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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นี ้ เป็นการวจิยัเชิงคุณภาพ มวีตัถปุระสงค์ เพือ่ศึกษากลยทุธ์ 
การประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างความผูกพันกับแฟนบอลและผู้สนับสนุนของสโมสร
ฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด ใช้วิธีการสัมภาษณ์เจาะลึกและการวิเคราะห์เอกสาร  
	 ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ประกอบไปด้วยนโยบาย  
รปูแบบกจิกรรม ช่องทางการประชาสมัพนัธ์ และระยะเวลา 1. การประชาสมัพนัธ์
เพ่ือสร้างความผกูพนักบัแฟนบอล พบว่า (1) ด้านนโยบาย สโมสรสร้างความผกูพนั
กบัแฟนบอลโดยก�ำหนดประเภทสมาชกิตัว๋ปี เพือ่ใช้เป็นเกณฑ์มอบสิทธปิระโยชน์ (2) 
ด้านรปูแบบกิจกรรม ได้แก่ กิจกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัการแข่งขนัฟตุบอลและกจิกรรม
สานสัมพันธ์กับแฟนบอลนอกฤดูการแข่งขัน (3) ด้านช่องทางการประชาสัมพันธ์ 
สโมสรสือ่สารกบัแฟนบอลสม�ำ่เสมอผ่านช่องทางเฟซบุก๊ อนิสตาแกรม ติก๊ต๊อก ยทูบู 
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ไลน์ เวบ็ไซต์ และแอปพลเิคชนั X (4) ด้านระยะเวลา สโมสรจดักจิกรรมเพือ่สร้าง 
ความผูกพนักบัแฟนบอลทัง้ในช่วงฤดกูารแข่งขนัและนอกฤดกูารแข่งขนั 2. กลยทุธ์ 
การประชาสมัพันธ์เพือ่สร้างความผกูพนักับผู้สนบัสนนุ พบว่า (1) ด้านนโยบาย สโมสรม ี
นโยบายเป็นคนกลางเชือ่มความสมัพนัธ์ระหว่างผู้สนบัสนนุกับแฟนบอล (2) รูปแบบ 
กจิกรรรม ได้แก่ กจิกรรมเพือ่แสดงความรับผดิชอบต่อสงัคม กจิกรรมส่งเสรมิภาพลกัษณ์ 
แบรนด์ และกิจกรรมสปอนเซอร์ทวัร์ (3) ด้านช่องทางการประชาสัมพนัธ์ สโมสรส่ือสาร
ข่าวสารทีเ่กีย่วข้องกบัผูส้นบัสนนุผ่านสือ่บคุคล สือ่กิจกรรม เฟซบุ๊ก และอนิสตาแกรม 
(4) ด้านระยะเวลา สโมสรก�ำหนดช่วงเวลาด�ำเนนิกจิกรรมร่วมกบัผูส้นบัสนนุทัง้ในฤดกูาร 
แข่งขันและนอกฤดกูารแข่งขัน

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ความผูกพัน สโมสรฟุตบอล แฟนบอล  
ผูส้นบัสนนุ

Abstract

	 This qualitative research aimed to study BG Pathum United 
Football Club's public relations strategy to increase supporters' and 
sponsors' engagement. Research methods encompass conducting in-
depth interviews and analyzing documents. The research found that 
public relations strategy includes policy, activity type, channels, and 
duration. 1. Public relations strategy to increase engagement from 
supporters; (1) The club has the policy to build relationships with 
football supporters by specifying the type of season ticket membership 
in order to use it as a criterion for granting benefits; (2) Both competition 
and the off-season events might take the type of activities aimed at 
fostering relationships with football supporters, (3) The club maintains 
continuous communication with football supporters through various 
channels, such as Facebook, Instagram, TikTok, YouTube, Line, and X 
(4) In order to foster relationships with football fans both during and 
outside of the competitive season, the club has established criteria 
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for organizing various activities during the period. 2. Public relations 
strategy to build engagement with sponsors: (1) The club adheres to 
a policy of cultivating relationships with its supporters by acting as 
the intermediary that establishes a connection between sponsors and 
football supporters; (2) The events that are arranged jointly include 
those aimed at demonstrating Corporate Social Responsibility (CSR) 
and those aimed at enhancing brand image as well as sponsor tour 
activities, (3) In terms of public relations channels, it was found that the 
club communicates and publicizes news related to sponsors through 
various channels, including personal media, activity media, Facebook, 
and Instagram, and (4) The club maintains a consistent level of activity 
with sponsors throughout both the competition season and the off-
season.

Keywords: Public Relations Strategy, Engagement, Football Club, 
Supporter, Sponsor

บทน�ำ 

	 “กีฬา” จัดอยู่ในท็อป 5 คอนเทนต์ (Content) ที่คนไทยสนใจติดตาม
รับชมผ่านทุกช่องทางโดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์ แม้สถานการณ์การแพร่ระบาดของ
โรคโควิด-19 ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ส่งผลกระทบให้การด�ำเนินชีวิตของคนไทย
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ไม่สามารถท�ำกิจกรรมหลาย ๆ อย่างได้เหมือนปกติ เช่น 
การท�ำงาน การท่องเที่ยว หรือการเข้าชมเข้าเชียร์กีฬาสดที่ชื่นชอบก็ต้องเปลี่ยน
มารับชมผ่านสื่อต่าง ๆ แทน สโมสรฟุตบอลจึงเป็นหนึ่งในธุรกิจที่ได้รับผลกระทบ
จากสถานการณ์ดงักล่าวทีต้่องสร้างระยะห่างกบัแฟนบอล เนือ่งจากมาตรการรักษา
ความปลอดภัยในหลาย ๆ สโมสร แต่ไม่ใช่กับสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด  
ซึ่งแม้ต้องเผชิญกับอุปสรรคในการสร้างความสัมพันธ์กับแฟนบอล แต่สโมสรก็ยัง 
ใช้การสือ่สารและประชาสมัพันธ์กบัแฟนบอลอย่างต่อเนือ่ง เพราะแฟนบอล คือ ผู้เล่น
คนที ่12 ทีม่ส่ีวนส�ำคญัสนับสนนุจนท�ำให้สโมสรฟตุบอลสร้างต�ำนานความส�ำเรจ็ที ่
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ยิง่ใหญ่ด้วยการคว้าแชมป์ลกีครัง้แรกในประวตัศิาสตร์ของสโมสร นบัตัง้แต่เทกโอเวอร์ 
สโมสรมาจากธนาคารกรุงไทย ในปี พ.ศ. 2552 และเป็นสโมสรแรกที่ตกชั้นไป
สู่ลีกรอง และกลับมาคว้าแชมป์ลีกสูงสุดได้ทันทีในฤดูกาล 2020-2021 (ปี พ.ศ. 
2563 - 2564) นอกจากนั้นยังเป็นทีมท่ีคว้าแชมป์ลีกเร็วสุดหลังก่อตั้งสโมสร 
เพียงแค่ 12 ปีเท่านั้น 
	 จากบทสัมภาษณ์ของปวิณ ภิรมย์ภักดี ประธานสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม 
ยูไนเต็ด ให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนไว้ว่า “ปีน้ีเป็นปีท่ีมหัศจรรย์มาก ผมเองรู้สึกดีใจ
และตืน้ตนักบัสิง่ทีเ่ราได้มา แม้ว่าจะเป็นฤดกูาลทีย่าวนานปีกว่าด้วยซ�ำ้ ถ้ายงัจ�ำกนั
ได้ผมเคยสญัญากบัแฟนบอลของทีมทกุคนหลงัจากทีเ่ราตกชัน้ไปในปี 2018 ว่าเรา
จะกลับมาอยู่ในลีกสูงสุดให้เร็วที่สุดนั่นคือ 1 ปี แล้วถ้ามีโอกาสเราจะลุ้นแชมป์ไป
ด้วยกันในปี 2020 ผมและสโมสรได้มอบรอยยิ้มให้แฟนบอลทุกคนที่ได้เป็นแชมป ์
ประวตัศิาสตร์ครัง้แรก ถ้านบัธนาคารกรงุไทยกจ็ะเป็นแชมป์ท่ี 3 ขององค์กร ผมขอ
ขอบคุณทีมงานที่อยู่เบื้องหลังของสโมสร ขอบคุณฝ่ายเทคนิค ขอบคุณสตาฟโค้ช 
ขอบคณุผูเ้ล่น และขอขอบคณุแฟนบอลทีใ่ห้ก�ำลงัใจเรามาตลอด ตัง้แต่ฤดูกาลทีเ่รา
ตกชัน้ไปและกลับขึน้มาใหม่ได้ และในครัง้นีถ้อืเป็นประวัตศิาสตร์ของสโมสรทีเ่ราได้
แชมป์ไทยลีก 2 และไทยลีก 1 สองปีติด” (ไทยรัฐออนไลน์, 2564) บทสัมภาษณ์นี้
แสดงให้เห็นถงึความสัมพันธ์อนัเหนยีวแน่น ความเช่ือมัน่ และความเชือ่ใจกนัระหว่าง
กลุ่มแฟนบอลและสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด กล่าวได้ว่าแฟนบอลเป็นส่วน
ส�ำคัญในความส�ำเร็จของสโมสรฟุตบอล
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ภาพที่ 1 สโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด 
แชมป์รายการโตโยต้า ไทยลีก ฤดูกาล 2020-2021

ที่มา: https://www.bgputd.com

	 ดงันัน้ จึงปฏเิสธไม่ได้ว่าสิง่สาํคญัทีช่่วยทาํให้ความสาํเร็จของสโมสรเกิดขึน้ 
คือ “แฟนกระต่ายแก้ว” หรือกลุ่มแฟนบอลของสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด  
ผู้เล่นคนท่ี 12 ผู้ทําหน้าท่ีสนับสนุนสโมสร ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นคนในพื้นที่จังหวัด
ปทมุธานหีรอืพืน้ทีใ่กล้เคยีง กลุม่บคุคลทีม่คีวามชืน่ชอบในสโมสร รวมถงึแฟนบอล
ที่ติดตามมาจากความชื่นชอบส่วนตัวที่มีต่อนักฟุตบอล ทั้งหมดล้วนเป็นกลุ่มคนที่
รวมตวักนัเพ่ือให้ก�ำลงัใจสโมสรในการแข่งขนัฟุตบอล และถงึแม้จะไม่สามารถไปให้ 
ก�ำลงัใจได้แบบตดิขอบสนาม แต่เหล่าแฟนบอลกต็ดิตามข่าวสารผ่านสือ่ต่าง ๆ  รวมถงึ 
มีการพูดคุยโต้ตอบกับสโมสรผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น 
เฟซบุ๊ก ไลน์ ฯลฯ
	 นอกจากกลุ่มแฟนบอลแล้ว ยังมีอีกกลุ่มหนึ่งซึ่งเป็นส่วนสําคัญที่ช่วยให้
ทีมสโมสรฟุตบอลพัฒนาไปได้มากยิ่งขึ้น นั่นคือ กลุ่มผู้สนับสนุนหรือสปอนเซอร์ 
(Sponsor) เพราะเป็นกลุม่ทีค่อยช่วยเหลอื ดแูล และอาํนวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ  
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ให้กบัสโมสรเพือ่ข้อแลกเปลีย่นเชงิพาณชิย์ หรอืกล่าวอกีนยัหนึง่ คือ ผู้สนบัสนนุถอื
เป็นแหล่งเงนิทนุใหญ่ในการนํามาพฒันาสโมสรและทมีฟตุบอลเพราะการสนบัสนนุ 
ท�ำให้สโมสรฟุตบอล บจีี ปทุม ยไูนเตด็ สามารถนาํไปต่อยอดทัง้ในตลาดการซือ้ขาย 
นักฟุตบอล การพัฒนาทมี รวมถึงการบรหิารสโมสร แม้สโมสรจะผ่านช่วงสถานการณ์
การตกชั้นและต้องเผชิญกับการระบาดของโรคโควิด-19 แต่สโมสรก็สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์และสร้างความเชื่อม่ันให้กับกลุ่มสปอนเซอร์ท�ำให้สโมสรยังคงได้รับ
การสนับสนุนมาโดยตลอด 
	 ความเชื่อมโยงระหว่างสโมสรฟุตบอล แฟนบอล และผู้สนับสนุนหรือ 
สปอนเซอร์ สะท้อนผ่านผลส�ำรวจของ Nielsen Fan Insights พบว่า ในประเทศไทย
มผีูต้ดิตามดรูายการกฬีาผ่านสือ่ต่าง ๆ  จ�ำนวน 43 ล้านคน หรอืคดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 
84 ของประชากรไทย และรายการกฬีาซ่ึงเป็นทีน่ยิม โดยมียอดผูช้มสงูสดุถงึร้อยละ 
61 ได้แก่ “ฟุตบอล” ที่ส�ำคัญกลุ่มผู้ติดตามกีฬาฟุตบอลหรือ “แฟนบอล” นับเป็น 
กลุ่มที่มีศักยภาพก�ำลังซื้อสูง ทั้งยังช่ืนชอบและพร้อมเป็นสาวกของ “แบรนด์”  
ทีทุ่ม่งบเป็นสปอนเซอร์รายการกฬีา นอกจากนัน้ จากผลส�ำรวจผูช้มกฬีาต่อแบรนด์
ที่สนับสนุนการแข่งขันกีฬา พบว่า คนไทยร้อยละ 65 มีทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับแบรนด ์
ซึ่งเป็นสปอนเซอร์กีฬา ร้อยละ 63 มีความรู้สึกเชิงบวกกับแบรนด์และจดจ�ำ 
ชือ่แบรนด์ได้ ร้อยละ 60 รูส้กึว่าแบรนด์ช่วยเหลอืและรบัผดิชอบต่อสังคม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) ร้อยละ 55 ของแฟนกฬีาตวัยงระบวุ่าเมือ่เหน็แบรนด์ 
สปอนเซอร์กีฬาทีช่ืน่ชอบกจ็ะเลอืกซ้ือแบรนด์เหล่าน้ันมากกว่าแบรนด์คูแ่ข่ง ฉะนัน้ 
จะเหน็ได้ว่าการเป็นผูส้นบัสนนุ (Sponsorship) ในรายการกฬีาส่งผลต่อภาพลักษณ์
ของแบรนด์ในทางที่ดีโดยเฉพาะกลุ่มผู้ชมกีฬาท่ัวไปและแฟนกีฬาตัวยง แบรนด์ 
บุฟเฟต์ (Brand Buffet), 2564
	 หากพิจารณาในมิติของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ซึ่งใช้
หลักการสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (Stakeholder) ทั้งแฟนบอลและ 
ผูส้นบัสนนุสโมสรนบัเป็นกลุม่ทีม่คีวามส�ำคญัอย่างยิง่ต่อการด�ำเนนิงานและกจิกรรม
ต่าง ๆ ของสโมสร การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างสโมสรฟุตบอลกับแฟนบอล
และผูส้นบัสนนุ จงึจ�ำเป็นต้องก�ำหนดกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ท�ำให้แฟนบอลและ
ผู้สนับสนุนเกิดความรู้สึกที่ดีและประทับใจจนก่อเกิดเป็นความผูกพัน นอกจากนั้น  
ในเชงิหลกัการตลาดเพือ่สร้างความสมัพนัธ์ (Relationship Marketing) ยงัให้ความ
ส�ำคญักบัการบรหิารงานลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management 
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: CRM) ซึ่งเป็นกระบวนการด�ำเนินกิจกรรมที่เสริมสร้างความเข้าใจและการสร้าง
ความแตกต่างให้กับลูกค้ารวมถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องโดยท�ำความเข้าใจและประเมิน
ความต้องการเพือ่พฒันาและตอบสนองความต้องการเฉพาะของลกูค้าและผูม้ส่ีวน
เกี่ยวข้องให้เกิดความพึงพอใจอันจะเป็นการสร้างคุณค่า ความสัมพันธ์ และความ
ผูกพันระยะยาว ซึ่งพร้อมจะสนับสนุนสโมสรและร่วมทุกข์ร่วมสุขในยามที่สโมสร
เผชิญกับสถานการณ์วิกฤติต่าง ๆ 
	 จากการศกึษาข้อมลูเบือ้งต้น คณะผู้วจิยั พบว่า สโมสรฟุตบอล  บจีี ปทมุ 
ยไูนเตด็ เป็นสโมสรฟตุบอลทีใ่ช้หลกัการประชาสมัพนัธ์ด้วยการสือ่สารข้อมูล ข่าวสาร 
และความเคลื่อนไหวของสโมสรไปยังแฟนบอล รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ผ่าน
กิจกรรมต่าง ๆ ท�ำให้เกิดความผูกพันระหว่างสโมสรกับแฟนบอลและผู้สนับสนุน 
ดังจะเห็นได้จากการท่ีสโมสรต้องเผชิญกับสถานการณ์การตกชั้นไทยลีก 1 และ
การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ทีท่�ำให้ต้องรกัษาระยะห่างกบัแฟนบอล แต่ความ
เชื่อมั่นของแฟนบอลและผู้สนับสนุนท่ีมีต่อสโมสรก็ยังคงอยู่ ซึ่งแรงสนับสนุนจาก
แฟนบอลและผู้สนับสนุนนับเป็นส่วนหนึ่งที่ท�ำให้สโมสรได้รับแชมป์ไทยลีกสูงสุด  
ด้วยเหตุนี้ คณะผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความ
ผูกพันกับแฟนบอลและผู้สนับสนุนของสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด” เพื่อเป็น
แนวทางในการวางแผนพัฒนางานด้านการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์
และความผูกพันส�ำหรับสโมสรกีฬา

วัตถุประสงค์

	 1. เพือ่ศกึษากลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เพือ่สร้างความผูกพันกบัแฟนบอล
ของสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด 
	 2. เพ่ือศกึษากลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เพือ่สร้างความผกูพนักบัผูส้นบัสนนุ 
ของสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด 
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นิยามศัพท์

	 กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ หมายถงึ การตดิต่อส่ือสารจากสโมสรฟตุบอล 
บีจี ปทุม ยูไนเต็ด ไปสู่กลุ่มแฟนบอลและผู้สนับสนุนโดยมีแผนงานและการกระท�ำ 
ต่อเนื่องกัน มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มแฟนบอลและ 
ผู้สนับสนุน โดยในการวิจัยครั้งนี้ คณะผู้วิจัยศึกษา 4 ประเด็นวิจัย ดังนี้ 
	 1. นโยบาย หมายถึง หลักการซึง่น�ำไปสูว่ธิปีฏบิตัทิีส่โมสรใช้เป็นแนวทาง
สร้างความผูกพันกับแฟนบอลและผู้สนับสนุน
	 2. รูปแบบกิจกรรม หมายถึง การจัดงานหรือกิจกรรมต่าง ๆ ของสโมสร
ที่จัดขึ้นเพื่อมอบสิทธิพิเศษและประสบการณ์พิเศษให้กับแฟนบอลและผู้สนับสนุน 
มีเป้าหมายเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกันระหว่างแฟนบอลและผู้สนับสนุนกับสโมสร 
เพื่อให้เกิดการรู้จัก ชื่นชม และพึงพอใจในสโมสร 
	 3. ช่องทางการประชาสมัพนัธ์ หมายถึง สือ่หรอืช่องทางการสือ่สารทีใ่ช้ใน
การประชาสมัพันธ์เพ่ือสร้างความผกูพนั กบัแฟนบอลและผู้สนบัสนนุ เช่น ส่ือบคุคล 
สื่อกิจกรรม สื่อออนไลน์ ฯลฯ 
	 4. ระยะเวลา หมายถงึ ช่วงเวลาประชาสมัพนัธ์ทีส่โมสรเลือกใช้ในการจดั
กิจกรรมเพื่อสร้างความผูกพันกับแฟนบอลและผู้สนับสนุน 
	 การสร้างความผูกพัน หมายถึง การสร้างทัศนคติ ความเชื่อมั่น ความ
ประทับใจ การสร้างประสบการณ์ท่ีดี และเกิดเป็นความผูกพันระหว่างแฟนบอล
และผู้สนับสนุนกับสโมสร เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์อย่างยั่งยืนผ่านกิจกรรมให้แฟน
บอลและผู้สนับสนุนมีส่วนร่วมกับสโมสรอย่างต่อเนื่อง 
	 แฟนบอลสโมสรฟตุบอล บจี ีปทมุ ยไูนเตด็ หมายถงึ กลุ่มบคุคลทีช่ืน่ชอบ  
ภักดี และติดตามสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด จนเกิดการรวมตัวขึ้นโดยม ี
การสนับสนุนสโมสรด้วยการซื้อของที่ระลึก ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับสโมสร  
มีอารมณ์ร่วมในการแข่งขัน และสวมใส่เคร่ืองแต่งกายที่มีสัญลักษณ์ของสโมสรไป
เชียร์ในสนามฟุตบอล 
	 ผูส้นบัสนนุสโมสรฟตุบอล บจี ีปทมุ ยไูนเตด็ หมายถงึ การเป็นผูส้นบัสนนุ
ทีม่คีวามสมัพันธ์ในทางธรุกจิกบัสโมสรด้วยการให้ความช่วยเหลอืหรอืเป็นสปอนเซอร์ 
ในรูปแบบของเงินทุน ผลิตภัณฑ์ บริการ หรืออื่น ๆ ตามเหมาะสม โดยนัยของ 
การสนับสนุนเกี่ยวโยงกับผลประโยชน์ทางพาณิชย์และภาพลักษณ์ขององค์กร 
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ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
	 ณัฐวิภา สินสุวรรณ (2564) อธิบายว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์
เป็นแนวคิดการดําเนินงานที่ตั้งอยู ่บนฐานแนวคิดการตลาดเชิงความสัมพันธ์ 
(Relationship Marketing) ซึง่นกัการตลาดได้ปรบัแนวคิดการตลาดจากการตลาด 
แบบดัง้เดมิทีผู่ผ้ลติคาํนงึถงึแต่การผลติสนิค้า โดยไม่สนใจความต้องการของผูบ้รโิภค 
มาสู่การตลาดรูปแบบใหม่ซึ่งผู้ผลิตหันมาให้ความสําคัญกับการวิเคราะห์ความ
ต้องการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็นหลกั เพือ่ตอบสนองความต้องการทีแ่ท้ 
จริงของผู้บริโภค การตลาดเชิงความสัมพันธ์จึงกลายมาเป็นแนวทางส�ำคัญใน 
การดาํเนนิธรุกจิ ทีมุ่ง่สร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าและสร้างความสัมพนัธ์อนัดรีะหว่าง
องค์กร พันธมิตรทางธุรกิจ และลูกค้า ดังน้ัน การตลาดเชิงความสัมพันธ์ในงาน
ประชาสัมพันธ์จึงเกี่ยวข้องกับการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้เกี่ยวข้องกับองค์กร 
หนึ่งในนั้น คือ กลุ่มลูกค้า นักประชาสัมพันธ์จึงต้องเรียนรู้หลักการตลาดเชิงความ
สัมพันธ์ผ่านการใช้เครื่องมือการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์
	 กิตติ สิริพัลลภ (2541, อ้างถึงในชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2544) ระบุว่า  
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) 
หมายถงึ กจิกรรมการตลาดทีก่ระท�ำต่อลกูค้าซ่ึงอาจจะเป็นลูกค้าผูบ้รโิภคหรอืคนกลาง
ในช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจ 
มกีารรับรูท้ีด่ตีลอดจนรูส้กึชอบบริษทั สนิค้าหรือการบริการของบรษิทั ทัง้นีจ้ะมุง่เน้น 
กจิกรรมการสือ่สารแบบสองทาง (Two-Way Communication) มจีดุมุง่หมายเพือ่ 
พัฒนากลยุทธ์ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 
(Win-Win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน 
	 จากค�ำนยิามดงักล่าว สามารถสรปุลกัษณะส�ำคญัของการบรหิารงานลูกค้า
สัมพันธ์ได้ ดังนี้
	 1. การบริหารงานลกูค้าสัมพนัธ์เป็นกจิกรรมสร้างสมัพนัธ์กบัลูกค้าผู้บรโิภค 
หรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย (Customized) อย่างเป็นกันเอง 
(Personalized) 
	 2. การบรหิารงานลกูค้าสมัพนัธ์เป็นกจิกรรมทีไ่ม่จ�ำเป็นต้องเพิม่ยอดขาย
ในทันที หากแต่ผลลัพธ์ในรูปแบบของยอดขายจะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่
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ลูกค้ารู้สึกประทับใจ มีความเข้าใจ และการรับรู้ที่ดีในตราสินค้า ดังนั้น สิ่งที่บริษัท
ต้องการมากกว่า คือ การผูกสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ืองในระยะยาว (Long- 
Term Relationship) 
	 3. การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์มีจุดมุ่งหมายส�ำคัญ คือ ต้องการให้ทั้ง
บริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 
	 4. การบรหิารงานลกูค้าสมัพนัธ์เน้นกจิกรรมการสือ่สารแบบสองทางผ่าน
เครื่องมือสื่อสารตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) เช่น ไลน์ อีเมล 
เบอร์โทรศัพท์และเว็บไซต์ท่ีจ�ำง่าย ตลอดจนการติดต่อผ่านทางศูนย์บริการลูกค้า 
(Call Center) ฯลฯ
	 แนวคิดเกี่ยวกับการเป็นแฟนบอล	
	 Jenkins (1992, อ้างถึงในอาจินต์ ทองอยู่คง, 2555) กล่าวว่า เดิมค�ำว่า 
Fan นัน้มาจากค�ำว่า Fanatic ซึง่มรีากฐานมาจากภาษาละตนิว่า Fanaticus หมายถงึ 
การเป็นส่วนหนึง่ของวดั ผูอ้ทุศิตนให้กบัวดั (Temple Servant) หรอืสาวก (Devotee) 
ท�ำให้ค�ำนีถ้กูตคีวามไปในแง่ลบว่าเป็นผูท้ีถ่กูชกัจงูไปโดยพธิกีรรมอนัเกีย่วกบัความ
มัวเมาลุ่มหลงและความศรัทธาอย่างบ้าคลั่ง ค�ำว่า Fan ถูกน�ำมาใช้ครั้งแรกในช่วง
ปลายศตวรรษที่ 19 จากนักข่าวที่กล่าวถึงกลุ่มผู้คลั่งไคล้ในทีมกีฬาต่าง ๆ ในช่วงที่
มีการเปลี่ยนแปลงจากแฟนที่เคยเป็นผู้มีส่วนร่วมและมีอิทธิพลกับสโมสร ได้กลาย
มาเป็นเพียงแค่ผู้ชมที่ถูกมองว่าไม่มีส่วนร่วม
	 นอกจากนี้ อาจินต์ ทองอยู่คง ยังอธิบายถึงพฤติกรรมของแฟนบอลไว้ว่า 
แฟนบอลของแต่ละสโมสรไม่ได้มีกลุ่มเดียว กระบวนการบริโภคของแฟนบอลไทย 
คือ การรวมตัวกันเป็น “แฟนคลับ กลุ่มแฟน” โดยแฟนบอลแต่ละกลุ่มจะมี 
การรวมตวัเป็นกลุ่มก้อนอย่างชดัเจน แต่ละกลุม่จะมสีถานทีน่ดัหมายประจ�ำ มช่ีอง
ทางการติดต่อสื่อสาร มีสัญลักษณ์ในการแสดงออก (เช่น เสื้อ เพลงเชียร์ หรือธง) 
และธรรมเนียมปฏิบัติของแต่ละกลุ่มท่ีต่างกันไป รวมถึงมีการท�ำกิจกรรมร่วมกัน
เป็นประจ�ำทัง้ในวนัทีม่กีารแข่งขนัและนอกวนัแข่งขนั ยิง่เม่ือพจิารณาความแตกต่าง 
ของกลุ่มแฟนแต่ละกลุ่มในสโมสรเดียวกันจะยิ่งเห็นได้อย่างชัดเจนว่าการเป็น 
แฟนบอลไม่ได้ข้ึนอยู่กับสโมสรเพียงด้านเดียว แต่ผูกอยู่กับการเป็นกลุ่มแฟนด้วย 
เมื่อพิจารณากิจกรรมที่แฟนบอลท�ำร่วมกันแล้ว พบว่า การชมการแข่งขันฟุตบอล
ไม่ใช่จดุสิน้สดุ แต่เป็นเพยีงแค่จดุเริม่ต้นของกระบวนการบรโิภคกจิกรรมนอกสนาม
อนัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการบรโิภคซึง่กลายมาเป็นพืน้ทีส่�ำคญัทีแ่ฟนบอลได้มี
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กิจกรรมร่วมกันจนก่อให้เกิดความเป็นพวกเดียวกันและเกิดเป็น “ชุมชนแฟน” ขึ้น
มาผ่านกิจกรรมนอกวันแข่งขัน ท�ำให้ความเป็นแฟนบอลได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งใน
ชวีติประจ�ำวนัของพวกเขา ในอกีด้านหนึง่กเ็ป็นการดึงเอาชีวติประจ�ำวนัหรอืตวัตน
ของพวกเขาเข้าไปเป็นส่วนหนึง่ของความเป็นแฟนบอลด้วย อตัลกัษณ์ร่วมของแฟน 
กลุ่มต่าง ๆ จึงไม่ใช่แค่การแสดงออกในสนามฟุตบอลที่พวกเขามีร่วมกันเท่านั้น  
แต่ยงัรวมไปถงึตวัตน วถีิชวีติ และรสนยิมทีพ่วกเขาค่อย ๆ  ปรบัเข้าหากัน และสร้าง
มันขึ้นมาในกิจกรรมจ�ำนวนมากท่ีพวกเขาท�ำร่วมกันด้วย ซึ่งจะยิ่งเป็นการตอกย�้ำ
ความเป็นพวกเดียวกันในชุมชนแฟนให้มากขึ้น
	 เมื่อพิจารณากีฬาฟุตบอลในบริบทสังคมไทย ณัฐสุพงศ์ สุขโสต (2553) 
ระบุว่า ในบันทึกประวัติศาสตร์ คนไทยเริ่มรู้จักกีฬาฟุตบอลในราวปี พ.ศ. 2440 
ภายหลงัทีพ่ระบาทสมเด็จพระจลุจอมเกล้าเจ้าอยูห่วั รชักาลที ่5 ได้ทรงส่งพระราช 
โอรสและนักเรียนทุนหลวงไปศึกษาที่ประเทศอังกฤษ กล่าวกันว่า เจ้าพระยาธรรม
ศักดิ์มนตรี (สนั่น เทพหัสดิน ณ อยุธยา) เป็นผู้น�ำกีฬาลูกหนังเข้ามาสู่แผ่นดินสยาม 
และราษฎรเรยีกกฬีาชนดินีว่้า “หมากเตะ” จากเส้นทางประวตัศิาสตร์กีฬาฟุตบอล
ในสงัคมไทย พบว่า ฟตุบอลมคีวามส�ำคญัและผกูพนักบัวถิชีวีติของชาวไทย ฟตุบอล
ได้ก้าวเข้าสูช่วีติของผูค้น ทัง้ในมติขิอง “ผูเ้ล่น” และ “ผูช้ม” หรอืในชวีติประจ�ำวนั
ของ “แฟนบอล” ที่ติดตามความคืบหน้า ความเคลื่อนไหว และผลการแข่งขันของ
นกัเตะและสโมสรโปรดอย่างภกัด ีสะท้อนผ่านวถิกีารด�ำรงชีวติของแฟนบอลซึง่พบ
ผลผลิตที่เชื่อมโยงจากฟุตบอล เช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ ของที่ระลึก สติ๊กเกอร์ 
โปสเตอร์ ฯลฯ สื่อวัตถุเหล่านี้ใช้เพื่อสื่อความหมายความเป็นตัวตนหรืออัตลักษณ์ 
(Identity) ของตนเองและกลุม่สโมสรฟตุบอลทีส่งักดั ส่วนบางกลุม่ทีมี่ความชืน่ชอบ
ฟุตบอลมกัมช่ีองทางสนทนาแลกเปลีย่นประสบการณ์ซึง่อาจกล่าวได้ว่า ฟตุบอลเป็น
ภาษาเพือ่ท�ำความรูจ้กัและสร้างสมัพนัธภาพอนัดรีะหว่างบคุคล ฟตุบอลกลายเป็น
ประเด็นเพื่อการสื่อสารและสานสัมพันธ์ เรียกได้ว่า กีฬาฟุตบอลเป็นบริบทความ
สัมพันธ์ทางสังคมไทยส่วนหนึ่งไปแล้ว
	 ข้อมูลเกี่ยวกับสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด
	 สโมสรฟุตบอล บจีี ปทมุ ยไูนเตด็ หรอื บจีีเอฟซ ี(BGFC) คอื หนึง่ในสโมสร
ระดับแนวหน้าในไทยพรีเมียร์ลีกซึ่งเป็นลีกสูงสุดของประเทศ เป็นที่รู้จักในฉายา 
“เดอะ แรบบิท” (The Rabbits) ก่อตั้งในปี พ.ศ. 2522 และก้าวสู่ความส�ำเร็จจาก
การคว้าแชมป์การแข่งขันฟุตบอลหลากหลายรายการ อาทิ แชมป์รายการควีนคัพ 
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2553 แชมป์รายการสิงคโปร์คัพ 2553 และแชมป์รายการมูลนิธิไทยคม เอฟเอคัพ 
2557 และแชมป์โตโยต้าไทยลีก 2563 เป็นต้น โดยใช้สนามลีโอ สเตเดีย้มเป็นสนาม
แข่งขันส�ำหรับเกมเหย้า ตั้งอยู่ในบริเวณบีจีซี ปทุมธานีกล๊าส อ�ำเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี โดยสนามลีโอ สเตเดี้ยมสามารถจุผู้ชมได้ประมาณ 11,114 คน สโมสร 
บีจี ปทุม ยูไนเต็ด มีฐานแฟนบอลท่ีแข็งแกร่งและได้รับการสนับสนุนจากชุมชน 
ท้องถิ่น
	 บจีเีอฟซ ีวางเป้าหมายให้สโมสรฟตุบอลเป็นทมีของชาวจงัหวดัปทมุธานี 
สร้างความเป็นหนึง่ในการร่วมสนบัสนนุทีมฟตุบอลของท้องถิน่ ซึง่มฐีานแฟนบอลอยู่
เป็นจ�ำนวนมาก จงึได้เปลีย่นแปลงชือ่สโมสรใหม่เป็น บจี ีปทมุ ยไูนเตด็ หรอื บจีพียีู 
(BGPU) โดยเร่ิมใช้ชือ่สโมสรใหม่สูส่าธารณะอย่างเป็นทางการในฤดกูาล 2562 ด้วย
ปณิธานและความมุง่ม่ันทีพ่ร้อมเดนิหน้าพฒันาและส่งเสรมิศกัยภาพของนกัฟตุบอล
ในทกุระดบั ควบคูก่บัการเฟ้นหานกัฟตุบอลทัง้ไทยและต่างประเทศ บรหิารโดยทมี
ผู้ฝึกสอนมืออาชีพ เพื่อสร้างรูปแบบการเล่นที่เป็นแบบฉบับของ “เดอะ แรบบิท” 
มุ่งหวังยกระดับสโมสรสู่ระดับสากล

ภาพที่ 2 ตราสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด
ที่มา: https://www.bgputd.com
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	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 จริาพร ขุนศร ี(2561) ศกึษากลยทุธ์การใช้สือ่ใหม่ในการส่ือสารการตลาด 
ของสโมสรฟุตบอลสิงห์ เชียงราย ยูไนเต็ด ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วย 
การสมัภาษณ์เจาะลกึ การสงัเกตการณ์ภาคสนาม และการวเิคราะห์เนือ้หา ผลการ
วจิยั พบว่า สโมสรใช้สือ่ใหม่ (New Media) ผ่านสือ่สงัคม (Social Media) จ�ำนวน 7 
ช่องทาง (Platforms) ได้แก่ เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ อินสตาแกรม สถานีออนไลน์ รายการ
โทรทัศน์ออนไลน์ ไลน์ และทวิตเตอร์ นอกจากนั้นยังพบว่า สโมสรสร้างทีมนักเตะ 
เยาวชน การพาไปชมการแข่งขันนัดเยือนเพื่อสร้างความนิยมและดึงดูดใจ ซึ่งเป็น 
การสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างสโมสรหรือนักเตะกับแฟนบอลอย่างใกล้ชิดผ่าน
กิจกรรมรูปแบบต่าง ๆ 
	 กลยทุธ์ในการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ประกอบด้วย 1. การตลาด 
ตามสถานการณ์ ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสาร ทัง้ก่อน ระหว่าง และหลงั 
โดยสื่อสารผ่านสื่อสังคม เพื่อกระตุ้นให้เกิดการติดตาม อยากมีส่วนร่วม และเกิด 
การรวมกลุ่มกัน 2. การตลาดแบบเข้าถึงบุคคล คือ การใช้นักฟุตบอลที่มีชื่อเสียง
ของทมีเป็นส่ือบคุคลและการประชาสมัพันธ์กจิกรรมรบัผิดชอบต่อสังคม (CSR) ตาม
เทศกาลส�ำคญัต่าง ๆ  การแข่งขันอย่างต่อเนือ่งเพือ่ปลกุเร้าอารมณ์และสร้างบรรยากาศ
การมีส่วนร่วม 3. การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ ได้แก่ การจัดกิจกรรมพิเศษ 
	 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า สโมสรใช้สื่อใหม่ที่หลากหลายในลักษณะ
วางตัวในแนวเดียวกันและบูรณาการ (Alignment and Integration) โดยน�ำเสนอ
และการประมวลเนื้อหาเชื่อมโยงเข้าด้วยกันในช่องทางต่างๆ (Aggregation of 
Content) ผ่านหลายช่องทางเพือ่เพิม่ความหลากหลายและเพิม่ทางเลือกในการเข้าถงึ 
ตามความสะดวก นอกจากนั้น ยังกระตุ้นให้เกิดการส่ือสารสองทาง (Two-Way 
Communication) อย่างต่อเน่ืองท้ังรูปแบบเน้ือหาและกิจกรรมเพื่อสร้างชุมชน 
(Creation of community) และขยายชุมชนให้เอื้อต่อการสนับสนุนการด�ำเนิน
งานหรือกิจกรรมใหม่ ๆ ท�ำให้เห็นลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและ 
การร่วมมือทางไซเบอร์ (Social Collectivity & Cyber-Cooperation) ที่เกิด 
การเชือ่มโยงความสมัพนัธ์ระหว่างผูค้น โดยท�ำให้บคุคลซึง่แม้ว่าจะเป็นบคุคลทีไ่ม่รูจ้กักนั 
มาก่อนสามารถติดต่อปฏิสัมพันธ์กันได้และเกิดการรวมกลุ่มกันได้ใน 2 รูปแบบ  
ได้แก่ การรวมกลุม่คนทีม่คีวามสนใจร่วมกนัและการรวมกลุ่มด�ำเนนิกจิกรรมต่าง ๆ
	 อรรถญา พกุิลพารุง่โรจน์ (2562) ศกึษาการสือ่สารภาพลกัษณ์ของสโมสร
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ชลบุรี เอฟซี ในทัศนะของผู้ผลิตสื่อและผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี ใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเจ้าหน้าที่ฝ่ายสื่อ สโมสรชลบุรี เอฟซี 
และการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการส�ำรวจจากแบบสอบถามออนไลน์ เก็บข้อมูลจาก
ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี จ�ำนวน 400 คน 
	 ผลการวจิยั พบว่า สโมสรชลบุรี เอฟซี ใช้กลยทุธ์ในการสือ่สาร คอื ความเป็น 
ครอบครัว กระบวนการสื่อสารที่ครบถ้วน ทั้งผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสาร และ
การตอบกลบั โดยผูบ้รหิารสโมสร ตวัแทนสโมสร ผูร้บัผดิชอบด้านสือ่ และแฟนคลบั 
ทุกคนมีบทบาทในการสื่อสารเน้ือหาท่ีน�ำเสนอส่งไปยังผู้รับสาร โดยเป็นเนื้อหาที่
สร้างสรรค์เชงิบวก สร้างความไว้ใจ สร้างภาพลักษณ์ให้กบัสโมสร และสร้างความเป็น
น�ำ้หน่ึงใจเดยีวกนักบัสโมสร ช่องทางในการส่ือสารกับผูรั้บสารหลกั คอื เพจเฟชบุก๊ 
และเวบ็ไซต์สโมสรซึง่ต้องปรบัไปตามความต้องการเพือ่ตอบสนองการใช้งานให้กบั
ผู้ติดตามมากที่สุด การตอบกลับผู้ติดตาม พบว่า สโมสรให้ความส�ำคัญและตอบ
ข้อสงสัยให้ทันท่วงทีกับความต้องการซ่ึงสิ่งท่ีทางสโมสรส่ือสารไปยังแฟนคลับ คือ 
สโมสรฟุตบอลส�ำหรับคนชลบุรี ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านสื่อทุกประเภท รวมถึง
กิจกรรมที่ท�ำให้แฟนคลับมีส่วนร่วมและร่วมผลักดันสโมสรให้ประสบความส�ำเร็จ
	 นเรศ บัวลวย, ศุภกาญจน์ จําเริญรักษ์, ศิริลักษณ์ กมลรัตน์, และสุธิชา 
ภิรมย์นุ่ม (2563) ศึกษาเรื่องการสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนคลับ 
กรณศีกึษาสโมสรฟตุบอล จงัหวดัสมทุรสาคร มวีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษากระบวนการ
สือ่สารเพ่ือบริหารความสมัพนัธ์กับกลุม่แฟนคลบัของสโมสรฟุตบอล จงัหวดัสมทุรสาคร 
ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้รับผิดชอบงานด้าน 
การวางแผนการสื่อสารของสโมสรฟุตบอล จังหวัดสมุทรสาคร 
	 ผลการวิจัย พบว่า สโมสรฟุตบอล จังหวัดสมุทรสาคร มีกระบวนการ
สือ่สารเพือ่บรหิารความสมัพนัธ์กบักลุม่แฟนคลบัตามองค์ประกอบด้านการสือ่สาร 
ดงันี ้(1) ผูส่้งสาร (Sender) สโมสรฟตุบอลสมทุรสาครเอฟซีเป็นผูส่้งสารในการเผย
แพร่ข่าวสารของสโมสร 2 ลักษณะ ได้แก่ (1.1) ผู้ส่งสารในฐานะสโมสรฟุตบอล 
(1.2) ผู้ส่งสารในฐานะผู้น�ำกลุ่มแฟนคลับ (2) สาร (Message) สโมสรฟุตบอลมี
การออกแบบเนื้อหาสารอย่างหลากหลายเพ่ือส่งไปยังกลุ่มแฟนคลับ ได้แก่ ภาษา 
สัญญาณ และสัญลักษณ์ (3) ช่องทางการสื่อสาร (Channel) สโมสรฟุตบอลใช้
ช่องการสื่อสารทั้งรูปแบบของสื่อกระแสหลัก เช่น โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง 
หนงัสอืพิมพ์ ฯลฯ และสือ่ทางเลือก เช่น สือ่สงัคมออนไลน์ ส่ือกจิกรรม และส่ืออืน่ ๆ  
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(4) ผูร้บัสาร (Receiver) สโมสรฟตุบอลก�ำหนดกลุม่เป้าหมายออกเป็น 2 กลุม่ ได้แก่ 
(1) กลุม่เป้าหมายหลกั คอื กลุม่แฟนคลบัเดมิทีต่ดิตามสโมสร (2) กลุม่เป้าหมายรอง 
คือ กลุ่มผู้รับสารทั่วไปที่ชื่นชอบและติดตามข่าวสารด้านกีฬา

ระเบียบวิธีการวิจัย

	 เครื่องมือการวิจัย
	 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
ใช้เคร่ืองมือการวิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) และ 
การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) ผูใ้ห้ข้อมลูหลกั (Key Informant) 
	 1. การวิเคราะห์เอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น 
แผนงานประชาสัมพันธ์ รายงานประจ�ำปี และจากการค้นคว้าข่าวและข้อมูลที่เผย
แพร่ผ่านทางสือ่ออนไลน์ทีเ่กีย่วข้องกับการประชาสมัพนัธ์เพือ่สร้างความผกูพนักบั
แฟนบอลและผู้สนับสนุนของสโมสร ฟุตบอลบีจี ปทุม ยูไนเต็ด อาทิ เว็บไซต์ BG 
Pathum United และ เฟซบุก๊ BG Pathum United เกบ็รวบรวมข้อมลูต้ังแต่เดอืน
มกราคม พ.ศ. 2562 - เดือนมีนาคม พ.ศ. 2567
	 2. การสมัภาษณ์เจาะลกึ เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยสร้างแนวค�ำถามสมัภาษณ์
กึ่งมีโครงสร้าง (Semi-Structured Interview) ซึ่งก�ำหนดประเด็นค�ำถามล่วงหน้า
จากการทบทวนวรรณกรรมและการวเิคราะห์เอกสารทีเ่กีย่วข้อง เน้นตัง้ค�ำถามแบบ
ปลายเปิด (Open Questions) เพือ่ให้กลุม่ผูใ้ห้ข้อมลูหลกัแสดงความคดิเหน็ภายใต้
กรอบประเด็นต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษา ทั้งนี้ คณะผู้วิจัยบันทึกเสียงร่วมกับถ่ายภาพ
เพือ่น�ำข้อมลูมาประกอบการศกึษาวจิยั โดยขออนญุาตกลุม่ตวัอย่างก่อนด�ำเนนิการ
วิจัย
	 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก
	 กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานประชาสัมพันธ์เพื่อ
สร้างความผูกพันกับแฟนบอลและผู้สนับสนุนของสโมสรฟุตบอลบีจี ปทุม ยูไนเต็ด 
จ�ำนวน 5 คน ได้แก่ เจ้าหน้าที่ต�ำแหน่งปฏิบัติงานกิจกรรมของสโมสร เจ้าหน้าที่
ต�ำแหน่งผู ้ดูแลลูกค้าส่วนแฟนคลับของสโมสร และเจ้าหน้าที่ดูแลลูกค้าส่วน 
ผูส้นบัสนนุของสโมสร สงักดัฝ่ายบรหิารและการสือ่สาร จ�ำนวน 4 คน และเจ้าหน้าที่
การตลาดของสโมสร สังกัดฝ่ายสื่อสารการตลาดและประชาสัมพันธ์ จ�ำนวน 1 คน 
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	 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
	 คณะผู้วิจัยเลือกใช้การสัมภาษณ์เจาะลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นเจ้าหน้าที่ฝ่ายนโยบายและ
ฝ่ายปฏิบัติการที่มีหน้าท่ีรับผิดชอบงานด้านการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์ และ 
การสือ่สารการตลาดเพือ่สร้างความผกูพันกับแฟนบอลและผู้สนบัสนนุของสโมสรฟตุ
บอลบจี ีปทมุ ยไูนเตด็ ซึง่เป็นกลุม่บคุคลทีใ่ห้ข้อมูลเพือ่ตอบวตัถปุระสงค์การวจิยัได้
	 การวิเคราะห์และน�ำเสนอผลการวิจัย
	 คณะผูว้จิยัรวบรวมข้อมลูทีไ่ด้จากการวเิคราะห์เอกสารและการสมัภาษณ์
เจาะลกึ จากนัน้น�ำข้อมลูทีไ่ด้มาวเิคราะห์ผลการวจิยัตามกรอบแนวคดิและทฤษฎทีี ่
ได้ทบทวนไว้ เพื่อน�ำเสนอผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัยในรูปแบบของ 
การพรรณนาวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ก�ำหนดไว้

ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัย พบว่า สโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด ก�ำหนดกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความผูกพันกับแฟนบอล ได้แก่ (1) นโยบาย (2) รูปแบบ
กจิกรรม (3) ช่องทางการประชาสมัพนัธ์ และ (4) ระยะเวลา ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 3 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความผูกพันกับแฟนบอล
ที่มา: ภาพโดยคณะผู้วิจัย
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1. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความผูกพันกับแฟนบอล 
	 1.1 นโยบาย พบว่า สโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด มีส่วนงานส�ำหรับ
ดูแลแฟนบอลโดยเฉพาะ ด�ำเนินงานภายใต้นโยบายท่ีได้รับมาจากผู้บริหาร คือ 
สโมสรเป็นครอบครัวของแฟนบอลและแฟนบอลเป็นเหมือนครอบครัวของสโมสร 
จากนโยบายดังกล่าวของผู้บริหารจึงน�ำมาสู่การก�ำหนดแนวทางและวิธีปฏิบัติกับ
แฟนบอล กล่าวคือ สโมสรมีทีมงานแอดมิน (Admin) โดยเฉพาะที่จะคอยสื่อสาร
ข้อมลูกจิกรรมต่าง ๆ  ตลอดจนการตอบค�ำถามแฟนบอลในทกุ ๆ  เรือ่งเกีย่วกบัสโมสร 
	 ข้อมลูเกีย่วกบัการก�ำหนดนโยบายการประชาสมัพนัธ์เพือ่สร้างความผกูพนั
กบัแฟนบอลสะท้อนผ่านการให้สมัภาษณ์ของผูใ้ห้ข้อมูลหลกัซึง่รบัผดิชอบงานดแูล
ลกูค้าส่วนแฟนคลบัของสโมสร ระบวุ่า ผูบ้ริหารของสโมสรก�ำหนดนโยบายให้แฟน
บอลเป็นเสมอืนคนในครอบครวัและให้ความส�ำคญักับการสือ่สารผ่านช่องทางต่าง ๆ  
เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับแฟนบอล

	 “สโมสรมีหมดทุกช่องทางในการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับแฟน
บอล ซึง่ตรงนีน้โยบายทีไ่ด้รบัมาจากผูบ้รหิารกค็อืเรากต้็องเหมอืนเป็นครอบครวัของ
เขาแล้วให้เขามาเหมือนเป็นครอบครัวของเรา ก็คือมีแอดมินหลังบ้านโดยเฉพาะที่
จะคอยสื่อสารตอบค�ำถามแฟนบอลในทุก ๆ เรื่องเกี่ยวกับสโมสรที่ท�ำให้มีข้อสงสัย
หรือมีข้อเสนอแนะน�ำต่าง ๆ ก็คือรอรับข้อมูลอยู่ตลอดเวลา” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2567)

	 นอกจากนัน้ ผลการวจิยัยงัพบว่า สโมสรมนีโยบายก�ำหนดประเภทสมาชกิ 
(แฟนบอล) เพือ่มอบสทิธปิระโยชน์ตามระดบัความสมัพนัธ์ แบ่งเป็น 4 ประเภท ดงันี้
	      1.1.1 สมาชิกประเภท Platinum Member คือ แฟนบอลที่มีระยะ
เวลาการเป็นสมาชิกตั๋วปี 8 ปีขึ้นไป สโมสรก�ำหนดสิทธิประโยชน์ เช่น ที่จอดรถ
พิเศษ ที่นั่งพิเศษ กิจกรรมชมฟุตบอลแบบติดขอบสนามในห้อง VIP ฯลฯ
	      1.1.2 สมาชิกประเภท Gold Member คือ แฟนบอลที่มีระยะเวลา
การเป็นสมาชิกตั๋วปี 4-7 ปี สโมสรก�ำหนดสิทธิประโยชน์ เช่น กิจกรรม Exclusive 
Training Tour สิทธิสั่งจองสินค้า Limited ล่วงหน้า ฯลฯ 
	      1.1.3 สมาชิกประเภท Silver Member คือ แฟนบอลที่มีระยะเวลา
การเป็นสมาชิกตั๋วปี 2-3 ปี สโมสรก�ำหนด สิทธิประโยชน์ เช่น Gift Voucher 
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ส่วนลดสินค้าที่ BGPU Shop 1,000 บาท และ Gift Voucher ส่วนลดค่าอาหาร 
Bar & Restaurant 500 บาท ฯลฯ
	      1.1.4 สมาชิกประเภท Blue Member คือ สมาชิกรายใหม่ สโมสร
ก�ำหนดสิทธิประโยชน์ เช่น Gift Voucher ส่วนลดสินค้าที่ BGPU Shop 700 บาท 
และ Gift Voucher ส่วนลดค่าอาหาร Bar & Restaurant 300 บาท ฯลฯ
	 1.2 รูปแบบจัดกิจกรรม พบว่าสโมสรจัดกิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 
กบัแฟนบอลโดยใช้แนวคดิการบรหิารจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship 
Management: CRM) ได้แก่ (1) กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการแข่งขันฟุตบอล (2) 
กิจกรรมสานสัมพันธ์กับแฟนบอล
	      1.2.1 กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการแข่งขันฟุตบอล กิจกรรมรูปแบบนี้
เป็นกจิกรรมทีจ่ดัขึน้เพือ่สร้างความสมัพนัธ์กับแฟนบอลในช่วงฤดกูารแข่งขนัฟตุบอล 
แบ่งเป็น 3 กิจกรรม ดังนี้
	         (1) กิจกรรมโปรโมตการแข่งขัน ในช่วงก่อนเกมการแข่งขัน  
สโมสรจะเน้นไปที่การประชาสัมพันธ์โปรโมตการแข่งขัน และโปรโมตกิจกรรม
ที่จะจัดขึ้นด้านนอกสนามจากบูทกิจกรรมของสปอนเซอร์ให้แฟนบอลได้มาร่วม
ท�ำกิจกรรม นอกจากนั้น ยังมีกิจกรรมท่ีแฟนบอลรวมตัวกันเป็นทีม เรียกว่า  
ทมีฟตุบอลแฟนคลบั เพือ่แข่งขันกระชบัมติรกบัทางสโมสรคูแ่ข่ง โดยสโมสรอ�ำนวย
ความสะดวกเร่ืองของสนามซ้อมท่ีไม่ได้ใช้งานในวันแข่งขันให้สามารถเข้าไปเตะ
ฟุตบอลสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสองสโมสร
	         (2) กิจกรรมในวันแข่งขันหรือแมตช์เดย์ (Match Day)  
นอกจากกิจกรรมสร้างความผูกพันท่ัวไประหว่างแฟนบอลกับสปอนเซอร์ผ่านบูท
กิจกรรมด้านนอกสนามแล้ว ยังมีกิจกรรมส�ำหรับสมาชิกตั๋วปีระดับ Platinum 
Member ที่อยู่กับสโมสรมานานกว่า 8 ปี ได้มีโอกาสเข้าเยี่ยมชมสนามซ้อม  
ห้องแต่งตวั ห้องเก็บตวั และได้พบปะนกัฟุตบอล ดกูารฝึกซ้อมของนกัฟตุบอล และพา
ไปชมฟุตบอล ณ ห้อง VIP โดยจดัอาหารเคร่ืองดืม่ในรปูแบบบฟุเฟ่ต์ ซ่ึงเป็นการเปิด 
ประสบการณ์ใหม่ให้กับสมาชิก นอกจากน้ัน สโมสรยังเปิดโอกาสให้แฟนบอลเข้า
มาท�ำกิจกรรมในสนามช่วงก่อนเริ่มการแข่งขันซ่ึงจะมีพิธีเชิญธงวงกลมธงยักษ์ลง
สนาม เป็นอีกหนึ่งกิจกรรมซึ่งแฟนบอลมีความภาคภูมิใจที่ได้เข้ามามีส่วนร่วมกับ
สโมสร และการลงมาโบกธงหรือตีธงในสนามในช่วงที่ประกาศรายช่ือ 11 ตัวจริง 
สโมสรเปิดรบัสมคัรแฟนบอล เช่น เปิดรบัแฟนบอลคูร่กัเข้ามาตธีงด้วยกนัในช่วงวนั
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วาเลนไทน์ หรอืในวันพ่อกเ็ป็นกจิกรรมคูพ่่อลกู กจิกรรมเหล่านีส้ร้างความประทบัใจ 
ให้กบัแฟนบอลทัง้กลุม่ทีไ่ด้รบัสทิธพิเิศษจากการท่ีเป็นสมาชกิตัว๋ปีมายาวนาน หรอื
กลุ่มแฟนบอลที่เข้ามาใหม่ก็รู้สึกว่าได้รับการตอบรับจากสโมสรและแฟนบอลด้วย
กันเองอย่างอบอุ่น
	        (3) กิจกรรมจัดทริปนัดเยือน ในเกมการแข่งขันนัดเยือนใน 
ต่างจงัหวัด สโมสรจดัทรปิเยอืนให้แฟนบอลลงทะเบยีนเข้าร่วมเดนิทางไปกบัสโมสร 
โดยมีบริการจัดรถบัสน�ำเที่ยวเพื่อความปลอดภัย มีทีมงานสตาฟดูแลบนรถ และ
มีทีมงานสตาฟล่วงหน้าไปที่สนามแข่งขันทีมเยือนเพื่ออ�ำนวยความสะดวกด้าน 
การเข้าชมการแข่งขัน ราคาบัตร และจุดจ�ำหน่าย 
	      1.2.2 กจิกรรมสานสมัพันธ์กบัแฟนบอล คอื กจิกรรมทีจ่ดัขึน้เพือ่สร้าง
ความสัมพันธ์กับแฟนบอลในช่วงที่ไม่มีเกมการแข่งขัน ช่วงหยุดพักระหว่างฤดูกาล
หรอืช่วงทีม่กีารแข่งขนัของฟตุบอลทมีชาตทิีท่�ำให้สโมสรไม่มเีกมการแข่งขนั สโมสร
จะจัดกิจกรรมขึ้นเพื่อสร้างความผูกพันกับแฟนบอล ได้แก่
	            (1) กิจกรรมขอบคุณแฟนบอล (Thank You Party) กิจกรรมนี้ 
สโมสรเลอืกจดัให้ตรงกบันดัสดุท้ายทีแ่ข่งเป็นนดัเหย้า เป็นกิจกรรมทีส่โมสรเปิดให้กบั
แฟนบอลทกุคนลงทะเบยีนได้โดยไม่จ�ำกดัรปูแบบสมาชกิ แต่จะมีค่าใช้จ่ายทีส่โมสร
ใช้เป็นเกณฑ์การคดักรองแฟนบอล ภายในกจิกรรมมบีทูสปอนเซอร์และบทูกจิกรรม
สนัทนาการ หรือในวนัท่ีมเีกมการแข่งขันคูส่�ำคญั (Big Match) ทีแ่ฟนบอลมาเข้าชม 
การแข่งขันเป็นจ�ำนวนมาก หลังเกมการแข่งขันจะมีกิจกรรมมินิคอนเสิร์ต มีของ
รางวลัจากสปอนเซอร์ทัง้ตอนพกัครึง่และตอนจบเกมการแข่งขนัให้กบัแฟนบอลทีม่า
ชมฟุตบอลในสนาม ซึ่งนับว่าเป็นกิจกรรมขอบคุณแฟนบอลอีกรูปแบบหนึ่งเช่นกัน
	                (2) กจิกรรมแฟมลิวีอล์กแรลล ี(Family Walk Rally) กจิกรรมนี้ 
เกิดขึ้นจากการรับฟังข้อเสนอแนะของแฟนบอล เป็นกิจกรรมในรูปแบบครอบครัว
ที่แฟนบอลเข้าร่วมได้ทุกเพศทุกวัย กิจกรรมจัดขึ้นในรูปแบบแรลลี มีสปอนเซอร์
มาเข้าร่วมกิจกรรม ขับรถไปตามเส้นทางต่างจังหวัด เช่น นครนายก นครราชสีมา 
กาญจนบุรี และมีกิจกรรมร่วมกันในรีสอร์ท เรียกว่า กิจกรรมมหาสนุก กิจกรรมนี ้
กลายเป็นวฒันธรรมทีส่โมสรจดัขึน้เพือ่ให้เหมาะสมกบัแฟนบอลทกุเพศทกุวยัมากกว่า
กิจกรรมแข่งขันฟุตบอลที่จัดเป็นประจ�ำ
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ภาพที่ 4 กิจกรรมงาน BGPU FAMILY RALLY 2019
ที่มา: Facebook Fanpage : BG Pathum United

	 1.3 ช่องทางการประชาสัมพันธ์ พบว่า สโมสรส่ือสารข้อมูลข่าวสารกับ
แฟนบอลอย่างต่อเนื่องผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ที่
สโมสรเป็นเจ้าของสื่อ (Owned Media) ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก ยูทูบ 
ไลน์ เว็บไซต์ และแอปพลิเคชัน X
		       1.3.1 เฟซบุก๊ (Facebook) เฟซบุก๊มเีนือ้หาการประชาสัมพนัธ์เกีย่วกบั 
ภาพกิจกรรมต่าง ๆ ที่จัดขึ้น เช่น ประมวลภาพกิจกรรมในวันแข่งขันฟุตบอล เป็น 
การเก็บภาพนักฟุตบอล ภาพแฟนบอลที่เข้ามาชมเกมการแข่งขัน ภาพบรรยากาศ
ในสนามแข่ง นอกจากน้ัน ยังมีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมแจกของรางวัลให้กับ
แฟนบอล เพื่อให้แฟนบอลได้มีส่วนร่วมกับสโมสร ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก รวมไปถึง
บทความที่เกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษในช่วงวันส�ำคัญต่าง ๆ
	       1.3.2 อนิสตาแกรม (Instagram) มเีนือ้หาการประชาสัมพนัธ์เกีย่วกับ 
การแข่งขันฟุตบอลนัดส�ำคัญต่าง ๆ การโพสต์รายชื่อนักฟุตบอลที่จะลงเล่นในเกม
การแข่งขัน การโพสต์ภาพนักฟุตบอลและไฮไลต์การแข่งขันในสนาม
	    1.3.3 ติ๊กต๊อก (TikTok) เป็นช่องทางการสื่อสารที่ใช้คลิปวิดีโอเพื่อ 



วารสารวิทยาการจัดการและการสื่อสาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ปีที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 256772

การประชาสมัพันธ์ มกีารโพสต์คลปิวดิโีอไฮไลต์การท�ำประตูของนกัฟุตบอล การโพสต์ 
คลปิวดีิโอบรรยากาศในสนามแข่ง และคลปิเบือ้งหลงัการสมัภาษณ์นกัฟุตบอลของ
สโมสร รวมไปถึงการใช้คลิปวิดีโอในการประชาสัมพันธ์เพื่อโปรโมตกิจกรรมลุ้นรับ
ของรางวัลจากทางสโมสร
	       1.3.4 ยูทูบ (YouTube) สโมสรใช้ยูทูบเป็นช่องทางการ 
ประชาสัมพันธ์ในรปูแบบการไลฟ์สดในช่วงที่มกีารแขง่ขัน และมีการลงคลิปสั้นที่มี
เนื้อหาเกี่ยวกับประเด็นส�ำคัญในเกมการแข่งขัน เช่น การเปิดตัวของผู้เล่นตัวจริงที่
จะลงสนาม การท�ำประต ูจดุฟาวล์หรอืการเปลีย่นตวัผูเ้ล่น และยงัมกีารสร้างเนือ้หา
การประชาสมัพนัธ์ในรปูแบบพอดแคสต์ (Podcast) พดูคยุเกีย่วกบัประสบการณ์ใน
ชีวิตและประวัติความเป็นมาของนักฟุตบอลในสโมสร
                    1.3.5 ไลน์ (Line) สโมสรมีกลุ่มโอเพนแชท (Open Chat) เพื่อ 
อัปเดตข่าวสารที่เกี่ยวกับสโมสรกับแฟนบอลซึ่งมีทีมงานแอดมิน (Admin) ของ
สโมสรร่วมอยู่ในกลุ่มด้วย ช่องทางน้ีเปิดโอกาสให้แฟนบอลได้เสนอความคิดและ
เสนอกจิกรรมต่าง ๆ  ทีต้่องการท�ำร่วมกบัสโมสร นอกจากจะเป็นการสือ่สารแบบสอง
ทางระหว่างแฟนบอลกบัสโมสรแล้ว ยงัเป็นการพดูคยุตอบค�ำถามระหว่างแฟนบอล
ด้วยกันเอง นอกจากนี้ สโมสรยังมีกลุ่มไลน์พิเศษส�ำหรับสมาชิกตั๋วปีแต่ละประเภท
เพือ่อ�ำนวยความสะดวกในกรณทีีแ่ฟนบอลไม่ต้องการสอบถามในกลุม่ใหญ่กส็ามารถ
สอบถามทีก่ลุม่แชทสมาชกินีไ้ด้ และบางครัง้จะมแีฟนบอลด้วยกนัเองมาตอบค�ำถาม
ก่อนทีมแอดมิน ซึ่งถือเป็นหนึ่งจุดเด่นส�ำคัญที่สโมสรใช้ในการสร้างความผูกพันกับ
แฟนบอล และเป็นการเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างแฟนบอลด้วยกัน
                 1.3.6 เว็บไซต์ (Website) เป็นช่องทางประชาสัมพันธ์และให ้
ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติสโมสร ทีมงานโค้ชและสตาฟ รายชื่อนักฟุตบอลปัจจุบันและ 
รายชือ่นกัฟุตบอลทีเ่คยอยูก่บัสโมสร บทความประชาสมัพันธ์เก่ียวกบัเกมการแข่งขนั 
และตารางการแข่งขนัประจ�ำฤดกูาล ทัง้ยงัพบว่า เวบ็ไซต์ยงัเป็นช่องทางจดัจ�ำหน่าย
สินค้าของสโมสรด้วย
	       1.3.7 แอปพลิเคชัน X เป็นช่องทางการสื่อสารที่สโมสรใช ้
ประชาสมัพนัธ์ข่าวสารของสโมสร รายช่ือนกัฟตุบอลทีจ่ะลงแข่งขนัในเกมการแข่งขัน 
การประมวลภาพนกัฟตุบอลขณะซ้อมก่อนวนัแข่งขนัและในวนัแข่งขนั การประชาสัมพนัธ์ 
เกี่ยวกับการแข่งขันในแต่ละแมตช์ และการโพสต์ภาพในเทศกาลวันส�ำคัญต่าง ๆ
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	 ผลการวจิยัข้างต้นสอดคล้องกบัข้อมลูจากการให้สมัภาษณ์ของผูใ้ห้ข้อมลู
หลักที่ระบุถึงช่องทางการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของสโมสรไปยังแฟนบอล 
โดยเฉพาะการใช้สือ่ออนไลน์ เช่น ไลน์ เพ่ือตดิต่อสือ่สารกบัแฟนบอลอย่างต่อเนือ่ง

	 “การดูแลสมาชิกของเรามี Group Line ที่เป็น Open Chat โดยเฉพาะ
ให้กบัสมาชกิตัว๋ปีของเรา บางทเีขาอาจจะไม่กล้า Comment ถามหรอืไม่ได้ถามใน 
Line Official หลัก ก็มาถามกันใน Group Open Chat แล้วแฟนบอลด้วยกันเอง 
บางทีเรายังไม่ได้เข้าไปตอบ แฟนบอลก็ช่วยกันตอบ ใครที่รู้ข้อมูลข่าวสารตรงน้ัน 
อนันีก้จ็ะเป็นกลยทุธ์ของเราทีน่อกจากสร้างความผกูพนัระหว่างแฟนบอลกบัสโมสร
แล้ว ใน Group นัน้เป็นการสร้างความผกูพนัระหว่างแฟนบอลด้วยกนัเอง บางทเีขา
ได้รู้จักกันใน Group Line นั้น แล้วเขาก็ชวนกันมาดูบอลหรือว่าชวนกันต่อสมาชิก
ตั๋วปีต่อไปได้อีก และนอกจากนั้นก็จะมี Group Line ที่เป็น Head ของแฟนคลับ
ในแต่ละกลุ่มที่สโมสรก็บริหารจัดการอยู่ เกิดแฟนคลับกลุ่มไหนมีปัญหาอะไรเขาก็
พดูคยุกัน ซึง่ถอืว่าเป็นข้อเด่นทีส่ดุของสโมสรในการดแูลแฟนบอลซึง่เชือ่ว่าเราท�ำได้
ดีกว่าสโมสรอื่นแน่นอน อันนี้ คือ จุดเด่นของเราในการที่เราดูแลแฟนบอล แล้วเรา
มีส่วนงานนี้แผนกนี้ขึ้นมาโดยเฉพาะส�ำหรับดูแลแฟนบอลเรา”

(ผู้ให้สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2567)

	 1.4 ระยะเวลา ผลการวิจัย พบว่า สโมสรมีแนวทางการจัดกิจกรรม 
ตลอดเวลา ทั้งในช่วงฤดูการแข่งขันและนอกฤดูการแข่งขัน 
	    1.4.1 กิจกรรมระหว่างฤดูการแข่งขัน จะจัดกิจกรรมในวันที่มีเกม 
การแข่งขนั เพือ่เป็นการสร้างประสบการณ์เพิม่เตมิให้กบัแฟนบอลทีม่ากกว่าการรับชม
เกมการแข่งขนัเพยีงอย่างเดยีว เช่น กจิกรรม Thank You Party ขอบคุณแฟนบอล 
	       1.4.2 กจิกรรมนอกฤดูการแข่งขนั กจิกรรมทีจ่ดัข้ึนนอกฤดกูารแข่งขนั
หรือในโอกาสพิเศษต่าง ๆ สโมสรจะเลือกจัดในวันเสาร์ เนื่องจากเป็นวันหยุดสุด
สัปดาห์ซึ่งแฟนบอลเข้าร่วมกิจกรรมได้สะดวกมากกว่าวันธรรมดา เช่น กิจกรรม 
Family Walk Rally เพือ่สร้างความผกูพนักบัแฟนบอลผ่านการท่องเทีย่วในจงัหวดั
ต่าง ๆ
	 การสือ่สารข้อมูลข่าวสารรวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ  ของสโมสรไปยงัแฟนบอล
ทั้งในและนอกฤดูการแข่งขันนับเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่ส�ำคัญของ
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สโมสรเพ่ือรักษาความสมัพนัธ์กับแฟนบอล เนือ่งจากฟตุบอลเป็นธรุกจิกฬีาทีมี่เงือ่นไข
ด้านระยะเวลาเข้ามาเกี่ยวข้อง กล่าวคือ การแข่งขันกีฬาฟุตบอลมีช่วงหยุดฤดูการ
แข่งขนัซึง่ไม่มเีกมการแข่งขนัในสนาม ช่วงนีเ้ช่นนีส้โมสรจ�ำเป็นต้องประชาสมัพนัธ์
ข่าวสารและจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อไม่ให้ขาดการติดต่อกับแฟนบอล

	 “สโมสรจะมีกิจกรรมข้ึนมาคืออย่างต่อเน่ืองคือไม่ให้ค�ำว่าบีจีนิ่งหายไป
แม้ไม่มีเกมการแข่งขัน” 

(ผู้ให้สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2567) 

2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความผูกพันกับผู้สนับสนุน 
	 ผลการวิจัย พบว่า สโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด ก�ำหนดกลยุทธ์การ
ประชาสมัพนัธเ์พื่อสร้างความผกูพันกบัผู้สนับสนุนเชน่เดยีวกบัแฟนบอล ได้แก ่(1) 
นโยบาย (2) รูปแบบกิจกรรม (3) ช่องทางการประชาสัมพันธ์ และ (4) ระยะเวลา 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้
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ภาพที่ 5 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความผูกพันกับผู้สนับสนุน
ที่มา: ภาพโดยคณะผู้วิจัย
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	 2.1 นโยบาย พบว่า สโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด มีนโยบาย 
การประชาสัมพันธ์กับกลุ่มผู้สนับสนุน (Sponsor) ว่าสโมสรท�ำหน้าที่เป็นคนกลาง
เชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างผู้สนับสนุนกับแฟนบอล โดยสโมสรมีนโยบายก�ำหนด
ประเภทผู้สนับสนุน แบ่งเป็น 3 ประเภท ดังนี้
	       2.1.1 ผู้สนับสนุนประเภท Main Sponsor คือ ผู้สนับสนุนหลัก
ของสโมสรซึง่เป็นผูส้นบัสนนุรายใหญ่ทีใ่ห้การสนบัสนนุทกุรปูแบบซึง่สงัเกตได้จาก 
ตราสินค้าบนหน้าเสื้อของนักฟุตบอล 
	     2.1.2 ผู้สนับสนุนประเภท Co-Sponsor คือ ผู้สนับสนุนร่วมที่ให้ 
การสนบัสนนุในรปูแบบเงนิหรือผลิตภณัฑ์ซึง่สงัเกตได้จากตราสนิค้าบรเิวณหัวไหล่
เสื้อของนักฟุตบอล
	     2.1.3 ผู้สนับสนุนประเภท Barter Sponsor คือ ผู้สนับสนุนที่เป็น 
การแลกเปลีย่นซึง่สงัเกตได้จากตราสนิค้าบรเิวณ คอเสือ้ด้านหลงัของเสือ้นกัฟตุบอล
ผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งมีหน้าท่ีรับผิดชอบดูแลลูกค้าส่วนผู้สนับสนุนของสโมสรระบุถึง
นโยบายสร้างความผกูพนักบัสปอนเซอร์ คอื นโยบายเป็นคนกลางเช่ือมความสัมพนัธ์
ระหว่างผูส้นบัสนนุกบัแฟนบอลโดยสโมสรให้ความส�ำคญักบัการสร้างสรรค์กจิกรรม
ร่วมกับผู้สนับสนุนเพื่อให้แฟนบอลเกิดการรับรู้แบรนด์ของผู้สนับสนุนตลอดจน
วัตถุประสงค์ทางการตลาดอื่น ๆ ที่ผู้สนับสนุนต้องการ

	 “สโมสรท�ำหน้าทีเ่ป็นคนกลางให้แฟนคลบัเข้าถึงตวัสปอนเซอร์ของสโมสร 
มุ่งเน้นในเร่ืองของการตอบสนองแผนการตลาดของผู้สนับสนุน เช่น ผู้สนับสนุน
ต้องการสร้างการรับรูห้รอืผูส้นบัสนนุต้องการเพิม่ยอดขาย สโมสรกจ็ะเลอืกกจิกรรม
ที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้สนับสนุน”

(ผู้ให้สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2567)

	 2.2 รูปแบบกิจกรรรม พบว่า สโมสรจัดกิจกรรมเพ่ือตอบสนองต่อแผน 
การตลาดของผู้สนับสนุนที่แตกต่างกัน 3 รูปแบบ ดังนี้
	    2.2.1 กิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate  
Social Responsibility: CSR) 
 		       (1) กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสังคมและชุมชน สโมสรให้ความ 
ส�ำคัญกับการจัดกิจกรรมที่รับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน เช่น กิจกรรม BGPU 
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Football Clinic เป็นกจิกรรมทีส่โมสรและผูส้นบัสนนุร่วมมอืกนัเพือ่มอบโอกาสให้
กับเยาวชนอายุตั้งแต่ 8 - 14 ปี ในชุมชนต่าง ๆ  ได้ฝึกทักษะในการเล่นกีฬาฟุตบอล
ผ่านทีมงานสตาฟโค้ชและนักกีฬาท่ีมาร่วมฝึกสอน และสร้างแรงบันดาลใจให้กับ
เยาวชนเพื่อจะก้าวสู่การเป็นนักกีฬาที่ดีในอนาคต
	                (2) กจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัการศกึษา สโมสรเล็งเห็นความส�ำคัญ 
ของการพัฒนากีฬาผ่านระบบการศึกษาจึงร่วมกับผู้สนับสนุนจัดกิจกรรม BGPU 
Campus Tour เป็นกิจกรรมท่ีสโมสรและผู้สนับสนุนร่วมมือกันจัดกิจกรรม ณ 
โรงเรียนในบริเวณจังหวัดปทุมธานีซ่ึงเป็นจังหวัดท่ีตั้งของสโมสรเพื่อเป็นการวาง
รากฐานการพัฒนาด้านกฬีาให้กบัเยาวชนในเขตโรงเรียนจงัหวดัปทมุธาน ีโดยกจิกรรม
แบ่งได้ 2 ช่วง คือ ช่วงเช้าเป็นกิจกรรมร่วมสนุกภายในบูทและรับของรางวัลจาก 
ผูส้นบัสนนุของสโมสร และในช่วงบ่ายเป็นการฝึกทกัษะพืน้ฐานกฬีาฟตุบอลกบัทมี
ผู้ฝึกสอนจาก BGPU Academy 
	      2.2.2 กิจกรรมส่งเสริมภาพลักษณ์แบรนด์ คือ กิจกรรมแบรนด์เดย์ 
(Brand Day) มวีตัถปุระสงค์เพือ่สร้างการรบัรูแ้ละท�ำให้แบรนด์ของผู้สนบัสนนุเป็น
ทีรู่จ้กัในกลุม่แฟนบอลของสโมสร กจิกรรมนีย้งัท�ำให้แฟนบอลเข้าถงึผลติภัณฑ์ของ
ผู้สนับสนุนได้มากขึ้น
	     2.2.3 กิจกรรมสปอนเซอร์ทวัร์ (Sponsor Tour) สโมสรให้ความส�ำคญั 
กับการสร้างความผูกพันกับผู้สนับสนุนผ่านกิจกรรมประชาสัมพันธ์ในลักษณะ 
กจิกรรมทรปิเยอืนทัง้ในประเทศและนอกประเทศ สโมสรจะเชิญชวนผู้สนบัสนนุให้
เข้าร่วมทริปเพื่อไปชมเกมการแข่งขันร่วมกัน

	 “กิจกรรมที่ทีมสโมสรท�ำร่วมกับสปอนเซอร์จะมุ่งเน้นด้านซีเอสอาร์กับ
เยาวชน เช่น ฟตุบอลคลนิกิ การมอบโอกาสให้กบัเดก็เยาวชนทีย่งัขาดแคลนในการ
เข้าถงึฟตุบอล จะมทีมีสตาฟโค้ชและนกักฬีามาสร้างแรงบนัดาลใจให้กับเดก็ ๆ  เพือ่
จะก้าวสู่การเป็นนักกีฬาที่ดีในอนาคต ส่วนกิจกรรมเรื่องการสร้างภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ เช่น กิจกรรมแบรนด์เดย์ที่จะมีการสร้างการเป็นที่รู้จักให้กับแบรนด์ ไม่ว่า
จะเป็นในตัวของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  ให้แฟนบอลได้รับรู้แล้วก็เข้าถึงผลิตภัณฑ์มากขึ้น 
ในเรื่องของ CRM คือ เวลาทางทีม Activity จัดทริปเยือนทั้งในประเทศและต่าง
ประเทศ มีการเสริมทีมสปอนเซอร์ของเราเข้าร่วมไปเชียร์ด้วยกัน”

(ผู้ให้สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2567)
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ภาพที่ 6 โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์กิจกรรม Brand Day
ที่มา: Facebook : BG Pathum United 

	 2.3 ช่องทางการประสัมพันธ์ ได้แก่ (1) สื่อบุคคล (2) สื่อกิจกรรม  
(3) สื่อออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม
	         2.3.1 สือ่บคุคล สโมสรใช้สือ่บคุคล คอื BGPU Rabbit Girls ท�ำหน้าที่ 
ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับข้อมูลข่าวสาร น�ำเสนอสินค้าของผู้สนับสนุน นอกจากนั้น
ยงัพบว่า BGPU Rabbit Girls มหีน้าทีช่่วยคลีค่ลายสถานการณ์เมือ่สโมสรตกอยูใ่น 
สถานการณ์การแข่งขนัทีไ่ม่ดหีรอืเม่ือเกม การแข่งขนัจบลงด้วยผลคะแนนทีไ่ม่น่าพอใจ 
สโมสรจะใช้ความน่ารักของ BGPU Rabbit Girls ในการผ่อนคลายสถานการณ์
	       2.3.2 สื่อกิจกรรม 
		    (1) กจิกรรมนอกสถานที ่(Onsite) คอื การประชุมและการไป 
เย่ียมเยยีนสปอนเซอร์ (Sponsor Visit) เป็นการไปเยีย่มชมสถานประกอบการของ
ผูส้นบัสนนุก่อนจะประชมุเพือ่ระดมสมองในการวางแผนการจัดกิจกรรมร่วมกนัเพือ่
ให้สามารถตอบวัตถุประสงค์การตลาดของผู้สนับสนุนได้
		    (2) กจิกรรมออนไลน์ (Online) คือ สโมสรน�ำผลิตภณัฑ์ทีไ่ด้รับ 
การแลกเปลี่ยนจากผู้สนับสนุนมาท�ำกิจกรรมในรูปแบบออนไลน์โดยการแจก
เป็นของรางวัล รวมถึงการประชาสัมพันธ์ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากแบรนด ์
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ผูส้นบัสนนุ เช่น กจิกรรมแจกของรางวลัจากการเข้ามาชมไลฟ์สด การถ่ายรปูพร้อม
โปรโมทผลิตภัณฑ์ของผู้สนับสนุน
	       2.3.3 สื่อออนไลน์
		    (1) เฟซบุก๊ สโมสรใช้เฟซบุก๊เพือ่ประชาสัมพนัธ์ข้อมลูข่าวสารที่
มเีนือ้หากล่าวถงึผู้สนบัสนนุในกจิกรรมของสโมสร เช่น กจิกรรมทีท่�ำร่วมกนัระหว่าง
สโมสรและผู้สนับสนุน ภาพบรรยากาศบูท ภาพกิจกรรมจากผู้สนับสนุนด้านนอก
สนามในวันที่มีเกมการแข่งขัน ภาพข่าวประชาสัมพันธ์แจกของรางวัลผ่านเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ
		   (2) อินสตาแกรม สโมสรประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับแบรนด์ของ 
ผูส้นบัสนนุเพือ่เป็นการสร้างการรบัรูใ้นกลุม่แฟนบอล ตลอดจนการประชาสมัพนัธ์
ข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมต่าง ๆ จากผู้สนับสนุนในวันที่มีเกมการแข่งขัน
	 2.4 ระยะเวลา พบว่า สโมสรท�ำกจิกรรมร่วมกบัผูส้นบัสนนุอย่างต่อเนือ่ง
ทั้งระหว่างฤดูการแข่งขันและนอกฤดูการแข่งขัน
	       2.4.1 กิจกรรมระหว่างฤดูการแข่งขัน สโมสรและผู้สนับสนุนร่วมกัน 
จัดกิจกรรมในวันที่มีเกมการแข่งขันเพื่อเพิ่มโอกาสให้กลุ่มแฟนบอลได้รับรู้และ 
เข้าถงึผลติภณัฑ์ของผูส้นบัสนนุผ่านบทูกจิกรรมด้านนอกสนามแข่ง นอกจากนีย้งัม ี
กิจกรรมสปอนเซอร์ทัวร์ซึ่งเป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเมื่อมีเกมการแข่งขันนัดเยือน
	       2.4.2 กิจกรรมนอกฤดูการแข่งขัน สโมสรและผู้สนับสนุนร่วมกันจัด 
กจิกรรม มเีป้าหมายเพือ่สงัคมเพือ่ส่งเสรมิการสร้างภาพลกัษณ์ซึง่จะเลอืกจดัในช่วง
เปิดภาคการศึกษาเนื่องจากเป็นกิจกรรมที่ออกไปเยี่ยมเยียนสถานศึกษาในพื้นที่
จังหวัดปทุมธานีซึ่งตรงกับช่วงเวลานอกฤดูการแข่งขัน

	 “ในแต่ละปีเราต้องดตูวั Brand Message ของลกูค้ากบัวตัถปุระสงค์หลกั 
คอื การตลาดหลกัปีนีเ้ขามุง่เน้นในเรือ่งของอะไร การสร้างแบรนด์หรอืเพิม่ยอดขาย 
แล้วกจ็ะมกีารนดั Meeting กบัลกูค้าแล้วกน็�ำบรฟี (Brief) ต่าง ๆ  มาคุยกบัทมีร่วมกนั 
เพื่อจะไปในทางเดียวกัน แล้วก็ช่วย Support ลูกค้าด้วย ตัวอย่างกิจกรรม เช่น  
การสร้างภาพลักษณ์การท�ำ CSR ร่วมกันระหว่างสโมสร”

(ผู้ให้สัมภาษณ์, 23 มกราคม 2567)
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อภิปรายผล

	 กลยทุธ์การประชาสมัพันธ์เพือ่สร้างความผกูพนักบัแฟนบอล พบว่า สโมสร
ฟตุบอลบจี ีปทมุ ยไูนเตด็ ให้ความส�ำคญักับการสร้างความสมัพนัธ์และความผกูพัน
กับแฟนบอลโดยมีหน่วยงานเฉพาะเพ่ือดูแลงานด้านการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้าง
ความผูกพันกับแฟนบอลเพราะแฟนบอลนับเป็นกลุ่มบุคคลส�ำคัญกับการด�ำเนิน
ธรุกจิสโมสรฟตุบอล ซึง่สอดคล้องกบัณฐัวภิา สนิสวุรรณ (2564) ทีร่ะบวุ่า การตลาด 
เชงิความสมัพันธเปนแนวทางใหมสาํหรบัภาคธรุกจิในการดาํเนนิธรุกจิทีมุ่งใหความ
สาํคญักบัการสรางความพงึพอใจใหลกูคาและสรางความสมัพนัธอนัดรีะหวางองคกร 
พนัธมติรทางธรุกจิ และลกูคา สะท้อนได้จากการวจิยัครัง้นีซ้ึง่คณะผู้วจิยั พบว่า สโมสร
ก�ำหนดกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ท้ังในเชงิโครงสร้างผ่านนโยบายและเชงิปฏบิตัผ่ิาน
รูปแบบกิจกรรม ช่องทางการประชาสัมพันธ์ และระยะเวลา โดยมีวัตถุประสงค์ใน
การสร้าง (Creating) รกัษา (Maintaining) และเพิม่พนู (Enhancing) ความสมัพนัธ์
กับแฟนบอลและผู้สนับสนุนในระยะยาว 
	 คณะผูว้จิยั พบว่า สโมสรฟตุบอลในประเทศไทยให้ความส�ำคัญกบัแฟนบอล 
อย่างยิง่ โดยก�ำหนดนโยบายประชาสมัพนัธ์ในการสร้างความสมัพนัธ์และความผกูพนั 
ระหว่างสโมสรกับแฟนบอลในลักษณะ “ครอบครัว” ซึ่งสโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม 
ยูไนเต็ดใช้นโยบายแฟนบอลคือครอบครัวเช่นเดียวกับข้อค้นพบของอรรถญา พิกุล
พารุ่งโรจน์ (2562) ที่พบว่า สโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี ใช้กลยุทธ์การสื่อสาร คือ 
ความเป็นครอบครัว ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่าทั้งสองสโมสรต่างเป็นสโมสรฟุตบอลของ
คนในท้องถิน่ คอื สโมสรฟตุบอลบจี ีปทมุ ยไูนเตด็ เป็นสโมสรของคนปทมุธานี ส่วน
สโมสรฟุตบอลชลบุรี เอฟซี เป็นสโมสรของคนชลบุรี ฉะนั้น การก�ำหนดนโยบาย
ประชาสัมพันธ์จึงน่าจะเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ท�ำให้การสื่อสารระหว่างสโมสรกับแฟน
บอลมลีกัษณะใกล้ชดิดังเช่นความสมัพนัธ์ของคนในครอบครวัเดยีวกนัซึง่เป็นความ
สัมพันธ์ระดับปฐมภูมิของสังคม
	 ผลการวจิยัยงัพบการใช้เครือ่งมอืการประชาสมัพนัธ์ทีเ่น้นการสือ่สารแบบ
สองทางระหว่างสโมสรและแฟนบอลผ่านช่องทางสือ่ออนไลน์ดัง้เดมิ เช่น เวบ็ไซต์ และ
สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์หรือเอ็กซ์ (X) 
ซึง่เป็นช่องทางทีคู่ส่ือ่สารมปีฏิกริยิาตอบกลบัได้ทนัท ีท้ังยงัเป็นการส่ือสารเชงิรกุใน
การประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสารตลอดจนกจิกรรมต่าง ๆ  ของสโมสรไปยงัแฟนบอล 
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ได้อย่างต่อเนื่องท�ำให้การสร้างความผูกพันกับแฟนบอลประสบความส�ำเร็จ 
สอดคล้องกบัวีระ อรญัมงคล (2538) กล่าวว่า เครือ่งมอืสือ่สารเป็นหวัใจส�ำคญัของ
การประชาสมัพนัธ์กบักลุม่เป้าหมาย นกัประชาสัมพนัธ์สามารถใช้เครือ่งมอืสือ่สาร
ต่าง ๆ เข้ามาช่วยส่งเสริมให้การประชาสัมพันธ์ขององค์กรให้มีประสิทธิภาพและ 
สามารถเข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้อย่างเหมาะสม เช่นเดยีวกบัข้อค้นพบของจริาพร ขนุศรี  
(2561) อธิบายว่า สโมสรสโมสรฟุตบอลสิงห์ เชียงราย ยูไนเต็ด ใช้สื่อใหม่ ได้แก่ 
เวบ็ไซต์ อนิสตาแกรม ไลน์ และทวติเตอร์ เพือ่สือ่สารให้แฟนบอลเกิดความสมัพนัธ์
เชือ่มโยงกบัสโมสรอย่างต่อเนือ่งในระยะยาว ให้เกิดความภกัดแีละผูกพนักับสโมสร 
	 นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังพบว่า สโมสรมีแนวทางการจัดกิจกรรมตลอด
เวลาทัง้ในช่วงฤดกูารแข่งขนัและนอกฤดกูารแข่งขนัซ่ึงเป็นแนวทางทีค่ล้ายกบัผลการ
วจิยัของจริาพร ขนุศร ี(2561) พบว่า สโมสรสโมสรฟตุบอลสงิห์ เชยีงราย ยไูนเตด็ใช้
การประชาสมัพนัธ์ข้อมลูข่าวสาร ทัง้ก่อน ระหว่าง และหลงัการแข่งขนัอย่างต่อเนือ่ง 
เพื่อปลุกเร้าอารมณ์และสร้างบรรยากาศการมีส่วนร่วม 
	 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความผูกพันกับผู้สนับสนุน พบว่า 
สโมสรฟตุบอลบจี ีปทมุ ยไูนเตด็ มนีโยบายการสร้างความผกูพนักับผู้สนบัสนนุโดย
การเป็นคนกลางเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างผู้สนับสนุนและแฟนบอล โดยสโมสร
เน้นการส่ือสารผ่านการประชมุเพือ่ประสานการท�ำงานร่วมกนั เน้นการสือ่สารแบบ
สองเพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย สโมสรมีการส่ือสารกับ
ผู้สนับสนุนผ่านหลากหลายช่องทางท้ังรูปแบบท่ีเป็นออนไลน์และการออกไปเยี่ยม  
(Visit) เพ่ือหารือถึงแนวทางการด�ำเนนิงานทีส่ามารถตอบสนองวตัถปุระสงค์ทางการตลาด 
ของผู้สนับสนุนและเป็นไปในทิศทางเดียวกับสโมสร แนวทางดังกล่าวสอดคล้อง
กับณัฐวิภา สินสุวรรณ (2564) กล่าวถึงแนวทางการสร้างความสัมพันธ์แบบเชิงรุก 
(Proactive Approach) เป็นรปูแบบทีอ่งค์กรเป็นฝ่ายออกไปเยีย่มลกูค้าเป็นระยะ ๆ  
เพื่อน�ำเสนอข่าวสารข้อมูลใหม่ ๆ ให้ข้อแนะน�ำอันเป็นประโยชน์ ภายใต้แนวคิด
ว่า “ถ้าธุรกิจของลูกค้าประสบความส�ำเร็จ ธุรกิจขององค์กรก็ประสบความส�ำเร็จ
ไปด้วย” (Win-Win Strategy) และสอดคล้องกับศุภลักษ์ สุวัตถิและเทพประสิทธิ์ 
กลุธวชัวชิยั (2566) ทีอ่ธบิายถงึคูค้่าพนัธมติรสนบัสนนุกฬีาอาชพีในประเทศไทยไว้
ว่า พันธมิตรสนับสนุนกีฬาอาชีพ คือ ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกีฬาอาชีพและ 
ผูส้นบัสนนุ ในปัจจุบนัรปูแบบความสมัพนัธ์ได้ววิัฒนาการมาสูย่คุของความร่วมมอื
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ในรูปแบบพันธมติรทางธรุกิจ เป็นความสมัพนัธ์อยูใ่นรปูแบบข้อตกลงทางธรุกจิ โดย
ข้อตกลงนั้นต้องสามารถเกิดประโยชน์ในทางธุรกิจทั้งสองฝ่ายในรูปแบบของผล
ประโยชน์ต่างตอบแทน ซ่ึงเป็นความสัมพันธ์ระยะยาวที่มีความซับซ้อนและความ
ส�ำเร็จจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีการพัฒนาความสัมพันธ์เพื่อให้บรรลุเป้าหมายร่วมกัน 
โดยปัจจัยส�ำคัญประการหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกคู่ค้าพันธมิตรสนับสนุน
กีฬาอาชีพในประเทศไทย คือ ระดับความสัมพันธ์ของเครือข่ายทางธุรกิจ
	 ในขณะที่ การใช้กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) ระหว่างสโมสรกับผู้สนับสนุน พบว่า กิจกรรมเช่นนี ้
เป็นแนวทางสากลที่สโมสรฟุตบอลทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศนิยมใช้ 
สอดคล้องกับ Oeckl & Morrow (2022) อธิบายว่า สโมสรฟุตบอลใช้กิจกรรมที่
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อสร้างความสัมพันธ์และความผูกพันกับผู้มีส่วน
เกีย่วข้องกบัสโมสรทัง้แฟนบอล ผูส้นบัสนนุหรอืสปอนเซอร์ ผู้ถอืหุน้ และหน่วยงาน 
ภาครัฐ การมส่ีวนร่วมในกจิกรรมรปูแบบนีน้อกจากจะท�ำให้ผูส้นบัสนนุบรรลุเป้าหมาย
ตามที่ตั้งไว้แล้วยังเป็นการสร้างความรู้สึกและอัตลักษณ์ร่วมกัน (Sense Identity 
and Belonging) โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้สนับสนุนที่มีส่วนร่วมในกิจกรรมการกุศล
และกิจกรรมสาธารณะประโยชน์เพื่อสังคมในด้านต่าง ๆ เช่น การศึกษา เยาวชน 
สขุภาพ สิง่แวดล้อม การป้องกนัปัญหายาเสพตดิและความรนุแรง ฯลฯ ทัง้นี ้เมือ่จดั 
กจิกรรมเพือ่สงัคมแล้ว การสือ่สารกจิกรรมไปยงัผูม้ส่ีวนเกีย่วข้องผ่านสือ่ต่าง ๆ  เช่น 
เวบ็ไซต์ วทิย ุโทรทศัน์ จดหมายข่าว และข่าวประชาสมัพนัธ์ ก็นบัเป็นปัจจยัส�ำคญัใน
การสร้างความผูกพันกับสังคม เช่นเดียวกับที่ Lobillo Mora, Ginesta, & de San 
Eugenio Vela (2021) ระบุว่า กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นแผน
กลยุทธ์ของสโมสรซ่ึงต้องบูรณาการระหว่างระบบการบริหารกับการสร้างความ
สมัพนัธ์กบัผูม้ส่ีวนเกีย่วข้อง และต้องสือ่สารกจิกรรมเพือ่สังคมไปยงัลูกค้าตลอดจน
สาธารณชนโดยใช้ช่องทางการสือ่สารทัง้สือ่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์และสือ่ทีส่โมสร
เป็นเจ้าของ (Owned Media) เพือ่สร้างความผูกพนักับแฟนบอลและผู้สนบัสนุน เช่น
เดียวกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า สโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด ใช้ช่องทาง 
การสื่อสารที่สโมสรเป็นเจ้าของโดยเฉพาะสื่อออนไลน์ เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก เว็บไซต์ 
ฯลฯ เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมต่าง ๆ ของสโมสรไปยังผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องทั้งแฟนบอล ผู้สนับสนุน องค์กรพันธมิตรในชุมชน และสาธารณชน
	 ข้อค้นพบทีส่อดคล้องกนัข้างต้น สะท้อนให้เหน็ว่าการสร้างความสมัพันธ์
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และความผกูพนักบัแฟนบอลและผูส้นบัสนนุหรอืสปอนเซอร์เป็นสิง่ส�ำคญัทีส่โมสร
ฟตุบอลต้องวางแผนกลยทุธ์ประชาสมัพนัธ์อย่างเป็นระบบและต่อเนือ่ง ตัง้แต่ระดบั
นโยบายซึ่งน�ำมาสู่แนวทางปฏิบัติ 

ข้อค้นพบ / องค์ความรู้ใหม่

	 1. สโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด ให้ความส�ำคัญกับการสร้างความ
ผูกพันกับแฟนบอลผ่านการสื่อสารแบบสองทาง มีการจัดส่วนงานส�ำหรับดูแลด้าน
การสร้างความผูกพนัโดยเฉพาะ การก�ำหนดประเภทสมาชกิตามระยะเวลาการเป็น
สมาชกิตัว๋ปีเพือ่มอบสทิธพิิเศษ ดงันัน้ สโมสรกฬีาอืน่ ๆ  อาจประยกุต์แนวทางข้างต้น 
ไปปรบัใช้เพือ่สร้างความประทบัใจและความผกูพนักับแฟนบอลและอาจก่อให้เกดิ
ความภักดีต่อสโมสรในระยะยาว
	 2. สโมสรฟุตบอล บีจี ปทุม ยูไนเต็ด ให้ความส�ำคัญกับการสร้างความ
ผกูพนักบัผูส้นบัสนนุโดยท�ำหน้าทีเ่ป็นคนกลางเช่ือมความสัมพนัธ์ระหว่างผู้สนบัสนนุ
และแฟนบอลผ่านการจัดกิจกรรมต่าง ๆ  ร่วมกัน เป็นการเปิดโอกาสให้แบรนด์ของ
ผู้สนับสนุนเป็นที่รู้จักในกลุ่มแฟนบอล และยังท�ำให้แฟนบอลเข้าถึงผลิตภัณฑ์ของ
ผู้สนับสนุนได้มากย่ิงขึ้น ซ่ึงสโมสรกีฬาอื่น ๆอาจน�ำกลยุทธ์ดังกล่าวไปปรับใช้เพ่ือ
วางแผนสื่อสารการตลาดให้กลุ่มผู้สนับสนุนหรือสปอนเซอร์
	
ข้อเสนอแนะ
	
	 การวิจัยครั้งน้ีมีขอบเขตการศึกษาในด้านของผู้ส่งสาร (Sender) ท�ำให้
ทราบถึงกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความผูกพัน
ของสโมสรฟตุบอล บจี ีปทมุ ยไูนเตด็ ดงันัน้ การวจิยัในอนาคตอาจศึกษาในมติขิอง
ผู้รบัสาร (Receiver) เพือ่ให้ทราบถึงความพงึพอใจและระดบัความผูกพนัของแฟน
บอลและผู้สนับสนุน เพื่อสะท้อนถึงผลส�ำเร็จของการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ต่าง ๆ ของสโมสร
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