 

6. สรุปผลการวิจัย 

ตอนท่ี 1 กระบวนการสื่อสารท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับ ประกอบดวย 
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 1.1 ผูสงสาร (Sender) ไดแก หัวหนาฝายการตลาดและประชาสัมพันธสโมสรเอส

ซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด มีบทบาทในการเปนผูสงสารท่ีไดเขาไปทําการส่ือสารกับแฟนบอลหรือ

แฟนคลับดวยตนเอง มากกวาการใชชองทางการส่ือสารมวลชน เนื่องจากในชวงนั้นจํานวนแฟน

คลับมีไมมาก จึงทําใหการส่ือสารแบบเผชิญหนากันทําไดงาย ตอมาเม่ือแฟนคลับมีจํานวนเพ่ิม

มากข้ึน อาศัยอยูในพ้ืนท่ีกระจัดกระจาย และแฟนคลับแตละคนก็มีความตองการที่แตกตางกัน 

ถาตัวแทนของสโมสรฯ จะทําหนาท่ีเปนผูสงสารเพียงฝายเดียว การสื่อสารอาจจะขาด

ประสิทธิภาพ ดังนั้น จึงตองอาศัยแกนนําแฟนคลับหรือผูนํากลุมแฟนคลับเขามามีบทบาทในการ

เปนผูสงสารในการกระจายขอมูลขาวสารไปยังแฟนคลับทานอ่ืนๆ 

 1.2 สาร (Message) ในการนําเสนอขอมูลขาวสารจะพิจารณาในดานของการ

กําหนดรูปแบบของสารใหเหมาะสมกับเหตุการณท่ีเกิดข้ึน ณ ขณะนั้น สถานท่ีท่ีจะทําการส่ือสาร 

ผูรับสาร และชองทางการส่ือสารท่ีจะนําเสนอไป เชน ภาษาท่ีใชในการส่ือสารในการกําหนด

สโลแกนจะเปล่ียนทุกฤดูกาล เพ่ือเปนการตั้งเปาหมายที่ชัดเจนวาในแตละฤดูกาลจะไปในทิศทาง

ใดและยังเปนการส่ือสารใหแฟนคลับไดเขาใจถึงเปาหมายของสโมสรรวมกัน  

 1.3 ชองทางการสื่อสาร (Channel) สโมสรเลือกใชชองทางหลากหลายประเภทใน

การติดตอส่ือสารกับแฟนคลับ ไดแก  

  1.3.1 ส่ือสารมวลชน ประเภทวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ 

นิตยสาร/วารสาร จะเปนชองทางหลักในการโฆษณาและประชาสัมพันธ 

  1.3.2 ส่ือบุคคล ไดแก นักฟุตบอล แกนนําแฟนคลับ เปนส่ือท่ีสามารถสราง

มนุษยสัมพันธท่ีดีตอกันระหวางสโมสรฯ กับแฟนคลับ และระหวางแฟนคลับดวยกันเอง 

  1.3.3 ส่ือวัตถุประเภทสินคาท่ีระลึก เปนส่ือท่ีแสดงถึงอัตลักษณของสโมสร จะ

คุมโทนสีดํา แดง สีประจําสโมสร มีตราสัญลักษณรูปกิเลนคู หากแฟนคลับไดสวมใสแลวจะรูสึก

ภาคภูมิใจ รูสึกถึงความย่ิงใหญ และเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 

  1.3.4 ส่ือใหม ไดแก www.mtutd.tv เว็บไซตหลักของสโมสร นําเสนอขอมูล

ขาวสารที่มีลักษณะเปนทางการ เชิงโฆษณาและประชาสัมพันธ มีความนาเช่ือถือ มีเร่ืองของการคา

เขามาเก่ียวของ และ www.mtufc.com เว็บไซตแฟนคลับ เนนการนําเสนอขอมูลขาวสารใน

ลักษณะการประชาสัมพันธ การสังสรรคเฮฮา พูดคุยกันผานเว็บบอรด และ muangthong United 

FC. เฟซบุคหลักท่ีใชในการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารเก่ียวกับกิจกรรมตางๆ การเชิญชวนให

มาชมการแขงขันฟุตบอล เปนชองทางที่สามารถติดตอกับพูดคุยกับแฟนคลับไดโดยตรง สะดวก

และรวดเร็ว  

  1.3.5 ส่ือกิจกรรม เปนเคร่ืองมือท่ีถายทอดความเปนตัวตนของแบรนด ผาน

ประสบการณตรงของกลุมแฟนคลับไดดีกวาส่ือชนิดอ่ืนๆ ไดแก กิจกรรมสังสรรคประจําป 

กิจกรรมการกุศล และการจัดการแขงขันฟุตบอล 
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 1.4 ผูรับสาร (Receiver) แบงได 2 ลักษณะ ไดแก ผูรับสารในการสื่อสารกลุมเล็ก 

เนื่องจากแฟนคลับมีจํานวนมาก และมีหลากหลายกลุม หากทางสโมสรตองการช้ีแจงหรือแจง

ขอมูลขาวสารในเร่ืองตางๆ ก็จะใหตัวแทนของแตละกลุมเขามาประชุมรวมกัน จากนั้นตัวแทน

ของแตละกลุมก็จะไปกระจายขอมูลขาวสารนั้นใหกับแฟนคลับทานอ่ืนๆ และผูรับสารในการ

ส่ือสารมวลชน เนื่องจากแฟนคลับของสโมสรมีจํานวนมากและมีความหลากหลายแตกตางกัน จึง

ตองอาศัยชองทางการส่ือสารมวลชนเปนส่ือกลางในการสื่อสารทําใหครอบคลุมผูรับสารไดอยาง

กวางขวาง 

  1.5 ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ในกรณีท่ีสโมสรนําเสนอขาวสารผานชอง

ทางการส่ือสารใดๆ ไปแลว แตผูรับสารอาจจะตีความหมายตรงหรือไมตรงกับผูสงสารก็เปนได 

ดังนั้น สโมสรใหความสําคัญกับปฏิกิริยาตอบสนองของแฟนคลับ โดยจะปรับสารใหผูรับสาร

เขาใจสารตรงตามท่ีสโมสรตองการจะสื่อสารผานทางเฟซบุค แตจะเลือกการแกไขขอมูลเฉพาะ

บางเร่ืองท่ีเปนสาระสําคัญเทานั้น แสดงใหเห็นวาสโมสรใสใจส่ิงท่ีแฟนคลับยอนกลับมา ซึ่งทําให

สามารถนํามาพัฒนาในข้ันตอนของกระบวนการส่ือสารใหดีย่ิงข้ึน 

 

 ตอนท่ี 2 รูปแบบการสื่อสารที่สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ใชในการบริหาร
ความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับ 

  2.1 การสื่อสารระหวางบุคคล เปนการส่ือสารโดยตรงระหวางผูสงสารคือสโมสรและ

นักฟุตบอล ไปยังกลุมผูรับสารคือแฟนคลับ เปนการสนทนาในลักษณะการเผชิญหนา พบปะ

พูดคุยกันท่ีสนามแขงขัน หรือในบางกรณีท่ีไมมีการเผชิญหนากันในเวลาส่ือสาร ตองใชเคร่ืองมือ

ส่ือสารเปนส่ิงเช่ือมโยงในการติดตอส่ือสารกัน ซึ่งในบางสถานการณแฟนคลับจะมีบทบาทในการ

เปนผูสงสารเอง 

  2.2 การสื่อสารระหวางกลุมใหญ เนื่องจากกลุมแฟนคลับของสโมสรนั้นอยูกระจัด

กระจายประกอบกับมีประธานสโมสรเปนเจาของส่ือ ดังนั้น จึงใชส่ือมวลชนเปนชองทางในการ

กระจายขอมูลขาวสาร โดยผานวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และนิตยสาร 

นอกจากนี้ ยังใช ส่ือใหมประเภทเว็บไซต เฟซบุค และส่ือกิจกรรมในการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารที่เก่ียวของกับสโมสร ติดตอกับแฟนคลับ   

 

 ตอนที่ 3 ปจจัยที่ทําใหแฟนคลับเกิดการยอมรับและภักดีตอสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยูไนเต็ด 

  กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ผานการดูรายการ

กีฬา จะติดตามเชียรสโมสรอยูในชวงระยะเวลา 1-3 ป โดยปจจัยท่ีทําใหตัดสินใจเชียรคือ

บรรยากาศในการเชียรสวนใหญแลวจะใหการสนับสนุนสโมสรดวยการซื้อสินคาท่ีระลึกและเชิญ

ชวนเพ่ือนใหเขามาดูการแขงขันฟุตบอล สวนในเร่ืองของส่ิงท่ีกลุมตัวอยางประทับใจในตัวสโมสร
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มากท่ีสุด คือบรรยากาศในการเชียรและนักฟุตบอลเปนกันเอง สวนใหญแลวกลุมตัวอยางจะเชียร

ทีมนี้ทีมเดียวเทานั้น 

 

7. อภิปรายผลการวิจัย 

 7.1 กระบวนการสื่อสารในการบริหารความสัมพันธกบักลุมแฟนคลับสโมสรฟุตบอล
เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 

 ผลการวิเคราะหเนื้อหาเร่ืองกระบวนการสื่อสารในการบริหารความสัมพันธกับกลุมแฟน

คลับสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด นั้นสอดคลองกับแนวคิดของวอรเรน ดับเบิลยู วี

เวอร (Warren W. Weaver) ซึ่งไดใหคํานิยามของการสื่อสารวาเปนการเขียน การพูด ดนตรี ภาพ 

การแสดงบัลเลต และพฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษย และยังสอดคลองกับแนวคิดของชารลล 

อี ออสกูด (Charles E. Osgood) ซึ่งไดใหคํานิยามของการส่ือสารวา ในความหมายโดยทั่วไปแลว 

การสื่อสารเกิดข้ึนเม่ือฝายหนึ่ง คือ ผูสงสาร มีอิทธิพลตออีกฝายหนึ่ง คือ ผูรับสาร โดยใช

สัญลักษณสงผานส่ือ และสอดคลองกับแนวคิดองคประกอบของการส่ือสารท่ีกลาววา กระบวนการ

ส่ือสารนั้นจะตองประกอบดวยสวนสําคัญๆ 5 สวน ไดแก ผูสงสาร สาร ชองทางการส่ือสารหรือ

ส่ือ ผูรับสาร และปฏิกิริยาตอบสนอง ซึ่งผลการวิเคราะห สามารถสรุปไดจากแนวคิดขางตนวา ผู

สงสารในกระบวนการสื่อสารนี้มีท้ังหนวยงานคือตัวแทนของสโมสร และกลุมบุคคลคือแกนนํา

แฟนคลับท่ีไดรับการยอมรับและมีอิทธิพลเปนอยางมากตอแฟนคลับ โดยผูสงสารท่ีเปนตัวแทน

สโมสรมักจะสงขอมูลขาวสารท่ีเปนขอเท็จจริงในลักษณะการโฆษณาและประชาสัมพันธเสียเปน

สวนใหญ สวนผูสงสารท่ีเปนแกนนําแฟนคลับนั้น จะสงขอมูลขาวสารที่ไดรับมาจากสโมสรในกรณี

เร่ืองเรงดวน และเปนขอมูลขาวสารในลักษณะอารมณ ความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็น ทัศนคติ 

และความเช่ือเสียเปนสวนใหญ แตก็มีวัตถุประสงคเดียวกันคือเพ่ือตองการเปล่ียนแปลงการรับรู

หรือความรู การเปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ พฤติกรรมของบุคคล กลุมคน และสังคม โดย

ขอมูลขาวสาร (Message) ท่ีนําเสนอน้ัน จะมีท้ังท่ีเปนภาษาพูด ภาษาเขียน สัญลักษณ สัญญาณ 

บทเพลง ภาพ อากัปกิริยาทาทาง แตจะเลือกแบบใดนั้นก็ข้ึนอยูกับลักษณะของขอมูลขาวสาร 

ลักษณะของเหตุการณ ลักษณะของชองทางการส่ือสาร และลักษณะของผูรับสาร นอกจากนี้ กอน

จะนําเสนอขอมูลขาวสารใดๆ ออกไป สโมสรจะคํานึงถึงการออกแบบสาร (Design the Message) 

ท่ีจะตองพิจารณาถึงวาจะสื่อสารอะไรเพื่อกําหนดเนื้อหาของสาร (Message Content) ซึ่งสโมสร

จะใชจุดจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) เชิงบวก (Positive Emotion) เพ่ือกระตุนให

แฟนคลับแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เชน ตัดสินใจเชียร อยากเขามาชมการแขงขันท่ีสนาม 

ซื้อสินคาท่ีระลึก เปนตน และจะนําเสนอแตจุดดีของสโมสรแตเพียงดานเดียว (One-sided 

Arguments) เพ่ือแสดงใหเห็นถึงความเปนมืออาชีพและยังเปนการสรางภาพลักษณท่ีดีใหแก

สโมสรอีกดวย ใชสัญลักษณในการกําหนดรูปแบบของสาร (Message Format) ท้ังนี้ก็ข้ึนอยูกับวา

จะนําเสนอผานชองทางใด กลาวคือ ในกรณีท่ีนําเสนอขอมูลขาวสารผานชองทางสื่อส่ิงพิมพ
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ประเภทนิตยสาร/วารสารมักจะใชภาพนักฟุตบอล ภาพสนามเอสซีจี สเตเดี้ยม ประกอบกับใชสี

ดํา แดง เทา สีประจําสโมสร เพ่ือความนาสนใจ นาเก็บสะสม แฟนบอลหรือแฟนคลับบางทานท่ี

เปนผูหญิงหรือเด็ก อาจจะไมไดสนใจในเนื้อหา แตหากมีภาพนักฟุตบอลท่ีตนช่ืนชอบ ก็จะซื้อ

เก็บสะสมไว และใชนักฟุตบอลประจําสโมสร ท่ีเปนท่ีช่ืนชอบของแฟนคลับ และพิธีกรท่ีมีช่ือเสียง

ทางดานวงการกีฬาเปนผูสงสาร เพราะเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ทําใหสารที่สงออกไปมี

ความนาสนใจและงายตอการจดจํา และยังชวยยกระดับความนาเช่ือถือของแหลงสารไดเปนอยาง

ดี ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดการส่ือสารการตลาดในเร่ืองของการออกแบบสาร (Design the 

Message) (Kotler อางถึงในวลัย วัฒนะศิริ, 2552 : 24) ท่ีกลาวไววานักส่ือสารการตลาดตอง

พิจารณาใน  4 ดาน คือ 1) จะส่ือสารอะไรเพ่ือกําหนดเนื้อหาของสาร วาจะใชจุดจูงใจทางดาน

เหตุผลหรืออารมณ 2) จะส่ือสารอยางไรใหสมเหตุสมผล 3) จะส่ือสารอยางไรในแงสัญลักษณ 

4) ใครจะเปนผูสงสารออกไป  

สําหรับการเลือกชองทางการสื่อสาร (Channel) ท่ีใชในการนําหรือถายทอดขอมูลขาวสาร

ไปยังแฟนคลับนั้น มีความสอดคลองกับแนวคิดของ สมวงศ พงศสถาพร (2549 : 34) ไดให

ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวา กระบวนการการพัฒนา และการนํา

องคประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบตางๆ ไปใชรวมกัน เพ่ือชวนเชิญ โนมนาวใหลูกคา

กลุมเปาหมายเปล่ียนพฤติกรรม โดยปรับใชเคร่ืองมือส่ือใหตรงกับวัตถุประสงคและใหตรงกับ

พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เลือกเคร่ืองมือใหเกิดความสอดคลองกัน ซึ่งสโมสรเอสซีจี เมือง

ทอง ยูไนเต็ด มีชองทางการส่ือสารอยูในมือมากมาย เนื่องจากประธานสโมสรเปนเจาของสยาม

สปอรต ส่ือกีฬาท่ีครอบคลุมมากท่ีสุดในประเทศ แตไมใชวาจะเลือกใชทุกชองทางการส่ือสาร

ท้ังหมด แตจะคํานึงถึงผูรับสารวาเปนใคร อาศัยอยูในพ้ืนท่ีใด  

สําหรับผูรับสาร (Receiver) มีความสอดคลองกับแบบจําลองการสื่อสารของ 

Transactional Model ท่ีไดอธิบายขอเท็จจริงเก่ียวกับการส่ือสาร วาเปนกระบวนการท่ีไมไดมีเพียง

ฝายของผูสงสารและผูรับสารเพียงองคประกอบเดียว แตท้ังผูสงสารและผูรับสารตางก็แลกเปล่ียน

บทบาทระหวางกัน ซึ่งมีความสอดคลองกับผลการวิจัยท่ีวา แกนนําแฟนคลับ มีบทบาทหนาท่ีใน

การเปนท้ังผูรับสารและผูสงสาร กลาวคือ โดยปกติแกนนําแฟนคลับก็จะติดตามขอมูลขาวสาร

ผานชองทางการส่ือสารตางๆ ท่ีสโมสรสงมา ประกอบกับแกนนําแฟนคลับจะมีความรูในเร่ืองท่ี

เก่ียวกับสโมสรเปนทุนเดิมอยูแลว ทําใหในบางคร้ังแกนนําแฟนคลับจะนําเสนอขอมูลขาวสารผาน

การโพสบนเฟซบุค โดยขอมูลขาวสารตางๆ มีท้ังท่ีเปนขอเท็จจริง และขอคิดเห็น ทัศนคติ แตใน

ขณะเดียวกันหากมีเร่ืองเรงดวนก็ไดรับมอบหมายจากทางสโมสรใหเปนผูกระจายขอมูลขาวสารไป

ยังแฟนคลับทานอ่ืน เพ่ือความสะดวกและรวดเร็ว 

 จากการศึกษาพบวา สโมสรไดนําเสนอขอมูลขาวสารผานชองทางการส่ือสารตางๆ ซึ่งใน

แตละเนื้อหาท่ีสงไปก็จะมีวัตถุประสงคท่ีแตกตางกัน แตผูรับสารซึ่งก็คือแฟนคลับมีโอกาสที่จะ

ตีความหมายของสารเปนอีกอยางหน่ึง ซึ่งไมตรงกับวัตถุประสงคของผูสงสาร ถาสโมสรสังเกต
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ปฏิกิริยาตอบสนองวาไมเปนไปในทางท่ีตองการ ก็จะปรับเนื้อหาของสารใหแฟนคลับเขาใจสาร

ตรงตามท่ีตนตองการไดในท่ีสุด โดยสโมสรจะสังเกตจากการแสดงความคิดเห็นของแฟนบอล

หรือแฟนคลับผานทางเฟซบุค ซึ่งมีจํานวนมากในแตละวัน และจะมีประเภทท่ีเขามาแสดงความ

คิดเห็นแบบมีสาระและไมมีสาระ ดังนั้น สโมสรจะเลือกแกไขขอมูลเฉพาะบางเรื่องท่ีเปน

สาระสําคัญเทานั้น แสดงใหเห็นวาสโมสรรับฟงปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ของแฟนคลับ 

เปนการส่ือสารแบบสองทาง (Two – way Communication) ซึ่งทําใหสามารถนํามาพัฒนาใน

ข้ันตอนของกระบวนการส่ือสารใหดีย่ิงข้ึนไป 

 

 รูปแบบและชองทางการสื่อสารในการบริหารความสัมพันธกับกลุมแฟนคลับสโมสร
ฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด  

จากทฤษฎีของจอรจ เกิรบเนอร (George Gerbner) ท่ีใหคํานิยามการสื่อสารไววา การ

แสดงปฏิสัมพันธกันทางสังคม (Social Interaction) โดยใชสัญลักษณและระบบสาร (Message 

System) ทางดานชารล อี ออสกูด (Charles E. Osgood) ใหความหมายการสื่อสารวา การสื่อสาร

เกิดข้ึนเม่ือฝายหนึ่ง คือ ผูสงสาร มีอิทธิพลตออีกฝายหนึ่ง คือ ผูรับสาร โดยใชสัญลักษณตางๆ 

ซึ่งถูกสงผานส่ือท่ีเช่ือมระหวางท้ังสองฝาย ซึ่งมีความสอดคลองกับผลการวิจัยท่ีวาการส่ือสารนั้น

จะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือมีคนตั้งแต 2 คนข้ึนไป มาปฏิสัมพันธกันในลักษณะท่ีท้ังผูสงสารและผูรับ

สารแลกเป ล่ียนสารกันได โดยตรง  เ รียกว าการ ส่ือสารระหว างบุคคล  (Interpersonal 

Communication) อาจจะเปนการส่ือสารกันแบบตัวตอตัว (Person – to – Person) ในลักษณะ

การเผชิญหนากัน พูดคุยกัน แตในกรณีท่ีผูสงสารและผูรับสารไมมีการเผชิญหนากัน จําเปนตอง

อาศัยเคร่ืองมือเพ่ือเช่ือมโยงใหสามารถติดตอส่ือสารกันได เชน การพูดคุยทางโทรศัพท การแชท 

(chat) และการแสดงความคิดเห็นโตตอบกันบนเว็บบอรดหรือเฟซบุค นอกจากนี้ยังมีการสื่อสาร

ระหวางกลุมใหญ (Large Group Communication) เปนการส่ือสารท่ีประกอบดวยคนจํานวนมาก 

ซึ่งอาจอยูในสถานท่ีเดียวกันหรือใกลเคียงกัน แตเนื่องจากจํานวนของคนท่ีมาทําการส่ือสารกันนั้น

มีจํานวนมากเกินไป โอกาสท่ีผูสงสารซึ่งก็คือสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด และผูรับสาร ซึ่งก็

คือแฟนคลับ จะแลกเปล่ียนขาวสารกันไดโดยตรงนั้นมีอยูนอย ดังนั้น สโมสรจึงใชส่ือมวลชนเปน

ชองทางในการกระจายขอมูลขาวสาร โดยผานวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ และ

นิตยสาร และส่ือใหมประเภทเว็บไซต ในการโฆษณาและประชาสัมพันธขอมูลขาวสารที่เก่ียวของ

กับสโมสร 
 ปจจัยที่ทําใหแฟนคลับเกิดการยอมรับและภักดีตอสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 

 จากแนวคิดของกิตติ สิริพัลลภ ท่ีไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธวา 

กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระทําตอลูกคา ซึ่งอาจจะเปนลูกคา หรือคนกลางในชองทางการจัด

จําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูท่ีดี ตลอดจนรูสึกชอบ

บริษัท และสินคาหรือการบริการของบริษัท ท้ังนี้จะมุงเนนท่ีกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดย
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มีจุดมุงหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดประโยชนท้ังสองฝาย (Win-

Win Strategy) ซึ่งตรงกับผลการวิจัยพบวา ชองทางการส่ือสารท่ีทําใหแฟนคลับไดสัมผัสกับ

สโมสรโดยตรงผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 มากท่ีสุดจะเปนส่ือกิจกรรมการจัดการแขงขันฟุตบอล ท่ี

ยึดหลัก Football Passion & Entertainment คือไมเพียงแคมาชมฟุตบอลเพียงอยางเดียว แตจะ

ไดรับความบันเทิง สนุกสนานตลอดเกมการแขงขันจากลวดลายการเลนของนักกีฬา จากการเชียร

ของแฟนคลับท่ีเชียรตลอด 90 นาทีไมมีหยุด นอกจากนี้ สโมสรจะทําใหแฟนคลับเกิดความพึง

พอใจในทุกจุดท่ีแฟนคลับสามารถสัมผัสกับความเปนสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ตั้งแตเร่ิม

กาวเขามาในสนาม ไมวาจะเปนในสวนของพนักงานบริการในพิพิธภัณฑท่ีคอยใหขอมูลเก่ียวกับ

สโมสร พนักงานรักษาความปลอดภัยท่ีมีความเพียงพอตอจํานวนแฟนคลับ พนักงานขายในราน

ขายของที่ระลึกท่ีจะคอยแนะนําสินคาใหกับแฟนคลับ เปนตน ซึ่งส่ิงเหลานี้แมเปนจุดเล็กๆ แตก็

ไมควรมองขาม เพราะทุกจุดการส่ือสารมีผลตอการตัดสินใจของแฟนคลับท่ีจะชอบ ไมชอบ พึง

พอใจ หรือไมพึงพอใจ แตอยางไรก็ตาม สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ไดใหความสําคัญกับ

ทุกจุด และยังรับฟงปฏิกิริยา (Feedback) ตอบกลับจากแฟนคลับอีกดวย ท้ังนี้เพ่ือจะไดนํามา

ปรับหรือแกไขใหตอบสนองความตองการของแฟนคลับ เม่ือเกิดความพึงพอใจแลวก็จะกลายเปน

ความจงรักภักดีในระยะยาว  

 จากการศึกษาพบวา แฟนคลับสวนใหญแลว จะรูจักและรับรูขอมูลขาวสารจากคําบอกเลา

ของเพ่ือนมากเปนอันดับสองรองจากการดูผานรายการกีฬา ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management : CRM) ท่ีกลาวไววาหาก

แฟนคลับท่ีมีความประทับใจตอสโมสร และเกิดเปนความจงรักภักดีแลว มักจะแนะนําหรือ

ถายทอดเร่ืองราวตางๆ ของสโมสรไปยังผูอ่ืน ไดแก เพ่ือน แฟน ญาติ เปนตน เกิดการพูดแบบ

ปากตอปาก (world-of-mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ซึ่งมีความ

นาเช่ือถือ และเม่ือสโมสรถูกโจมตีกอใหเกิดความเสียหาย แฟนคลับท่ีมีความจงรักภักดีเหลานี้

เองท่ีจะทําหนาท่ีเปนกรบอกเสียงในการปกปองช่ือเสียงของสโมสร 

 จากผลการศึกษาพบวา สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด มีความเขาใจในความตองการ

ของแฟนคลับเปนอยางดี เนื่องจากแฟนคลับตางก็มีความคาดหวังตอสโมสร กลาวคือ คาดหวังวา

สโมสรจะตองเปนแชมป นักเตะของสโมสรจะตองเกง และบรรยากาศในการเชียรจะตองมีความ

สนุกสนาน ดังนั้น สโมสรจึงตองทําการสํารวจความคิดเห็นแฟนบอลหรือแฟนคลับผานการพูดคุย

แบบตัวตอตัว หรืออาศัยชองทางการส่ือสารผานทางเว็บบอรด เฟซบุค ถึงขอบกพรองและ

ขอเสนอแนะของแฟนคลับ ท้ังนี้ก็เพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข พัฒนาใหแฟนคลับเกิดความพึงพอใจ

มากท่ีสุด จนไมเปล่ียนใจไปเชียรสโมสรอื่นๆ ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management : CRM) ท่ีกลาวไววาการบริหาร

ลูกคาสัมพันธ หรือ CRM นั้น จะตองทําเพ่ือตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคท่ีเพ่ิมข้ึน

ตลอดเวลา การท่ีจะมัดใจผูบริโภคไวไดตองพยายามเขาใจลูกคาและผูกใจผูบริโภคในทุกวิถีทาง 
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จะตองสรางความคลองตัวเพ่ือจะสามารถนําเสนอส่ิงท่ีลูกคาตอกงการอยางเจาะจงในเวลาและ

รูปแบบท่ีลูกคาตองการเสมอ 

 อยางไรก็ตาม กลยุทธท่ีสําคัญท่ีถือเปนหัวใจหลักในการบริหารความสัมพันธกับแฟนคลับ 

ก็คือ ชองทางการสื่อสารประเภทส่ือกิจกรรม ถือเปนกลยุทธในการสรางความสัมพันธกับลูกคาใน

ระยะยาว ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยในเร่ืองของปจจัยท่ีทําใหแฟนคลับตัดสินใจเชียรสโมสรเอส

ซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด คือบรรยากาศในการเชียร ซึ่งการท่ีจะทําใหบรรยากาศในการเชียร

สนุกสนานนั้นจะตองเกิดจากองคประกอบท่ีสําคัญ 2 สวนดวยกัน คือสโมสรและแฟนคลับ 

กลาวคือสโมสรมีสนามแขงขันท่ีใหญโต สามารถรองรับจํานวนแฟนคลับไดเปนจํานวนมาก ส่ิง

อํานวยความสะดวกครบครัน มีการใชส่ือท่ีทันสมัยในสนามแขงขัน ท่ีสําคัญรูปแบบการเลนของ

นักฟุตบอล และที่สําคัญตัวแฟนคลับเอง ท่ีสโมสรเปดโอกาสใหแฟนคลับคิดรูปแบบการเชียรข้ึน

เอง จัดทําอุปกรณการเชียรเอง ซึ่งส่ิงเหลานี้ทําใหแฟนคลับรูสึกวาตนเองเปนสวนหนึ่งของทีม 

เวลาอยูในสนามก็จะเชียรเต็มท่ีดวยความสนุกสนาน ซึ่งท้ังสององคประกอบนี้ ตางสนับสนุนกันให

การจัดการแขงขันฟุตบอลในแตละคร้ังนั้นประสบความสําเร็จ มีแตความสนุกสนาน ซึ่งยืนยันจาก

ผลการวิจัยท่ีพบวาส่ิงท่ีแฟนคลับเกิดความประทับใจในตัวสโมสรมากท่ีสุดคือบรรยากาศในการ

เชียร เปนจุดดึงดูดใหแฟนบอลท่ีไดลองมาดูเกิดความช่ืนชอบ และจะกลับมาอีกคร้ังจนพัฒนา

กลายเปนแฟนคลับท่ีมีความจงรักภักดีตอสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ดในระยะยาว โดย

ผลการวิจัยพบวาแฟนคลับสวนใหญจะเชียรสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ดทีมเดียวเทานั้น ไม

เปล่ียนใจไปเชียรทีมอ่ืนๆ 

 นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมอื่นท่ีเกิดจากการรวมตัวของกลุมแฟนคลับท่ีมีความรักในสโมสร

เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด เหมือนกัน โดยกิจกรรมเพ่ือสังคมจะจัดข้ึนโดยการรวมกลุมของแฟน

คลับดวยกันเอง แตสโมสรจะมีสวนชวยในการสนับสนุนในสวนตางๆ โดยการจัดกิจกรรมทุกคร้ัง

แฟนคลับจะไปในนามของกลุมอุลตราเมืองทอง แฟนคลับสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 

แสดงใหเห็นวาแฟนคลับนั้นเปนสวนหนึ่งขององคกรหรือของสโมสร ซึ่งถือวาสโมสรประสบ

ความสําเร็จในเร่ืองของการสรางความสัมพันธกับแฟนคลับ 

 

8. ขอเสนอแนะ 
 8.1 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัย 

       ดวยจํานวนแฟนคลับท่ีเพ่ิมมากข้ึน และมีความหลากหลายท้ังในเร่ืองพ้ืนท่ีท่ีอยู

อาศัยท่ีอยูกระจัดกระจายท่ัวประเทศ ทําใหความสัมพันธระหวางสโมสรกับแฟนคลับนั้น 

เปล่ียนแปลงไป คอนขางหางเหิน ดังนั้น ผูวิจัยขอเสนอวา สโมสรควรจะมีการจัดกิจกรรมเพ่ือ

กระชับความสัมพันธอันดีระหวางสโมสรอยูเปนประจํา และอยางตอเนื่อง เชน กิจกรรมพบปะ

สังสรรคระหวางแฟนคลับกับนักฟุตบอล เปนตน ท้ังนี้ จะทําใหสโมสรกับแฟนคลับมีความใกลชิด

กันมากข้ึน  
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8.2 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 

       ผลการวิจัยพบวา สโมสรมีกระบวนการในการบริหารความสัมพันธกับแฟนคลับได

อยางเปนระบบ โดยสโมสรอ่ืนท่ีกําลังจะสรางฐานแฟนคลับ สามารถศึกษาวิธีการตางๆ จาก

วิทยานิพนธฉบับนี้ เพ่ือนําเอาไปเปนแบบอยางในการสรางฐานแฟนคลับไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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