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การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดของทีมฟุตบอลสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดฤดูกาล 2017 เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพดําเนินการวิจัยโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด และผู้บริหารของบริษัทผู้ให้การสนับสนุน
สโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเอกสาร วิเคราะห์สรุป
อุปนัยและวิเคราะห์เหตุและผล  ซึ่งผลการศึกษาพบว่า (1) ด้านผลิตภัณฑ์  สโมสรมีเสื้อแข่งสโมสรฯเป็นสินค้า
หลักซึ่งจากการสัมภาษณ์พบว่าในการพัฒนาเสื้อแข่งขันน้ันควรเน้นการออกแบบให้ทันสมัย ทนทาน และ
ตอบสนองต่อความต้องการต่อแฟนคลับและผู้ให้การสนับสนุนสโมสรซึ่งต้องการสีพ้ืนไม่เน้นลวดลาย ทรง
สุภาพสามารถสวมใสได้สบายและในหลายโอกาส ในส่วนของสินค้าที่ระลึกอ่ืนๆควรมีการเพ่ิมให้สินค้า
หลากหลายมากขึ้นโดยเน้นในส่วนคุณภาพและรูปแบบดีไซน์สวยงาม (2)ด้านการต้ังราคาแบ่งออกเป็นการ
กําหนดราคาในส่วนของสินค้าที่ระลึกและราคาบัตรเข้าชมการแข่งขันในส่วนของเสื้อแข่งสโมสรกําหนดราคา
เท่าฤดูกาลก่อน แต่ได้ปรับรูปแบบและลดขั้นตอนการผลิตทําให้ได้ต้นทุนที่ตํ่าลง  ในส่วนของราคาบัตรเข้าชม
การแข่งขันเน่ืองจากการต้องลงมาเล่นในไทยลีก2ทําให้สโมสรตั้งราคาต๋ัวเข้าชมถูกลงจากฤดูกาลก่อนเพ่ือเป็น
การจูงใจผู้ชมให้เข้ามาชมในสนาม (3) ช่องทางการจัดจําหน่ายประกอบด้วยการจําหน่ายต๋ัวเข้าชมมีการปรับ
กลยุทธ์เพ่ิมช่องทางการจัดจําหน่ายโดยร่วมบริษัทเคาเตอร์เซอร์วิส จํากัด ซึ่งสามารถทําให้จําหน่ายต๋ัวล่วงหน้า
ผ่านระบบออนไลน์ และร้านค้า เซเว่น อีเลฟเว่น ในส่วนของสินค้าที่ระลึกของสโมสรได้มีการเพ่ิมช่องทางการ
จําหน่ายไปยังตัวแทนร้านค้าและร้านค้าสวัสดิการทหารPx ซึ่งอยู่ในค่ายทหารตามเมืองใหญ่ๆทั่วประเทศและมี
ร้านซุปเปอร์สปอร์ตเป็นตัวแทนจําหน่ายในห้างสรรพสินค้า(4)การส่งเสริมการตลาดแบ่งออกเป็นกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายสินค้าที่ระลึกของสโมสรและในด้านการใช้สื่อประชาสัมพันธ์ ในส่วนของสินค้าที่ระลึกจะมีการ
จัดโปรโมช่ัน การลดราคาเป็นพิเศษในแต่ละช่วงตามระยะเวลาตลอดฤดูกาล มีการออกบูธประชาสัมพันธ์ใน
งาน Sport expo  ด้านการใช้สื่อประชาสัมพันธ์สโมสรได้มีการเพ่ิมช่องทางประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสารมวลชน 
โดยมุ่งเน้นรายการข่าวกีฬาทางททบ.5 และมีการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมทําโครงการพัฒนาทักษะฟุตบอลคลินิก
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สัญจรแก่เยาวชนในหน่วยทหารตามต่างจังหวัดร่วมกับบริษัทไทยเบฟเวอเรจจํากัด (5) ด้านบุคลากร การเพ่ิม
พนักงานขายในร้านค้าสโมสร มีการอบรมให้ความรู้ในการใช้โปรแกรมการขายและการเช็คสินค้าคงคลัง เพ่ิม
บุคลากรที่มีความเช่ียวชาญในการใช้โซเช่ียลมีเดีย  (6) ด้านกระบวนการมีการนําระบบเทคโนโลยีต่างๆเข้ามา
ใช้ในการทํางานและอํานวยความสะดวกด้านต่างๆเช่น การซื้อโปรแกรมจําหน่ายต๋ัวออนไลน์และเพ่ิมระบบ
รักษาความปลอดภัยโดยติดต้ังกล้องวงจรปิดที่มีความละเอียดสูงเพ่ิมเติมและปรับระบบการจราจรในวันที่มี
การแข่งขันเพ่ือป้องกันแฟนคลับของทั้งสองทีมมาเจอกัน (7)ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มี
การปรับปรุงสนามกีฬาโดยรอบ การติดเก้าอ้ีผู้ชมเพ่ิมเติม การปรับปรุงห้องสื้ช่อมวลชน การเพ่ิมสิ่งอํานวย
ความสะดวก เช่นเพ่ิมพ้ืนที่จอดรถและสร้างห้องสุขาเพ่ิมเติม 

 

คําสําคัญ: กลยุทธ์การตลาด / สโมสรฟุตบอล 
 

Abstract 
The research on the Topic of Marketing Strategy of the Army United football club 

season 2017. This qualitative research has been conducted by in-depth interviews with five 
executives of the professional football club which include executives Army United FC and 
the Executive of Army United FC sponsored. Using the purposive sampling technique. 
Researcher analyzed this data using content, analytic induction, cause and effect analysis. 
The research found that the (1) Product :The club is selling of the Jersey t-shirt in main 
products to develop a shirt that should focus on design innovation durability and 
comfortable (2) Price: set out in the lower pricing of souvenirs and tickets  discounted tickets 
to attract viewers to watch in the field (3), Place: includes the distribution of tickets. there 
strategy is to increase distribution channel (4) Promotion: They have been well prepared in 
carrying on marketing activity special discount during each period of the season, added 
publicity through mass media By focusing on Sports News  in TV 5channel . (5) People : 
increase more Sales staffing , coaches and athletes to improve their knowledge, Personnel 
need to be chosen with capability qualified and most appropriate to work with expertise in 
the Social media (6) Process : technology to use in their work and facilitate such. To 
purchase tickets online, and increased security by installing cameras with high resolution and 
more traffic system. On the day of the competition to fans of the two teams meet. (7) 
Physical evidence: Renovating the stadium in according to The Asian Football Confederation 
purpose. Such as adding more seats for viewers and the others facilitate  

 
Keywords: Marketing strategy / Football club 
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บทนํา 
ปัจจุบันกีฬาฟุตบอลเป็นกีฬาที่ได้รับความนิยมกันอย่างแพร่หลายทั่วโลก กีฬาฟุตบอลเร่ิมต้นจากกา

ใช้ในพิธีกรรม งานเฉลิมฉลองเป็นกีฬาสมัครเล่น จนพัฒนาเป็นกีฬาอาชีพ มาถึงในปัจจุบันกีฬาฟุตบอลถูก
พัฒนาเป็นอุตสาหกรรมกีฬาฟุตบอล ซึ่งมีองค์ประกอบหลายส่วนมาเกี่ยวข้องมากมาย จนฟุตบอลน้ัน
กลายเป็นกิจกรรมกีฬาเพ่ือธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับแฮมิลและแชดวิค ( Hamil & Chadwick, 2010 )ที่สรุปว่า
กีฬาฟุตบอลได้พัฒนาเกินกว่ากีฬาเพ่ือการออกกําลังกายหรือกิจกรรมสังสรรค์ แต่ในปัจจุบันฟุตบอลได้เป็น
กีฬาเพ่ือการค้า(Commercial Sport) 

สโมสรฟุตบอลนับเป็นองค์กรที่ดําเนินการโดยมีจุดมุ่งหมายที่ต้องการกําไรตอบแทนจากการลงทุน
และต้องการความมั่นคง ความก้าวหน้าเติบโต ในปัจจุบันสโมสรฟุตบอลอาชีพต้องบริหารในรูปแบบบริษัทนิติ
บุคคล  มีการจดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ซึ่ งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ  เอเอฟซี
(The Asian Football Confederation)  ระบุไว้ว่าทุกสโมสรต้องเป็นบริษัทที่แสวงหาผลกําไรจากการแข่งขัน
ฟุตบอล และการที่จะเป็นธุรกิจที่แสวงหาผลกําไรได้ น้ันต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือ
เตรียมพร้อมในการแข่งขันระดับสโมสรฟุตบอลอาชีพ ที่มีรูปแบบธุรกิจที่มีความเป็นมืออาชีพมากย่ิงขึ้น   ซึ่ง
สอดคล้องกับ วิชิต แย้มบุญเรือง(2552) กล่าวว่า ในกีฬาฟุตบอล "ทีมฟุตบอลเป็นสินค้าเป็นธุรกิจ Show 
Business อันจะมีส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างออกไปจากสินค้าชนิดอ่ืน    

สโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด หรือช่ือเดิม สโมสรฟุตบอลทหารบก เป็นหน่ึงในสโมสรฟุตบอลที่ได้
แข่งขันอยู่ในลีกอาชีพ เป็นสโมสรฟุตบอลเก่าแก่ที่อยู่คู่กับวงการฟุตบอลไทยมาอย่างยาวนาน  ปัจจุบันสโมสร
ฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด ได้มีการปรับการบริหารในรูปแบบบริษัทนิติบุคคล โดยมีการจดทะเบียนกับกรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า ในปี  2553 เพ่ือพัฒนาสู่ความเป็นสโมสรอาชีพ โดยมีการจัดต้ังบริษัท อาร์มี่ ฟุตบอล จํากัด ขึ้น
เพ่ือดูแลบริหารทีมฟุตบอล “สโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด”   มีการเปลี่ยนแปลงจากระบบใช้ผู้เล่นทหารเป็น
หลัก มาเป็นการใช้ผู้เล่นต่างชาติเข้ามาผสม มีการซื้อตัวนักเตะฝีเท้าดีเข้าสู่ทีม    ทําให้สโมสรฟุตบอลอาร์มี่ 
ยูไนเต็ด ต้องพัฒนากลยุทธ์การบริหารและกลยุทธ์การตลาดหารายได้ในการพัฒนาทีมสโมสร และสร้างความ
พึงพอใจให้กับผู้ให้การสนับสนุน ซึ่งรายได้จากสปอนเซอร์ผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯ ถือว่าเป็นรายได้หลักของ
สโมสรฟุตบอลน่ันเอง 

สโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดถือเป็นทีมที่มีผลงานในระดับกลางตาราง หากเทียบจากสถิติ 3 ฤดูกาล
ล่าสุด (2013-2015)  แต่ในฤดูกาล 2016 น้ันสโมสรฟุตบอล อาร์มี่ยูไนเต็ด กลับทําผลงานได้ไม่ดีนัก ทั้งอันดับ
การแข่งขันในตาราง และจํานวนผู้ชมในสนามที่ลดลง ส่งผลโดยตรงต่อยอดขายสินค้าที่ระลึกของสโมสร
ฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด และที่ส่งผลร้ายแรงที่สุดคือผลกระทบจากการประกาศของสมาคมฟุตบอลในการให้ยุติ
การแข่งขันในช่วงปลายฤดูกาล 2016 และประกาศให้สโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดลงไปเล่นในฟุตบอล ไทย
ลีก 2 (M-150 Champion ship) แทน  คําตัดสินดังกล่าวส่งผลเสียหายโดยตรงต่อสโมสร ทั้งในเรื่องค่าใช้จ่าย
ของสโมสรในด้านต่างๆ ต้ังแต่เงินเดือนนักกีฬา ค่าใช้จ่ายในการยกเลิกสัญญา ค่าใช้จ่ายการเตรียมการจัดการ
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แข่งขัน การตอบแทนสิทธิประโยชน์แก่สปอนเซอร์ของสโมสร จนถึงเงินสนับสนุนสโมสรที่ได้รับจะลดลง ใน
ฤดูกาลถัดไป รวมถึงการหาสปอนเซอร์เพ่ิมเติม 

เพ่ือเป็นการปรับตัวในการแข่งขันลีกอาชีพในฤดูกาล 2017 สโมสรฟุตบอลอาร์มี่  ยูไนเต็ด จึงต้องมี
การปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือแข่งขันกับสโมสรอาชีพอ่ืนๆ เพ่ือพัฒนารายได้ ให้กับสโมสร รวมถึงการปรับ
กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับพันธกิจของผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯเพ่ือเป็นการรักษาพันธมิตรของสโมสร
ฯไว้ โดยในฤดูกาล 2017 ได้รับการสนับสนุนจากสปอนเซอร์หลักๆ คือ บริษัทไทยเบฟเวอเรจฯ จํากัด(มหาชน) 
กลุ่มบริษัทในเครือเจริญโภคภัณฑ์ จํากัด บริษัทคิงเพาเวอร์ จํากัด ททบ.5  บริษัทไทยประกันชีวิต จํากัด 
(มหาชน) บริษัทซักกา กู๊ดดีไซน์ จํากัด  การศึกษากลยุทธ์การตลาดของทีมฟุตบอล สโมสรฟุตบอลอาร์มี่  
ยูไนเต็ดในฤดูกาล2017 ซึ่งเป็นการปรับกลยุทธ์การตลาดของสโมสรเพ่ือพาทีมกลับขึ้นสู่การแข่งขันลีกสูงสุด 
(ไทยลีก1)อีกครั้ง จึงมีความน่าสนใจเป็นอย่างย่ิง ทั้งในด้านกลยุทธ์การตลาดการบริหารและการได้รับการ
สนับสนุนจากสปอนเซอร์ผู้ให้การสนับสนุน  

จากสถานการณ์ข้างต้นที่กล่าวมาผู้ทําวิจัยจึงสนใจที่จะทําการศึกษาถึง“กลยุทธ์การตลาดของทีม
ฟุตบอล สโมสรฟุตบอลอาร์มี่  ยูไนเต็ดในฤดูกาล 2017”  โดยผู้ทําวิจัยหวังว่าผลของการวิจัยคร้ังน้ีจะเป็น
ประโยชน์ต่อสโมสรฟุตบอลอาร์มี่  ยูไนเต็ด และสโมสรฟุตบอลอาชีพอ่ืนๆทําให้เข้าใจ รับรู้ถึงปัญหา
ความสําคัญการปรับกลยุทธ์อันจะทําให้สโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดเติบโตอย่างย่ังยืนต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัญหา/สาเหตุที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การตลาดสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด ฤดูกาล
2017 

2. เพ่ือศึกษาเเนวทางการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดนํามาปรับใช้
ในสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีขอบเขตของการวิจัยดังน้ี 
1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ศึกษาภายใต้กรอบแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 7Ps ของ Phillips Kotler (2003) และนําแนวคิดการ

จัดกิจกรรมทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับการเป็นผู้สนับสนุนด้านกีฬาSports  Sponsorship ของ Jobber  
(2012)   

2. ขอบเขตด้านประชากร 
 ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด และผู้ให้การสนับสนุนสโมสรโดยศึกษาและเก็บข้อมูลจาก

การลงพื้นที่สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างคือ  ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด และผู้บริหารของบริษัท
ผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯต่างๆท่ีให้การสนับสนุนสโมสรจํานวน 5 คน 
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3. ขอบเขตด้านระยะเวลาการวิจัย 
 เก็บข้อมูลต้ังแต่วันที่ต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2559 – 31 มีนาคม พ.ศ. 2560 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ดําเนินการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของ

การวิจัย เพ่ือศึกษากลยุทธ์การตลาดสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด ฤดูกาล2017 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การนําแนวคิดและรูปแบบแนวทางของกลยุทธ์การตลาดสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด ฤดูกาล2017 

ไปปรับใช้ในการพัฒนาสโมสรน้ัน ผู้บริหารนับว่ามีส่วนสําคัญอย่างมากในการกําหนดนโยบายต่างๆ รวมถึง
เลือกรูปแบบของกิจกรรมการตลาดด้วย ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีได้แก่ คณะผู้บริหารของสโมสร
ฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด ประจําฤดูกาล 2017และผู้บริหารบริษัทผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯ รวมท้ังสิ้น 30 คน 

 
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือให้เหมาะสมกับ

จุดมุ่งหมายและวัตถุประสงค์ของการค้นคว้า ทําให้เข้าใจสถานการณ์ที่ต้องการศึกษาได้ดี  
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดในตําแหน่งที่เก่ียวข้องกับ

ฝ่ายการตลาดของสโมสรฯ  และผู้บริหารของบริษัทผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯที่มีอํานาจและบทบาทหน้าที่
โดยตรงต่อสโมสรฯฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด เช่น ผู้บริหารฝ่ายการตลาด ผู้จัดการฝ่ายสิทธิประโยชน์  ผู้จัดการ
กีฬาฟุตบอล เป็นต้น 

ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มแรก  ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด ได้แก่ ผู้อํานวยการสโมสรฯ ซึ่งมีอํานาจในการ

ตัดสินใจและมีวิสัยทัศน์ในการบริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดในฤดูกาล 2017 
กลุ่มที่สอง ผู้บริหารของบริษัทผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯโดยในแต่ละบริษัทที่เลือกมาน้ันมีการให้การ

สนับสนุนสโมสรฯมาอย่างต่อเน่ืองไม่ตํ่ากว่า 2 ปี  ได้แก่ ผู้ช่วยผู้อํานวยการสํานักงานพัฒนาธุรกิจ บริษัทไทย
เบฟเวอเรจ จํากัด  ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายการตลาดบริษัทเคาเตอร์เซอร์วิส  ผู้จัดการกีฬาฟุตบอลโครงการไทย
เบฟไทยทาเลนท์ ผู้จัดการฝ่ายขาย บริษัทซักก้ากู๊ด ดีไซน์ 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดและผู้บริหารของบริษัทผู้ให้
การสนับสนุนสโมสรฯ จํานวน 5 ท่าน ดังน้ี1.พลเอกศุภฤกษ์ ไม้แก้ว ผู้อํานวยการสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด
2. คุณโรจสิทธ์ิ มีนิจสิน ผู้ช่วยผู้อํานวยการสํานักงานพัฒนาธุรกิจ บริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด 3. คุณจิรัชยา
กร กองทอง ผู้จัดการกีฬาฟุตบอลโครงการไทยเบฟไทยทาเลนท์4. คุณอนุรักษ์  รัตนสังข์อนุรักษ์  รัตนสังข์ 
ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายการตลาดบริษัทเคาเตอร์เซอร์วิส  จํากัด 5.คุณ อรรณนพ เอ้ือชนานนท์ ผู้จัดการฝ่ายขาย 
บริษัทซักก้ากู๊ด ดีไซน์ 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
1. ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เป็นการสัมภาษณ์ผู้บริหารที่เก่ียวข้องกับการ

วางแผนกลยุทธ์และการดําเนินกิจกรรมการตลาดของสโมสรโดยใช้การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง  
 ระยะที่ 1 การสังเคราะห์เอกสารต่างๆ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การตลาดของสโมสร

ฟุตบอลอาชีพทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
 ดําเนินการโดยใช้วิธีการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เป็นการสังเคราะห์เอกสารทาง

วิชาการ หนังสือ บทความ วารสาร และรายงานการวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งในประเทศและในต่างประเทศเก่ียวกับ
องค์ความรู้เรื่อง “กลยุทธ์การตลาด”  

 ศึกษาวิจัยลักษณะของสถานการณ์ปัญหาต่างๆ สาเหตุของปัญหา สภาพปัญหา เครื่องมือทาง
การตลาดไปใช้แก้ปัญหา (case study) ขององค์กรฟุตบอลและสโมสรที่ประสบความสําเร็จ 

 ระยะที่ 2 สัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารของสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด และผุ้บริหารของบริษัทผู้ให้
การสนับสนุนสโมสรฯ จํานวน 5 ท่าน เก่ียวกับนโยบาย แนวคิด แนวทางและข้อเสนอแนะเรื่องกลยุทธ์
การตลาด ส่วนประสมการตลาด การดําเนินกิจกรรมการตลาดของสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด โดยการ
สัมภาษณ์ดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี 

 1) โทรศัพท์ติดต่อบุคคลในหน่วยงานที่ประสงค์จะขอสัมภาษณ์ แนะนําตัวผู้วิจัยและวัตถุประสงค์
ของการวิจัย นัดวันและเวลาการสัมภาษณ์ 

 2) ส่งหัวข้อหรือประเด็นที่จะสัมภาษณ์ให้ผู้ที่จะให้สัมภาษณ์ทาง E-mail    
 3) เดินทางไปสัมภาษณ์ และบันทึกเสียงการสัมภาษณ์  
 4) การสัมภาษณ์ทั้งหมดมีความสั้นยาวแตกต่างกัน การสัมภาษณ์ใช้เวลาสั้นที่สุด 50 นาที

สัมภาษณ์ยาวที่สุดใช้เวลา 2 ช่ัวโมง 
2. ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 2.1 ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี  เอกสาร นิยามคําศัพท์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ในที่น้ีผู้วิจัยได้ทําการศึกษาทฤษฎีทางการตลาด เพ่ือหาแนวทางในการกําหนดรูปแบบของแบบสอบและข้อ
คําถาม 

 2.2  กําหนดองค์ประกอบและตัวบ่งช้ีของข้อคําถามโดยการสังเคราะห์แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดของสโมสรฟุตบอลและการให้การสนับสนุนกีฬาเพ่ือให้ได้ข้อมูลครอบคลุมทั้งในส่วนของการบริหาร
จากภายในสโมสรและมุมมองของผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯ จํานวน 20 ข้อ 

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 เป็นการตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) โดยใช้วิธีการดังน้ี 
 การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้วิจัย (investigator triangulation) ศึกษางานวิจัยต่างประเทศเพ่ือ

ตรวจสอบข้อมูลเรื่องกลยุทธ์การตลาด 7 P’s ของสโมสรฟุตบอล 
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 ตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎี(Methodological triangulation) ยืนยันข้อมูลโดยใช้ข้อมูลที่เก็บ
รวบรวมจากวิธีที่แตกต่างกัน ระหว่างการสัมภาษณ์และเอกสารที่เก่ียวข้อง 
 
ผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึก ( Depth interview ) ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดและผู้บริหาร
บริษัทผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง ปรากฏเป็นผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี  

สโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด เป็นสโมสรฟุตบอลที่ได้รับการสนับสนุนโดยตรงจากกองทัพบก โดยผู้
บัญชาการทหารบกเป็นประธานสโมสร และผู้อํานวยการฝ่ายบริหารของสโมสรจะเป็นผู้ทรงคุณวุฒิจาก
กองทัพบก รับมอบนโยบายเป็นผู้กํากับดูแลสโมสร โดยมีการใช้ทรัพยากรจากหน่วยขึ้นตรงทหารบกสนับสนุน
สโมสรในการทํากิจกรรมต่างๆของสโมสรฯ อยู่ทั่วประเทศ   

สําหรับในส่วนของรายรับของสโมสรน้ันจากการศึกษาพบว่าสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด มีรายรับ
สปอนเซอร์เป็นรายได้หลักของสโมสรฯ โดยคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 80% ของรายได้สโมสรฯ และรายได้จาก
การขายนักกีฬา 8 %  สินค้าที่ระลึก 7% และการขายบัตรเข้าชม 5 % เป็นรายได้ของสโมสรรองลงมา
ตามลําดับ ซึ่งผลกระทบจากการลงมาเล่นในไทยลีก 2 ทําให้ในฤดูกาล 2017 สโมสรฯมีรายรับจากผู้ให้การ
สนับสนุนลดลง รวมถึงเงินสนับสนุนจากสมาคมกีฬาฟุตบอลที่ลดลง  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดและผู้บริหารบริษัทผู้ให้การสนับสนุน
สโมสรฯยังพบปัญหาที่เก่ียวข้องกับกลยุทธ์การตลาดแตกต่างกันไป โดยแบ่งเป็น 7 รูปแบบตามแนวคิดของ 
ฟิลลิป คอตเลอร์ ในด้านต่างๆดังน้ี 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  สโมสรมีผลิตภัณฑ์เพ่ือจําหน่ายในร้านค้าสโมสรอยู่หลายประเภท อาทิ 
เช่น เสื้อแข่งสโมสร ผ้าพันคอ ธง เสื้อยืด เสื้อโปโล เสื้อแจ๊กเกต ชุดวอร์ม พวงกุญแจ เป็นต้น โดยมี เสื้อแข่ง
สโมสรเป็นสินค้าหลัก โดยในฤดูกาลท่ีผ่านมาในส่วนของเสื้อแข่งพบว่ามีเสื้อจํานวนมากที่มีปัญหาจากการผลิต
คือตัวรีดโลโกสปอนเซอร์มีการหลุดร่อน และฉีกขาดจากตัวเสื้อได้ง่าย และการตัดเย็บยังมีจุดบกพร่องในบาง
จุด ในส่วนรูปทรงพบว่าปลายแขนเสื้อและคอเสื้อควรปรับขยายให้กว้างเพ่ือการสวมใส่ได้สบายขึ้น โดยเสื้อ
แข่งเหย้าสโมสรเป็นสีที่จําหน่ายได้มากที่สุด (สีเขียว) รองลงมาคือเสื้อเยือน(สีฟ้า) และเสื้อสีที่สาม(สีดํา)
ตามลําดับ  

ด้านราคา (Price)  พบว่าราคาบัตรเข้าชมการแข่งขันมีราคาใกล้เคียงกับสโมสรอ่ืน คือ 120-150 บาท 
และโซน vip 200 บาท  ในส่วนของราคาขายเสื้อแข่งสโมสรพบว่าเน่ืองจากต้นทุนการผลิตที่สูงเน่ืองจากการ
เลือกใช้คุณภาพเน้ือผ้าดีและรูปทรงแบบในการตัดเย็บที่ยากมีหลายขั้นตอนทําให้ต้นทุนการผลิตสูงสโมสรจึง
ต้องต้ังราคาจําหน่ายในราคาที่สูงขึ้นไปด้วย 

ด้านสถานที่จัดหน่าย (Place) พบว่าสโมสรมีการต้ังจุดจําหน่ายต๋ัวเข้าชมและผลิตภัณฑ์ต่างๆของ
สโมสรเฉพาะที่บริเวณหน้าสนามเหย้าเพียงสองแห่งและจําหน่ายเฉพาะในวันแข่งขันเท่าน้ันซึ่งถือว่าน้อยมาก
และทําให้เกิดการเข้าแถวรอซื้อต๋ัวนานบริเวณหน้าสนาม  
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ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่าไม่มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ิมเติม  มีเพียง
การลดราคาสินค้าตามช่วงระยะเวลา และส่วนลดพิเศษสําหรับผู้ถือบัตรสมาชิกสโมสร หรือผู้ถือบัตรทหาร
เท่าน้ัน 

ด้านบุคลากร (People)  พบว่าในวันที่มีการแข่งขันมีพนักงานขายสินค้าไม่เพียงพอเน่ืองจากมีแฟน
คลับเข้ามาพร้อมๆกันในเวลาเดียวกัน ทําให้ดูแลและตอบคําถามสินค้าได้ไม่ทั่วถึง  และขาดบุคลากรในการ
ดูแลผลิตสื่อโฆษณาตอบแทนสิทธิประโยชน์สปอนเซอร์ 

ด้านกระบวนการ (Process) พบว่าในกระบวนการให้บริการชําระสินค้าหน้าเคาเตอร์ในร้านค้าสโมสร
น้ันมักมีการต่อแถวยาวเพ่ือยืนรอชําระสินค้า และขวางประตูทางเข้าร้านเป็นอุปสรรคต่อการเข้ามาเลือกชม
สินค้า และในการให้บริการจําหน่ายต๋ัวเข้าชมในสนามมีจุดให้บริการเพียง สามจุด อยู่รอบสนามกีฬา
กองทัพบก และในแต่ละจุดสามารถเข้าแถวซื้อพร้อมกันได้เพียงทีละ 2 คนเท่าน้ันทําให้หางแถวยาวและส่งผล
ต่อการจราจรรอบสนาม 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) ในส่วนพ้ืนที่รอบสนามกีฬาพบว่ายังขาดสิ่ง 
อํานวยความสะดวกเพ่ือตอบสนองต่อผู้เข้าชมไม่เพียงพอ เช่น ห้องสุขา ลานจอดรถ ในส่วนของการตอบแทน
สิทธิประโยชน์สปอนเซอร์ ยังมีจุดที่ติดป้ายโฆษณาให้สปอนเซอร์ที่น้อยโดยส่วนใหญ่มีอยู่แต่ภายในสนาม แต่
ไม่มีป้ายโฆษณาในส่วนรอบนอกสนามแข่ง 
 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยสามารถสรุปเเนวทางการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการแข่งขันในลีกอาชีพฤดูกาล
2017 ดังน้ี 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์สินค้าที่ระลึก (Product) ยังคงกําหนดให้เสื้อแข่งขันสโมสรเป็นสินค้าหลักของ
สโมสรฯ มีการปรับให้เสื้อมีสีพ้ืนสีเดียวเป็นหลักไม่เน้นลวดลายหรือมีสีสันที่สดมากจนเกินไปรูปทรงมีความ
เรียบร้อยมีการตัดเย็บที่ประณีต  มีการปรับใช้  สีประจํากองทัพบก คือสีแดง มาเป็นเสื้อเหย้าและสีเหลืองเป็น
เสื้อสํารอง แทนการใช้สีเขียว ซึ่งจากการสัมภาษณ์ ผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯ ยังคงมีความเห็นว่าสีเขียวสื่อถึง
ความเป็นสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด มากกว่า สีแดง แต่ไม่ปรากฏความเห็นว่าเสื้อสีแดงขัดต่อตราสินค้าของ
ผู้ให้การสนับสนุน  ในทางกลับกัน ผู้ให้การสนับสนุนสโมสรฯ เห็นพ้องกันว่าเสื้อแข่งสีแดงเรียกร้องความสนใจ
ต่อตราสินค้าบนเสื้อได้มากกว่าสีเขียว  นอกจากน้ียังมีการควบคุมการผลิตให้สินค้ามีความเรียบร้อยทนทาน
มากย่ิงขึ้น ในส่วนสินค้าที่ระลึกอ่ืนๆยังคงมีการพัฒนาความหลากหลายของผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม เช่น ผ้าพันคอ 
เข็มกลัด เสื้อยืด Wristband  โดยมุ่งเน้นที่คุณภาพ และสร้างคุณค่าในผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ธนิน ไตรรักษ์ (2554) ได้สรุปไว้ว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อการซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าในร้านแมนยูช็อป คือ 
คุณภาพและ มาตรฐานของผลติภัณฑ์ ความสวยงามและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ภายในร้าน 

กลยุทธ์ด้านราคา (Price)   จากการสัมภาษณ์และศึกษาข้อมูลผลกระทบที่เกิดจากการยุติการแข่งขัน
และตัดสินให้สโมสรฟุตบอลอาร์มี่  ยูไนเต็ดลงมาแข่งขันใน ไทยลีก 2 น้ัน ทางฝ่ายบริหารสโมสรประเมินว่า



     

 

การประชุมวิชาการเสนอผลงานวิจัยระดับชาตแิละนานาชาติ คร้ังท่ี 8 
“Research 4.0 Innovation and Development SSRU’s 80th Anniversary” 

 
1062 

อาจทําให้สูญเสียจํานวนฐานแฟนคลับลงไป และเพ่ือจูงใจและรักษาฐานแฟนคลับให้เข้ามาชมในสนาม จึงมี
การวางนโยบายทางด้านราคาต๋ัวเข้าชม โดยกําหนดกลยุทธ์ให้ราคาบัตรเข้าชมที่ถูกลง โดยจําหน่ายในราคา 
120 บาทและจะมีส่วนลดเพ่ิมเติมให้กับผู้ถือบัตรสมาชิกสโมสร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วัชนขันธ์ิ  มหา
ยศนันท์ และ เรืองเดช  เร่งเพียร (2555) ที่ พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา ของผู้ซื้อต๋ัวปี
สโมสรฟุตบอลอาชีพไทย พรีเมียร์ลีกในจังหวัดปทุมธานีมากที่สุด  กลยุทธ์ด้านราคาในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่
จําหน่ายในร้านค้าและเสื้อแข่งสโมสรน้ัน เสื้อแข่งสโมสรจะมีการปรับเน้ือผ้าที่ดีขึ้น แต่เน้นแบบและรูปทรงของ
เสื้อที่เรียบง่ายเพ่ือให้ตัดเย็บได้ง่ายขึ้นและลดขั้นตอนในการผลิต ทําให้ลดต้นทุนในการผลิตลง  ส่งผลให้สโมสร
สามารถทํากําไรได้มากขึ้น โดยจะกําหนดกลยุทธ์การราคาขายเสื้อไว้เท่ากับในฤดูกาลก่อน 

กลยุทธ์ด้านสถานที่จัดหน่าย (Place) ได้วางกลยุทธ์การเพ่ิมช่องทางการการจําหน่ายสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ มีการขยายช่องทางการจัดจําหน่ายโดย นําสินค้าวางขาย ณ ร้านค้าสวัสดิการทหาร PX ของหน่วย
ขึ้นตรงทหารบก โดยระยะแรกจะเริ่มที่ร้านค้าตามหน่วยทหารในหัวเมืองที่มีขนาดใหญ่ที่มีกําลังพลจํานวนมาก 
โดยจัดทําเคาเตอร์ดิสเพลย์สินค้าร่วมกับบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด วางในร้านค้าสวัสดิการทหาร PX       
กลยุทธ์ที่สองคือการร่วมกับ บริษัทเคาเตอร์เซอร์วิส จํากัด เพ่ือพัฒนาช่องทางการขายต๋ัวเข้าชมออนไลน์  หรือ 
สามารถซื้อบัตรเข้าชมและเสื้อแข่งสโมสรตาม เซเว่น-อีเลฟเว่น  เพ่ือกระจายสินค้าให้ได้กว้างขวาวมากย่ิงขึ้น 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ โอทีเอ็กซ์และดีอีไอ เวิร์ดไวล์ด (OTX and DEI Worldwide,2008) ที่ศึกษาเรื่อง
ของผลกระทบจากสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค และพบว่าองค์กรควรให้ความสําคัญ
กับการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น และควรให้ความสําคัญกับบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ใน
การเป็นกลยุทธ์การตลาดขององค์กร กลยุทธ์ที่สามคือการเพ่ิมพันธมิตร โดยให้ร้านค้าอุปกรณ์กีฬา SUPER 
SPORT ซึ่งมีร้านค้าอยู่ในศูนย์การค้าใหญ่ๆทั่วประเทศเป็นตัวแทนในการจําหน่ายเสื้อของสโมสร 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้มีการเพ่ิมกิจกรรมทางการสื่อสารการตลาด โดยเน้นใช้
สื่อจากช่อง ททบ.5 ในการประชาสัมพันธ์การแข่งขันและกิจกรรมอ่ืนๆของสโมสร มีการจัดกิจกรรมแจกของ
รางวัลในช่วงข่าวกีฬา  จัดกิจกรรรมเพ่ิมฐานแฟนคลับโดยมีการจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมทําโครงการพัฒนาทักษะ
ฟุตบอลเยาวชนคลินิกสัญจรและจําหน่ายสินค้าสโมสรในราคาพิเศษตามหน่วยทหารต่างๆ จัดกิจกรรมการออก
บูทประชาสัมพันธ์สโมสรเพ่ิมเติม เช่นในงาน INTER NATIONAL SPORT EXPO นอกจากน้ียังจะมีการใช้สื่อ
ภายในกองทัพบกเพ่ือประชาสัมพันธ์กิจกรรมของสโมสรเพ่ิมเติม เช่น วิทยุทหาร เคเบิลในหน่วยทหาร วารสาร
ทหารบก 

กลยุทธ์ด้านบุคลากร (People)  เพ่ิมพนักงานขายสินค้าในร้านค้าสโมสร ในช่วงก่อนการแข่งขันมีการ
อบรมให้ความรู้ถึงรายละเอียดการจัดโปรโมช่ันและสามารถอธิบายให้แฟนคลับที่เข้ามาซื้อสินค้าได้เข้าใจ 
สามารถโน้มน้าว จูงใจ และปิดการขายได้รวดเร็ว  มีการอบรมให้ความรู้ในการใช้โปรแกรมการขายและการ
เช็คสินค้าคงคลังเพ่ือให้สามารถตรวจสอบสถานะของสินค้าต่างๆในคลังสินค้าได้อย่างรวดเร็วและสามารถวาง
แผนการบริหารส่ังซื้อเพ่ิมเติมได้ทัน  เพ่ิมบุคลากรที่มีความเช่ียวชาญในการใช้สื่อ ทั้งสื่อมวลชนและโซเช่ียล 
มีเดีย เพ่ือทํากิจกรรมการตลาดออนไลน์และตอบแทนสิทธิประโยชน์ร่วมกับสปอนเซอร์ผู้สนับสนุนสโมสร  ซึ่ง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ วังทราย อินทะวัน (2553) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคส่ือ
ประเภทต่างๆของวัยรุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเลือกการรับรู้ผ่านสื่อที่ไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ (สื่อโซเชียลมีเดีย) รับข้อมูลข่าวสารมากที่สุด   กลยุทธ์บุคลากรในด้านการบริหาร 
พบว่าการบริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ดมีการจัดโครงสร้างองค์กรแบบธุรกิจฟุตบอลอาชีพ ตาม
รายละเอียดที่ AFC กําหนดไว้ในข้อบังคับ (Criteria for Participation in AFC Champions league ) และ 
สโมสรได้เพ่ิมให้มีการบรรจุตําแหน่ง Club licensing manager เพ่ือดูแลเรื่องการปฏิบัติตามระเบียบข้อบังคับ
ต่างๆให้เรียบร้อยและเป็นไปตามมาตรฐาน Club licensing โดยเฉพาะ ซึ่งสอดคล้องกับ เชลลาดูไร 
(Chelladurai, 1985) กล่าวไว้ว่า “การจัดองค์กรเกี่ยวข้องกับการแบ่งภาระงานที่มีความเฉพาะเจาะจงทั้งหมด
ในกระบวนการวางแผนไปสู่การกําหนดงานเฉพาะด้านและสร้างรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างงานเหล่าน้ันและ
ระหว่างภาระงานของแต่ละบุคคลในขณะที่กระบวนการวางแผนกําหนดว่าอะไรควรจะต้องทําและทําอย่างไร
กระบวนการขององค์กรก็จะกําหนดว่าใครควรจะเป็นคนทํา” 

กลยุทธ์ด้านกระบวนการ (Process) ในการให้บริการมีการจัดหาเทคโนโลยี ระบบการจําหน่ายต๋ัว
ออนไลน์ เป็นการเพ่ิมช่องทางการจําหน่ายต๋ัวโดยประสานกับ บริษัทเคาเตอร์เซอร์วิสซึ่งมีความเช่ียวชาญอีก
ทั้งเป็นผู้ให้การสนับสนุนหลักของสโมสรฯ  รวมถึงเพ่ิมเคาเตอร์ชําระสินค้า เพ่ือให้ระบบการคิดเงินให้มีความ
รวมเร็ว  มีการเก็บบันทึกข้อมูลของแฟนคลับที่ซื้อสินค้าเพ่ือมาปรับใช้ในการจัดโปรโมช่ัน วิเคราะห์พฤติกรรม
การซื้อและสามารถพยากรณ์แนวโน้มการขายในแต่ละการแข่งขันได้ ในด้านการสื่อสารประชาสัมพันธ์รวมถึง
การใช้เทคโนโลยีที่สะดวกเช่นการ live ผ่านเฟสบุคเป็นระยะให้แฟนคลับได้เห็นถึงบรรยากาศเกมส์ในสนาม
ช่วยสร้างการมีส่วนร่วมให้กับแฟนคลับ ซึ่งสอดคล้องกับ Kaplan & Haenlein (2010) ที่กล่าวไว้ว่า การตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในฐานะเครื่องมือที่จะเติมเต็มสิ่งที่ขาดในการตลาดแบบเดิม 
เป็นกิจกรรมการตลาดออนไลน์จะสามารถส่งผ่านข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการกระจายสู่ผู้บริโภค 

กลยุทธ์ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
โดยการปรับปรุงพ้ืนที่และสิ่งอํานวยความสะดวกรอบสนามกีฬาตามที่กําหนดไว้ในข้อบังคับ (Criteria for 
Participation in AFC Champions league )  เช่น การติดเก้าอ้ีเพ่ิมความจุที่น่ังเพ่ิมที่น่ังของแฟนคลับ การ
ปรับปรุงห้องสื่อมวลชน  การเพ่ิมมาตรการรักษาความปลอดภัยการติดกล้องวงจรปิดและนโยบายเพ่ิมความ
ปลอดภัยของบุคคลโดยใช้การ์ดรักษาความปลอดภัยมืออาชีพเข้ามาดูแลมวลชนเพ่ือให้มีความรวดเร็ว ทันต่อ
สถานการณ์และมีความปลอดภัยต่อผู้ชมสูงสุด  เพ่ิมพ้ืนที่จอดรถ ขยายทางเข้าออกสนามกีฬา เพ่ือระบายการ
สัญจรให้รวดเร็วขึ้น ปรับเส้นทางการจราจรภายในสนามให้ แยกแฟนคลับเจ้าบ้านและทีมเยือนออกจากกันได้
ชัดเจน เพ่ิมป้ายโฆษณาและเพิ่มจุดติดป้ายโฆษณารอบนอกสนามเพ่ือตอบแทนสปอนเซอร์   เพ่ิมสิ่งอํานวย
ความสะดวกต่างๆเช่น การสร้างห้องนํ้าใหม่ให้รองรับปริมาณผู้ใช้งานได้มากขึ้น  และมีการเพ่ิมห้องนํ้าสําหรับ
สุภาพสตรีและห้องนํ้าผู้พิการ  ขยายห้องจําหน่ายต๋ัวหน้าสนามให้เพ่ิมมากขึ้นทําให้สามารถขายต๋ัวได้อย่างเป็น
ระบบและรวดเร็วขึ้น เพ่ิมจุดจําหน่ายต๋ัวที่หน้าสนามตามประตูทางเข้ารอบสนามเพ่ืออํานวยความสะดวก
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ให้กับผู้เข้าชม  มีการปรับถมพ้ืนที่เพ่ือทําเป็นลานจอดรถเพ่ิมเติม โดยคาดว่าจะสามารถรองรับรถเพ่ิมได้อีก 
200-300 คัน 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช้  
 วงการฟุตบอลอาชีพบ้านเรากําลังเติบโต เป็นที่สนใจ ทําให้คนหันมาติดตามฟุตบอลมากข้ึน การ

จะสามารถพัฒนาสโมสรให้อยู่คู่กับวงการฟุตบอลไทยจึงควรปรับใช้ กลยุทธ์การตลาดที่ไม่ได้มุ่งเน้นเพียงแค่
การสร้างรายได้ให้สโมสรฯ แต่เพียงอย่างเดียวแต่ควรส่งผลการพัฒนาสโมสรฯให้มีความย่ังยืน  การพัฒนา
สโมสรให้มีมาตรฐานถือความรับผิดชอบต่อสังคม ถือเป็นหน้าที่ที่ทุกสโมสรควรทํา ไม่ว่าจะอยู่ในระดับไหน 
ใหญ่หรือเล็ก เพ่ือการสร้างสรรค์กีฬาฟุตบอลอย่างมืออาชีพและปลูกฝังค่านิยมที่ดีในกีฬาฟุตบอลให้กับ
เยาวชนรุ่นต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ีใช้วิธีการสัมภาษณ์ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาร์มี่ ยูไนเต็ด และผู้ให้การ

สนับสนุนสโมสรฯเป็นหลัก เน่ืองจากต้องการทราบถึงรูปแบบและแนวคิดรอบด้านของผู้เก่ียวข้องกับสโมสรฯ
มาใช้ในสโมสรฟุตบอลเอง  แต่อย่างไรก็ตามหากมีการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดระหว่างสโมสร หรือ
แม้แต่การศึกษาเปรียบเทียบข้ามลีก หรือศึกษาสโมสรฟุตบอลระหว่างประเทศ น่าจะให้ความรู้และเห็น
แนวทางที่ถูกต้องและสามารถนํามาพัฒนาสโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทยได้ครอบคลุมและชัดเจนย่ิงขึ้น 
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