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บทคัดย่อ
	 งานวิจยัน้ีมวัีตถุประสงค์เพ่ือศกึษาการสือ่สารภาพลกัษณ์ของสโมสรชลบรุ ีเอฟซ ีในทัศนะของผูผ้ลติสือ่
และผูต้ดิตามสโมสรชลบรีุ เอฟซ ีโดยรปูแบบการวิจยัเชงิคุณภาพและการวิจยัเชงิปรมิาณ จากการสมัภาษณ์
เชงิลกึจากเจ้าหน้าทีฝ่่ายสือ่ สโมสรชลบรุ ีเอฟซ ีและจากการการวจิยัเชงิปรมิาณ ด้วยการวิจยัเชงิส�ำรวจ จาก
การใช้แบบสอบถามออนไลน์ ในการเก็บข้อมูลจากผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี จ�ำนวน 400 คน ผลการวิจัย 
พบว่า
	 สโมสรชลบรุ ีเอฟซ ีมกีารใช้กลยทุธ์ในการสือ่สาร คอื ความเป็นครอบครวั กระบวนการสือ่สารทีค่รบถ้วน 
ทั้งผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสาร และการตอบกลับ โดยผู้บริหารสโมสร ตัวแทนสโมสร ผู้รับผิดชอบด้านสื่อ 
และแฟนคลับ ทุกคนมีบทบาทในการสื่อสาร เน้ือหาที่น�ำเสนอส่งไปยังผู้รับสาร จะเป็นเนื้อหาท่ีสร้างสรรค์ 
เชงิบวก สร้างความไว้ใจ สร้างภาพลกัษณ์ให้กับสโมสร และสร้างความเป็นน�ำ้หน่ึงใจเดียวกันกับสโมสร ช่อง
ทางในการสื่อสารกับผู้รับสาร หลักคือ เพจเฟซบุ๊ก และเว็บไซต์สโมสร ซึ่งต้องปรับไปตามความต้องการเพื่อ
ตอบสนองการใช้งานให้กับผูต้ดิตามมากทีส่ดุ การตอบกลบัผูต้ดิตาม ทางสโมสรต้องให้ความส�ำคญัและต้อง
ตอบข้อสงสัยให้ทันถ่วงทีกับความต้องการ ส่ิงท่ีทางสโมสรชลบุรี เอฟซี สื่อสารไปยังแฟนคลับ คือ สโมสร
ฟุตบอลส�ำหรับคนชลบุรี ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านสื่อทุกประเภท รวมถึงกิจกรรมที่ท�ำให้แฟนคลับมีส่วน
ร่วมและร่วมผลักดันสโมสรให้ประสบความส�ำเร็จ
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	 ผูต้ดิตามสโมสรชลบรุ ีเอฟซ ีส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30-40 ปี ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/
ข้าราชการ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 20,001 บาทขึ้นไป ภูมิล�ำเนาอยู่ในจังหวัดชลบุรีการสื่อสารภาพ
ลกัษณ์ของสโมสรชลบรุ ีเอฟซ ีพบว่า ด้านผลติภณัฑ์มคีวามประทบัใจในสไตล์การเล่นของนักกีฬาในสโมสร 
ด้านสัญลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม พบว่า สโมสรมีการเชื่อมโยงสีของสโมสร ตราสโมสรกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อสร้าง
ความจดจ�ำ และมีการสร้างวัฒนธรรมการรักบ้านเกิดสื่อสารมายังแฟนคลับผ่านทาง          สื่อและกิจกรรม
ของสโมสรอย่างต่อเนื่อง และด้านความภักดีต่อสโมสรฟุตบอล พบว่า มีความรู้สึกเชื่อมั่นว่าสโมสรฟุตบอล
สามารถท�ำตามความคาดหวังได้
ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสาร ภาพลักษณ์ สโมสรฟุตบอล

Abstract
	 The purpose of this research was to study the communication for image creation of Chonburi 
Football Club in the opinion of the media and followers of Chonburi Football Club. This research 
were using a combination of qualitative research and quantitative research from in-depth inter-
views from the media personnel in Chonburi Football Club. The quantitative research with survey 
research, online questionnaire were employed to collect data from 400 followers of Chonburi 
Football Club. The result found that
	 Chonburi Football Club has used the communication strategy which is family and performed 
communication process in all elements, including senders, message, channels, receivers and 
feedback. Club executives, media personnel of the club and fan club also played their roles in 
communicating the content to the audience. The contents are creative, positive, build trust, create 
an image of football fan club and build solidarity with the club. The main channels of communication 
with the audience is Facebook fan page and club website which must adapted to meet demanding 
and according to response the followers and made a satisfaction. Feedback or reply to followers, 
the club must give priority to and to answer questions, promptly to the demand. Chonburi FC 
communicated to the fans for the football club of Chonburi people whether the communication 
media of all types. Including the fans involved and push the club to succeed.
	 Chonburi FC Club followers mostly males aged between 30-40 years old. Careers, employees 
of private companies or employees of civil service. Average income per month more than 20,001 
baht and Residents in Chonburi province. Creating a culture of loving hometown Communicate 
to fan club through constant media and club activities. Communication for Image Creation of 
Chonburi Football Club found that: the product have impressed in the football player’s playing 
style. The factual symbol found that the club has been linked to the club’s colors and club badge 
with something to build recognition and loyalty to the football club to feeling of confidence that 
football clubs can follow expectations.
Keywords : Communication, Image, Football Club
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บทน�ำ
	 ฟุตบอลเป็นกีฬาที่ได้รับความนิยมทั่วโลก ซึ่งในประเทศไทยเองก็ได้มีการจัดการแข่งขันกีฬาฟุตบอล
อาชพีมาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2512 แต่ก็ยังไม่ได้รบัการตอบรบัจากประชาชนเท่าทีค่วร กระท่ังในเดอืนตลุาคม พ.ศ. 
2551 สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยฯ ร่วมกับการกีฬาแห่งประเทศไทย ได้จัดตั้งบริษัท ไทย พรีเมียร์ลีก 
จ�ำกัด เพื่อจัดการระบบและกฎเกณฑ์การจัดการ แข่งขันฟุตบอลอาชีพแห่งประเทศไทยขึ้นใหม่ทั้งหมด เพื่อ
ให้สอดคล้องไปในทศิทางเดยีวกันกับข้อบงัคบัของสมาพันธ์ฟุตบอลเอเชยี หรือเอเอฟซท่ีีต้องการพัฒนากีฬา
ฟุตบอลของเอเชียให้มีมาตรฐานเทียบเท่าสากล สามารถส่งเสริมกีฬาฟุตบอลให้เป็นอาชีพแก่ผู้เล่น และ
กลายเป็นธุรกิจท่ีสร้างก�ำไรให้กับนักลงทุนได้ สมาพันธ์ฟุตบอลเอเชียจึงได้วางวิสัยทัศน์แห่งเอเชีย (Vision 
asia) และกฎเกณฑ์ท่ีคุมเข้มให้กับกีฬาฟุตบอล อนัมผีลให้เกิดการพัฒนาตัง้แต่ตวันกัฟุตบอลไปจนถึงสนาม
แข่งขัน รวมท้ังผู้ชมที่ชื่นชอบและติดตามกีฬาชนิดนี้ด้วย จึงท�ำให้สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย ฯ และ
สโมสรฟุตบอลต่าง ๆ ของไทย จ�ำเป็นต้องปฏิบัติตามนโยบายและข้อบังคับของทางสมาพันธ์ฟุตบอลเอเชีย 
	 กีฬาฟุตบอลก็ถือว่าเป็นกีฬาอกีประเภทหนึง่ทีไ่ด้รบัความนยิมเป็นอย่างมากอาทิ ในประเทศไทย จากผล
การส�ำรวจของบรษิทั “Star Capture” ระบวุ่ากีฬา“ฟุตบอล” เป็นกีฬาทีไ่ด้รับความนยิมท่ีสดุ มคีนไทยถึงกว่า 
44 ล้านคน ตดิตามฟุตบอลโลกครัง้ทีผ่่านมา และจากกระแสความนยิมท�ำให้มกีารประเมนิรายได้ทีเ่ก่ียวข้อง
กบัฟุตบอล โดยการประมวลมลูคา่ ดา้นการตลาดเมื่อเปรียบเทยีบเป็น เงนิไทยได้ไม่ต�ำ่กว่า 1,000,000 ล้าน
บาท (รณพงศ์ ค�ำนวณทิพย์, 2549) กีฬาฟุตบอลได้กลายพันธุ์จาก“เกมกีฬา” มาเป็น “เกมธุรกิจ” ที่น่าสนใจ
และมีมูลค่ามหาศาล ธุรกิจการตลาดกีฬา(Sport Marketing Business) จึงเกิดขึ้นและได้มีการพัฒนาความ
รู้ในสาขาวิชาดังกล่าว และเมื่อถูกรวมเข้ากับธุรกิจสื่อ (Media Business) จึงท�ำให้กลายเป็นศาสตร์ที่เรียก
ว่า ธุรกิจตลาดและการสื่อสารกีฬา (Sports Media and Marketing Business) (ภานินี นิมากร, 2545)
	 ภาพลักษณ์ คือ หัวใจหลักของการประสบความส�ำเร็จของสโมสรทีมฟุตบอล  ทั้งในระยะสั้นและระยะ
ยาว องค์การต่าง ๆ  ได้รบัความสนใจจากสาธารณชนและมวลชนมากขึน้ ความเจรญิก้าวหน้าของเทคโนโลยี
การสื่อสารและสื่อสารมวลชน ท�ำให้คนในสังคมต่าง ๆ รับทราบข่าวสารเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั่วโลกได้อย่าง
กว้างขวาง ทุกคนต้องการรับรู้ และมีส่วนเกี่ยวข้องในการแสดงความคิดเห็นเพื่อเป็นประโยชน์ในการตัดสิน
ใจ ถ้าองค์การใดมีภาพลักษณ์ท่ีดีก็จะได้รับความเชื่อถือไว้วางใจ และการสนับสนุนให้องค์การน้ันประสบ
ความส�ำเร็จในการด�ำเนินงาน ภาพลักษณ์จึงเป็นรากฐานแห่งความมั่นคงขององค์การ ถ้ามีภาพลักษณ์ที่ดี 
แม้มีวิฤตการณ์เกิดขึ้นก็สามารถแก้ไขได้ง่าย เสมือนหนึ่งร่างกายของคนที่แข็งแรง            มีภูมิคุ้นกันโรค 
หากได้รับเชื้อโรคหรือมีอาการเจ็บป่วยอาการก็จะได้ไม่ร้ายแรงและหายเร็วกว่าปกติ (ใจทิพย์ ศรีประการเพ็
ชร, 2537)
	 สโมสรชลบรุ ีเอฟซ ีเป็นสโมสรฟุตบอลทีไ่ด้ก่อตัง้ขึน้ในปี 2534 โดยกลุม่บคุคลทีต้่องการสร้างทมีฟุตบอล
ท้องถ่ินของชลบุรีขึ้นมา ต่อมาได้มีการก่อตั้งสมาคมกีฬาจังหวัดชลบุรี พร้อมสโมสรฟุตบอลจังหวัดชลบุรี
ขึ้นมา ชลบุรี ในระยะแรกการสร้างทีมนั้นเกี่ยวข้องกับการสร้างนักกีฬา บุคลากร รวมถึงการสร้างฐานแฟน
คลับที่เน้นไปที่คนชลบุรีโดยเฉพาะตามสโลแกนอันแรกที่ว่า โดย “คนชล” จาก “คนชล”เพื่อ “คนชล” ซึ่งทีม
ฟุตบอลของชลบุรีก็ประสบความส�ำเร็จอย่างต่อเนื่อง ในปี 2540 ได้มีการก่อตั้งสมาคมกีฬาจังหวัดชลบุรี 
พร้อมสโมสรฟุตบอลจังหวัดชลบุรีขึ้นมาโดยมีนายวิทยา คุณปลื้ม เป็นประธานสโมสร ท�ำให้โครงสร้างของ
สโมสรฟุตบอลชลบุรีเป็นไปอย่างมีระบบมากขึ้น เรียกได้ว่า เป็นการพัฒนาสู่การเป็นสโมสรฟุตบอลระดับ
อาชีพ และผลงานการแข่งขันที่ผ่านมา สโมสรชลบุรี เอฟซี ไม่เคยครองต�ำแหน่งตํ่ากว่าอันดับที่ 3 ในแต่ละ
ฤดูกาลการแข่งขันมาจนถึงปัจจุบัน สโมสรชลบุรี เอฟซีได้จัดตั้งในรูปแบบนิติบุคคลขึ้นเมื่อเดือนเมษายน 
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พ.ศ. 2551 โดยใช้ชื่อ บริษัทสโมสรฟุตบอลชลบุรี และได้มีระบบการบริหารสโมสรฟุตบอลเทียบเท่าสากล 
สโมสรชลบุรีเอฟซีได้ให้ความส�ำคัญกับการท�ำการสื่อสารภาพลักษณ์เพื่อส่งผลต่อทัศนคติ และความจงรัก
ภักดีต่อสโมสรฯ เพราะรายได้หลักของสโมสรฯ น้ันมาจากเงินของแฟนฟุตบอลที่เข้ามาช่วยสนับสนุนให้
สโมสรฯสามารถพัฒนาตนเองต่อไปได้อย่างราบรื่น 
	 ตามสถิติที่สโมสรฯได้จัดเก็บข้อมูลเอาไว้ ได้แก่ ยอดการจ�ำหน่ายบัตรเข้าชมการแข่งขันในแต่ละครั้งที่
เพิ่มขึ้นถึง 3 เท่าตัว ในช่วงเวลา 2 ปี (ปี 2552-2553) ในปี 2557 ยังมียอดสั่งจองที่นั่งรายปีอยู่ที่ 3,000 ใบ 
และมีผู้สมัครเป็นสมาชิกของสโมสรฯ จ�ำนวน 4,500 คน และจากการส�ำรวจจ�ำนวนผู้ติดตามติดตามเพจเฟ
ซบุ๊ก Chonburi Football Club ของสโมสรชลบุรีเอฟซี ในปี 2561 จ�ำนวน 1,103,063 คน            มีซึ่งสถิติ
เหล่านีเ้ป็นสิง่ทียื่นยันได้ว่าสโมสรชลบรุ ีเอฟซ ีได้รับความนิยมในวงกว้าง โดยเฉพาะจากชาวชลบรุจีากความ
ส�ำเรจ็ของการท�ำการสือ่สารท�ำให้ผูวิ้จยัต้องการศกึษาการสือ่สารภาพลกัษณ์ของสโมสรชลบรุ ีเอฟซใีนทศันะ
ของสโมสร และจากผู้ติดตามสโมสร ซึ่งข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ในการวางแผน     การใช้เครื่องมือการ
สื่อสารของสโมสรฯต่อไปในอนาคตเพื่อให้ตรงตามความต้องการของผู้ส่งสารและผู้รับสาร และยังสามารถ
พัฒนาภาพลักษณ์ขององค์กรเพ่ือให้ถึงจดุสงูสดุของความส�ำเรจ็ รวมทัง้การน�ำไปใช้ในการการวางแผนธุรกิจ
ต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์
	 เพื่อศึกษาการสื่อสารภาพลักษณ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี

แนวคิดที่ใช้ในการวิจัย
	 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสาร จากการศึกษาแบบจ�ำลองของ Berlo  พบว่า มีการแจกแจงรายละเอียด
ของผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสารจะสังเกตได้ว่าทั้งผู้ส่งสาร และผู้รับสารจะมีลักษณะที่ตรงกัน คือ ทักษะ 
ทศันคต ิความรู ้ระบบสงัคม และวฒันธรรม การวเิคราะห์ผูร้บัสารจงึเปน็การรวบรวมข้อมลูเกีย่วกบัผูร้บัสาร 
เพื่อวางแผนในการสื่อสารกับผู้รับสาร ซึ่งวิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์ผู้รับสาร
	 แนวคดิเก่ียวกับภาพลกัษณ์  ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีม่กีารสร้างสรรค์ได้ ด้วยวิธีการประชาสมัพันธ์ทีถู่กต้อง 
และมปีระสทิธิภาพ แม้จะอาศยัระยะเวลายาวนานและต่อเน่ืองแต่ให้ผลคุม้ค่า โดยกลวิธีการร้างภาพลกัษณ์
ท่ีดี คือ การประชาสัมพันธ์ท่ีดี คือ การประชาสัมพันธ์สร้างสรรค์ท่ีตั้งอยู่บนพ้ืนฐานท่ีมีสาระความเป็นจริง 
และพัฒนาอยู่เสมอ ภาพลักษณ์สร้างสรรค์ ประกอบด้วยการสร้าง การส่งเสริม การป้องกัน การรักษา และ
การแก้ไข จากการศึกษาพฤติกรรมที่แสดงออกเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดท่ีน�ำไปสู่การสื่อสารภาพ
ลักษณ์ขององค์กร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสัญลักษณ์
ที่เป็นรูปธรรม ด้านบุคลากร และด้านความจงรักภักดี

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 วิธีด�ำเนินการวิจัย ประกอบด้วย งานวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการสื่อสารภาพลักษณ์ของสโมสร
ชลบุรี เอฟซี โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Dept Interview) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพื่อน�ำ
ข้อมลูท่ีได้มาศกึษาวิเคราะห์ผลการวิจยั การทดสอบเครือ่งมอืหรอืการตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอืน้ัน ผู้
วิจัยได้น�ำแบบสัมภาษณ์ที่สร้างขึ้นในการวิจัยไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)โดยให้ผู้เชี่ยวชาญเป็นผู้
ตรวจสอบความเทีย่งตรงของเนือ้หา ความเทีย่งตรงของโครงสร้าง และลกัษณะของภาษาท่ีใช้ ซึง่ผูเ้ชีย่วชาญ
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ในการตรวจสอบแบบสมัภาษณ์ ท้ังนีเ้พ่ือขอค�ำแนะน�ำในการปรบัปรงุแก้ไขให้ถูกต้องก่อนน�ำแบบสมัภาษณ์
ไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงและเพื่อให้แบบสัมภาษณ์มีความครอบคลุมในเนื้อหามากที่สุดโดยการเก็บข้อมูล
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก แหล่งข้อมูลที่ท�ำการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ เจ้าหน้าที่ฝ่ายสื่อของสโมสรชลบุรี 
เอฟซี จ�ำนวน 3 คน โดยผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ และได้น�ำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะ
ลกึมาวิเคราะห์ร่วมกบัแนวคดิทฤษฎทีีใ่ช้เป็นกรอบในการศกึษา แล้วเรยีบเรยีงน�ำเสนอโดยใช้วิธีการบรรยาย
เพื่อสรุปผลต่อไป
	 ในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครือ่งมอืในการเก็บข้อมลู เพ่ือน�ำข้อมลูมาวเิคราะห์ข้อมลูในรปูแบบเชงิพรรณนา 
(Descriptive Analysis) เพื่อหาค่าสถิติต่าง ๆ ประชากรที่ท�ำการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ติดตามติดตามเพจ
เฟซบุ๊ก Chonburi Football Club จ�ำนวน 1,103,063 คน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ติดตาม
ตดิตามเพจเฟซบุ๊กสโมสร จ�ำนวน 400 คน ซึ่งผูว้จิยัไดก้�ำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ตามหลักสถติิด้วยการ
แปรผนัตามกันระหว่างขนาดกลุม่ตวัอย่างกับความคลาดเคลือ่นทีเ่กิดขึน้จากการสุม่ตวัอย่างโดยการวิจยัครัง้
นี้ได้น�ำสูตร Taro Yamane (1973) (อ้างถึงในประคอง กรรณสูต, 2528) โดยมีระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
และความผิดพลาดจากการสุ่มตัวอย่างมีไม่เกินร้อยละ 5
	 การวจิยัในครัง้น้ีใช้เครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู คือ แบบสอบถามออนไลน์ท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้เองเป็น
แบบสอบถามปลายเปิด (Open-ended Questionnaire) และปลายปิด (Close-ended Questionnaire) โดย
จัดล�ำดับเนื้อหาแบบสอบถามให้ครอบคลุมข้อมูลที่ต้องการ โดยแบ่งเป็น 2 ตอน
	 ตอนที่ 1  ข้อมูลส่วนตัวของผู้ติดตามเพจเฟซบุ๊กสโมสรชลบุรี เอฟซี
	 ตอนที่ 2  การสื่อสารภาพลักษณ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในทัศนะของผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี       
	 ผู้ท�ำวิจยัเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมลูจากผูต้ดิตาม จ�ำนวน 400 ชดุ 
หลังจากเก็บข้อมูลครบถ้วนได้ด�ำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบประเมิน ซึ่งจะประกอบด้วยการประเมิน
ผลในเชิงสถิติโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือ สถิติเชิงพรรณนา (De-
scriptive Statistics) ใช้การบรรยายข้อมูล และน�ำเสนอในรูปแบบความเรียง

ผลการวิจัย
	 1. การสื่อสารภาพลักษณ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในทัศนะของผู้ผลิตสื่อสโมสรชลบุรี เอฟซี พบว่า    
สโมสรชลบรุ ีเอฟซ ีมกีารใช้กลยุทธ์ในการสือ่สาร คอื ความเป็นครอบครวั เพ่ือสร้างความเป็นหน่ึงเดยีวกนั ท้ัง
การสือ่สารภายในองค์กรและภายนอกองค์กร การบรหิารจดัการและการสือ่สารทีเ่ป็นกัลยาณมติร ความเป็น
ครอบครวั การรกับ้านเกิด ท่ีท�ำให้ทางสโมสรสามารยืนหยัดมาจนถึงปัจจบัุน สโมสรชลบรีุ เอฟซมีกีระบวนการ
สื่อสารที่ครบถ้วน ทั้งผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสาร และการตอบกลับ ด้านผู้ส่งสาร ผู้บริหารสโมสร ตัวแทน
สโมสร ผู้รับผิดชอบด้านสื่อ และแฟนคลับ ทุกคนมีบทบาทในการสื่อสารทางสโมสรมีการจัดวางผู้ให้ข้อมูล
ของสโมสรอย่างชัดเจน เพื่อสร้างความเข้าใจในการสื่อสาร และสร้าง   การยอมรับกับผู้รับสาร เนื้อหาที่น�ำ
เสนอส่งไปยังผู้รับสาร จะเป็นเนื้อหาที่สร้างสรรค์ เชิงบวก สร้างความไว้ใจ สร้างภาพลักษณ์ให้กับสโมสร 
และสร้างความเป็นน�้ำหน่ึงใจเดียวกันกับสโมสร เช่น ข่าวสารของสโมสรและนักฟุตบอล บรรยากาศของ
เกมส์การแข่งขันและฝึกซ้อม โปรแกรมและผลการแข่งขัน ข่าวกิจกรรมของทางสโมสร ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
ของสโมสร และฯลฯ ช่องทางในการสื่อสารกับผู้รับสาร หลักคือ เพจเฟซบุ๊ก Chonburi Football Club ซึ่งมีผู้
ติดตาม จ�ำนวน 1,103,063 คน และเว็บไซต์สโมสร www.chonburifootballclub.com  ซึ่งต้องปรับไปตาม
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ความต้องการเพือ่ตอบสนองการใช้งานให้กับผู้ติดตามมากที่สุด การตอบกลับผู้ติดตาม ทางสโมสรให้ความ
ส�ำคัญและต้องตอบข้อสงสัยให้ทันถ่วงทีกับความต้องการ และมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านทางช่องทางสื่อ
ต่าง ๆ  ของสโมสร สิง่ทีท่างสโมสรชลบรีุ เอฟซสีือ่สารไปยังแฟนคลบั คอื สโมสรฟุตบอลส�ำหรบัคนชลบรุ ีและ
ความเป็นครอบครัว ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านสื่อทุกประเภท รวมถึงกิจกรรมที่ท�ำให้แฟนคลับมีส่วนร่วม
และร่วมผลักดันสโมสรให้ประสบความส�ำเร็จ
	 2. การส่ือสารภาพลักษณ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในทัศนะของผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี พบว่า ผู้
ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี  จ�ำนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ มีอายุ 30-40 ปี มากที่สุด ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน/ข้าราชการ มากที่สุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 20,001 บาทขึ้นไป ภูมิล�ำเนา
อยู่ในจังหวัดชลบุรี การสื่อสารภาพลักษณ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในทัศนะของผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟ
ซี พบว่า ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี มีการติดตามสื่อจากสโมสรชลบุรี เอฟซี คือ สื่อเพจเฟซบุ๊ก Chonburi 
Football Club มากที่สุด มีการติดตามข่าวสารความเคลื่อนไหวของสโมสรและการแข่งขันมากที่สุด เข้าชม
การแข่งขันทุกครั้งที่มีการแข่งขันในบ้าน เหตุผลในการเชียร์ เพราะเป็นคนชลบุรี
	 ความคิดเห็นในการสื่อสารภาพลักษณ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสัญลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม ด้านบุคลากร และด้านความจงรักภักดี 
โดยมีรายละเอียดในแต่ละด้านดังนี้
	 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี มีความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์  โดยรวมอยู่ใน
ระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28 และเมื่อพิจารณา พบว่า ความประทับใจในสไตล์การเล่นของนักกีฬา
ในสโมสร มากที่สุด
	 ด้านราคา พบว่า ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี มีความคิดเห็นต่อด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และเมื่อพิจารณา พบว่า ความเหมาะสมของราคาบัตรเข้าชมการแข่งขัน มากที่สุด
	 ด้านสถานที่ พบว่า ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี มีความคิดเห็นต่อด้านสถานที่ โดยรวมอยู่ในระดับดี 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 และเมื่อพิจารณา พบว่า ความสะดวกในการเดินทางเข้าชมการแข่งขัน มากที่สุด
	 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี มีความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสริมการ
ตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 และเมื่อพิจารณา พบว่า การจัดโปรโมชั่น อาทิเช่น 
ตั๋วรายปี แพคเกจเดินทางในการติดตามเชียร์สโมสร มากที่สุด
	 ด้านบุคลากร พบว่า ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี มีความคิดเห็นต่อด้านบุคลากร โดยรวมอยู่ในระดับดี 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 และเมื่อพิจารณา พบว่า ความสามารถของผู้บริหารสโมสร มากที่สุด
	 ด้านความภักดีต่อสโมสรฟุตบอล พบว่า ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี ความคิดเห็นต่อด้านความภักดี
ต่อสโมสรฟุตบอล โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และเมื่อพิจารณา พบว่า มีความรู้สึก
เชื่อมั่นว่าสโมสรฟุตบอลสามารถท�ำตามความคาดหวังได้

การอภิปรายผลการวิจัย
	 จากผลการวิจัย พบว่า เน้ือหาท่ีน�ำเสนอส่งไปยังผู้รับสาร จะเป็นเน้ือหาท่ีสร้างสรรค์ เชิงบวก สร้าง
ความไว้ใจ สร้างภาพลักษณ์ในกับสโมสร และสร้างความเป็นน�้ำหนึ่งใจเดียวกันกับสโมสร ท�ำให้ผู้ติดตาม
สโมสรมีการติดตามข่าวสารความเคลื่อนไหวของสโมสรและการแข่งขันมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของดวงพร บุญกมลสวัสดิ์ (2549) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการชมฟุตบอลต่างประเทศผ่านสื่อโทรทัศน์ของ
แฟนบอลชาวไทย พบว่า แฟนบอลมีความต้องการที่จะเปิดรับข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือน�ำไปเป็นหัวข้อ 
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ในการสนทนาระหว่างกลุม่แฟนบอลด้วยกัน ซึง่การพูดคยุในประเดน็ต่าง ๆ  ในวงการฟุตบอลน้ันนอกจากจะ
ท�ำให้ผูช้มฟุตบอลรับรู้ความเป็นไปทีเ่กิดขึน้รอบ ๆ  ตวั แล้วยังเป็นพฤตกิรรมท่ีท�ำให้แฟนบอลได้มปีฏิสมัพันธ์
กับแฟนบอลคนอื่น ๆ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของอนันต์ เมืองทอง (2557) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อความส�ำเร็จในการประชาสัมพันธ์การแข่งขันฟุตบอลอาชีพของประเทศไทย กรณีศึกษา สโมสรฟุต
บอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ผลการวิจัยพบว่า ความสนใจต่อข้อมูลของการเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์ของ
สโมสรมากที่สุด ได้แก่ ข้อมูลของนักฟุตบอล
	 ช่องทางในการส่ือสารกับผู้รับสาร หลักคือ เพจเฟซบุ๊ก และเว็บไซต์สโมสร ซึ่งต้องปรับไปตามความ
ต้องการเพ่ือตอบสนองการใช้งานให้กับผูต้ดิตามมากท่ีสุดและท�ำให้เกิดความพึงพอใจ ท�ำให้ ผูติ้ดตามสโมสร
ชลบุรี เอฟซี มีการติดตามสื่อจากสโมสรชลบุรี เอฟซี คือ สื่อเพจเฟซบุ๊ก Chonburi Football Club มากที่สุด 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Samual L. Becker (1978) (อ้างถึงในศราณี มณีโชติ, 2545) กล่าวว่า การเลือก
เปิดรับข่าวสารจากการเลือกสื่อที่ตนสะดวกมากที่สุด แต่ละคนก็จะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่ต่างกันตาม
ที่ตนสะดวก
	 สิ่งส�ำคัญทางสโมสรชลบุรี เอฟซีท�ำการสื่อสารไปยังแฟนคลับ คือ สโมสรฟุตบอลส�ำหรับคนชลบุรี ไม่
ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านสื่อทุกประเภท รวมถึงกิจกรรมท่ีท�ำให้แฟนคลับมีส่วนร่วมและร่วมผลักดันสโมสร
ให้ประสบความส�ำเร็จ ท�ำให้ผู้ติดตามมีเข้าชมการแข่งขันทุกครั้งท่ีมีการแข่งขันในบ้าน และเหตุผลในการ
เชียร์ เพราะเป็นคนชลบุรี และความสะดวกในการเดินทางเข้าชมการแข่งขัน มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ
บทความของสุกรี แมนชัยนิมิต (2552) ท่ีกล่าวว่า ความเป็นท้องถ่ินนิยม ท�ำให้เกิดความภักดีในทีมได้ไม่
ยาก กลายเป็นจุดเชื่อมโยงของคนในจังหวัด ซึ่งความส�ำเร็จของสโมสรชลบุรี เอฟซี นั้นเกิดจาก ความนิยม
ในท้องถิ่น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐสุพงศ์ สุขโสต (2548) ศึกษาเรื่องบทบาทของการสื่อสารกับ
กระบวนการสร้างและสืบทอดวัฒนธรรม “แฟนบอล”ในสังคมไทย พบว่า การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ เช่น การ
ชมการแข่งขันฟุตบอลร่วมกันของกลุ่มแฟนบอล ก่อให้เกิด บทบาทแห่ง ความสนุกสนานบันเทิง เป็นจุกหลีก
เร้นจากชีวิตประจ�ำวันที่ซ�้ำซากจ�ำเจ ได้สื่อสารแสดงตัวตนและสร้าง    อัตลักษณ์ใหม่ร่วมกับผู้อื่น สร้างและ
รักษาความสัมพันธ์ทางสังคม และบทบาทในการแลกเปลี่ยน เพิ่มพูนข่าวสารความรู้ระหว่างแฟนบอลด้วย
กัน และยังเป็นพ้ืนที่สาธารณะหรือพ้ืนที่ทางสังคมที่ได้สื่อสารแสดงออกถึงความเป็นกลุ่มวัฒนธรรม และ
ท้ายที่สุดเป็นบทบาทในการแปลงกิจกรรมทางโลกของฟุตบอลไปสู่การสร้างพื้นที่ศักดิ์สิทธิ์แบบใหม่
	 ด้านราคา พบว่า ผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี มีความคิดเห็นต่อด้านราคา พบว่า ความเหมาะสมของ
ราคาบัตรเข้าชมการแข่งขัน มากท่ีสุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของปิ่นนารา คุณานนท์ (2548) ศึกษา
เรื่อง ปัญหาและอุปสรรคทางการตลาดของการจัดการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์พรีเมียร์ลีก พบว่า ปัญหา
และอุปสรรคของการจัดการแข่งขันฟุตบอลไทยแลนด์ พรีเมียร์ลีก ด้านราคาบัตรอยู่ในระดับมาก เพราะ
ราคาบัตร เข้าชมฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกในสมัยนั้นแพงเกินไป ซึ่งราคาที่ ผู้ชมฟุตบอลต้องการซื้อเพ่ือเข้า
ชมฟุตบอลคือราคาบัตรละ 50 บาท
	 ด้านสัญลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม พบว่า สโมสรมีการเชื่อมโยงสีของสโมสร ตราสโมสรกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อ
สร้างความจดจ�ำ และมีการสร้างวัฒนธรรมการรักบ้านเกิดสื่อสารมายังแฟนคลับผ่านทางสื่อและกิจกรรม
ของสโมสรอย่างต่อเนื่อง ที่เท่ากัน มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของวิชิต แย้มบุญเรือง (2552) ที่
กล่าวว่า Physical Evidence คือ สัญลักษณ์ที่เป็นรูปธรรม โลโก้ ตราสโมสรต้องเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวจับ
ต้องได้ ง่ายต่อ การจดจ�ำและการพูดถึง สญัลกัษณ์ทีเ่ป็นรปูธรรมน้ันเป็นจดุสมัผสัของผูช้มฟุตบอลกับสโมสร 
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เป็นสิง่ทีส่ะท้อนภาพลกัษณ์ของสโมสรฟุตบอล กจ็ะท�ำให้ผูช้มฟุตบอลมคีวามรูส้กึอนิและอยากทีจ่ะเป็นส่วน
หนึง่ของสโมสร ท�ำให้ผูช้มรูส้กึได้ถึงความใกล้ชดิสนทิสนมเป็นพิเศษกับสโมสรฟุตบอล และยังสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Kotler (2000) กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับ
ใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท�ำใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูง
กับภาพลักษณ์ของสิ่ง ๆ นั้น
	 ด้านความภกัดีต่อสโมสรฟุตบอล พบว่า มคีวามรูส้กึเชือ่มัน่ว่าสโมสรฟุตบอลสามารถท�ำตาม    ความคาด
หวังได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Kevin Roberts (2004) กล่าวว่า ในการสร้างแบรนด์ให้ผู้บริโภค
มีความรู้สึกรักในตราสินค้าจะต้องตั้งใจสร้างบ่มเพาะท้ังความรัก และความผูกพัน ซึ่งส่วนผสมของความ
รัก นั้นจะประกอบด้วย เป็นสิ่งที่อ่อนไหวทั้ง 3 องค์ประกอบ คือ 1. ความน่าพิศวง (Mystery) 2. ประสาท
สัมผัส (Sensuality) และ 3. ความ ละเอียดอ่อน (Intimacy) แต่ถึงอย่างไรสิ่งที่ส�ำคัญที่สุดที่ท�ำให้เกิดความ
รักในตราสินคา้ (Love marks) กค็ือ ตวัผลติภัณฑ์หรือบรกิาร หรอืเอกลกัษณ์ทีบ่ันดาลใจให้เกดิความผกูพัน
ที่ เหนือเหตุผล จะท�ำให้รู้สึกถึงสัมพันธภาพเฉพาะท่ีมีต่อกัน เป็นความสนิทสนมผูกพันกันด้วยความรู้สึก 
และยังและสอดคล้องกับแนวความคิดของ Schiffman& Kanuk (1994) ท่ีกล่าวว่า ความภักดีต่อตราสิน
ค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจที่สม�่ำเสมอ และ (หรือ) การซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทใดบริษัทหนึ่ง จะเห็นได้ว่าความภักดีต่อสโมสรฟุตบอลที่ชื่นชอบ ไม่ว่าจะมีปัจจัยด้านต่าง ๆ มากระ
ทบ เช่น หากผลงานของสโมสรที่ชื่นชอบย�่ำแย่ หากมีสโมสรฟุตบอลอื่นย้ายสนามมาตั้งใกล้ ๆ บ้านกว่าทีม
ทีช่ืน่ชอบ หากนกัฟตุบอลทีช่ืน่ชอบย้ายไปอยู่ทีมอืน่ ผูช้มฟุตบอลหรอืแฟนบอลก็ยังคงมคีวามภักดต่ีอสโมสร 
ฟุตบอลต่อไป

บทสรุป
	 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารภาพลักษณ์ของสโมสรชลบุรี เอฟซี ในทัศนะของผู้ผลิตสื่อและผู้
ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี โดยรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ จากการสัมภาษณ์เชิง
ลึกจากเจ้าหน้าที่ฝ่ายสื่อ สโมสรชลบุรี เอฟซี และจากการการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส�ำรวจ จาก
การใช้แบบสอบถามออนไลน์ ในการเก็บข้อมูลจากผู้ติดตามสโมสรชลบุรี เอฟซี จ�ำนวน 400 คน ผลการวิจัย 
พบว่า สโมสรชลบุรี เอฟซี มีกระบวนการสื่อสารที่ครบถ้วน ทั้งผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง ผู้รับสาร และการตอบ
กลับ เนื้อหาที่น�ำเสนอส่งไปยังผู้รับสาร จะเป็นเน้ือหาท่ีสร้างสรรค์ เชิงบวก และสร้างความเป็นน�้ำหน่ึงใจ
เดียวกันกับสโมสร ช่องทางในการสื่อสารกับผู้รับสารหลักคือ เพจเฟซบุ๊ก สิ่งที่ทางสโมสรชลบุรี เอฟซีท�ำการ
สื่อสารไปยังแฟนคลับ คือ สโมสรฟุตบอลส�ำหรับคนชลบุรี ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารผ่านสื่อทุกประเภท รวม
ถึงกิจกรรมท่ีท�ำให้แฟนคลับมีส่วนร่วมและร่วมผลักดันสโมสรให้ประสบความส�ำเร็จ ท�ำให้ผู้ติดตามเข้าใจ
ในส่ิงท่ีสโมสรมีการเชื่อมโยงสีของสโมสร ตราสโมสรกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงเพ่ือสร้างความจดจ�ำ และมีการสร้าง
วัฒนธรรมการรักบ้านเกิดสื่อสารมายังแฟนคลับผ่านทางสื่อและกิจกรรมของสโมสรอย่างต่อเน่ือง เชื่อมั่น
ในความสามารถของผู้บริหารสโมสร และเชื่อมั่นว่าสโมสรฟุตบอลสามารถท�ำตามความคาดหวังได้ จาก
การสื่อสารภาพลักษณ์ที่ทางสโมสรชลบุรี เอฟซี ท�ำการสื่อสารไปยังแฟนคลับ สะท้อนให้จากผลการวิจัยว่า
สามารถรับรู้ และเกิดความเข้าใจในทิศทางเดียวกัน ซึ่งท�ำให้สโมสรมีภาพลักษณ์ที่ดี เพราะไม่ว่าปัจจัยใด
มาแทรกซ้อนก็ไม่สามารถท�ำให้ความเชื่อมั่นระหว่างสโมสรและผู้ติดตามลดน้อยลง
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ข้อเสนอแนะ 
	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า แฟนคลับมีความประทับใจในสไตล์การเล่นของนักกีฬาในสโมสร ทางสโมสร
ควรมีการพัฒนาสนับสนุนตัวนักกีฬา เพื่อสร้างความโดดเด่น และสร้างการจดจ�ำกับกลุ่มผู้ติดตาม รวมถึง
การเพิ่มเติมในส่วนของกิจกรรมระหว่างนักกีฬาและผู้ติดตาม เพื่อสร้างความประทับใจยิ่งขึ้นไป
	 2. ควรเพิม่เตมิในดา้นการส่งเสริมการตลาด สามารถเชญิชวนให้ผู้ตดิตามสโมสรมีสว่นร่วม เชน่ การท�ำ
กิจกรรมเพ่ือสงัคม ช่วยเหลอืเดก็ทีด้่อยโอกาสในพ้ืนที ่ซึง่เป็นผลดต่ีอภาพลกัษณ์องค์กรในสายตาสาธารณชน 
และน�ำเสนอการส่งเสริมการเผยแพร่ข่าวด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) ด้วยการน�ำเสนอกิจกรรม CSR ท่ี
สโมสรด�ำเนินการฯ ผ่านทางสื่อออนไลน์
	 3. ควรเพ่ิมเติมกลยุทธ์ด้านการสื่อสารและจัดสรรงบประมาณเพ่ิมเติมในการผลิตสื่อและเผยแพร่ใน
ช่องทางสื่อที่หลากหลายมากข้ึนเพ่ือสร้างการรับรู้ในการสื่อสารการตลาดของสโมสร และเพ่ือการจัดการ
ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด
	 4. ควรเพิ่มการสื่อสารภายในเพื่อสร้างความเข้าใจในแผนการสื่อสารมากขึ้น เพื่อเสริมสร้างให้ ทีมงาน
ท่ีรับผิดชอบด้านการสื่อสารมีความเข้าใจด้านกลยุทธ์องค์กรอย่างครอบคลุมเพ่ือการสื่อสารที่เป็นเอกภาพ
และเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร
	 5. มีการเพิ่มเติมการสื่อสารในแต่ด้าน ไม่ว่าจะเป็นผู้ส่งสาร เนื้อหา ช่องทาง ให้มีความแตกต่างกัน โดย
ให้ความส�ำคัญกับการสร้างความแตกต่างของสโมสรเพื่อเป็นตัวเลือกที่ดีให้กับกลุ่มผู้ติดตามเก่าและกลุ่มผู้
ติดตามใหม่ เป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้านธุรกิจของสโมสร

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ในการศึกษาวิจัยในครั้งเป็นการศึกษาแฟนบอลของสโมสรชลบุรี เอฟซี โดยรวม ดังนั้น ในครั้งต่อไป
ควรมีการศึกษาเฉพาะ เช่น กลุ่มแฟนที่มีบัตรสมาชิกของสโมสรชลบุรี เพื่อท�ำการเปรียบเทียบ การสื่อสาร
ภาพลกัษณ์ของสโมสร และสามารถศกึษาในประเดน็ความจงรกัภักดต่ีอสโมสรเพ่ิมเตมิ เพ่ือน�ำมาพัฒนาการ
สื่อสารของสโมสรต่อไป
	 2. ควรมีการศึกษาประเด็นอื่น ๆ เช่น คุณค่าสโมสรฟุตบอลที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของสโมสร โดยเลือก
ตัวแปรอื่น ๆ ท่ีเก่ียวข้องตามแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ เพ่ือพัฒนาองค์ความรู้ด้านการบริหารจัดการกีฬา 
และจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาการบริหารของสโมสรฟุตบอลอาชีพต่อไป
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