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จากการศึกษาวิจัยเพื่อหาแนวทางในการสร้างสรรค์และพัฒนาอัตลักษณ์ของตราสินค้า
สโมสรฟุตบอลไทย สามารถสรุปโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลไทย  
ในการพัฒนาอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยสามารถแบ่งออกเป็น 2 หัวข้อดังนี้ 
1.  สถานการณ์การสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ของสโมสรฟุตบอลไทย  สโมสร

ฟุตบอลไทยนั้นมีการต่ืนตัว ให้ความสนใจ และเห็นความส าคัญของการสร้าง แบรนด์มากขึ้นแต่ยัง
ขาดความเข้าใจในการสร้างอัตลักษณ์ โดยมีสถานการณ์ที่เป็นปัญหาดังนี้  

ประการแรก:  เข้าใจเพียงว่าการสร้างอัตลักษณ์เป็นเพียงแค่ การสร้างโลโก้ การออกแบบ
ชุดแข่งขันของสโมสรให้โดดเด่นสะดุดตาสวยงาม หรือสนามแข่งขันที่ใหญ่โต เป็นต้น แต่กลับไม่ให้
ความส าคัญกับการน าองค์ประกอบต่างๆที่ตนเองมีอยู่มาบูรณาการเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับแฟน
บอล  

ประการที่สอง :  ยังขาดความเข้าใจ ท าให้ไม่มีความรู้ที่ชัดเจนในการสร้างอัตลักษณ์
ให้กับแบรนด์ และจากการที่สโมสรฟุตบอลต่างๆยังไม่มีการความเชี่ยวชาญในการวางแผนการ
สร้างการรับรู้เกี่ยวกับอัตลักษณ์ของตน 

ประการที่สาม :  ยังขาดการสร้างการรับรู้ในแนวทางอื่นนอกเหนือจากคุณประโยชน์
ทางด้าน Functional Benefitsหรือก็คือคุณประโยชน์ทางด้านกายภาพ  เพราะสโมสรฟุตบอลไทย
ยังไม่มีความลึกซึ้งต่อแนวคิดด้านการสร้างอัตลักษณ์จากความไม่เข้าใจคุณค่าของ อัตลักษณ์ของ
ตราสินค้า (Brand Identity) ในฐานะที่เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มแฟน
บอล ให้สามารถจดจ าถึงสโมสรฟุตบอลของตนได้ ท าให้สโมสรฟุตบอลบางแห่งไม่ให้ความสนใจที่
จะสร้าง อัตลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) โดยคิดว่าการสร้างเพียงแค่ โลโก้ ชุดแข่งขันที่
สวยงามมีจุดเด่น สนามแข่งขันที่ดี โดยไม่ต้องบูรณาการสิ่งเหล่านี้เข้าด้วยกันก็เพียงพอแล้วที่ จะ
สร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มแฟนบอลได้  

จากการศึกษาถึงสถานการณ์ของการสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทย เพื่อทราบ
ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นและ สามารถ น าไปปรับปรุงแก้ไขให้เกิดการพัฒนาในการสร้างอัตลักษณ์ของ
สโมสรฟุตบอลไทยในอนาคต 
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2.  แนวทางอันเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ผู้เกี่ย วข้องกับสโมสรฟุตบอลไทย เห็น
ความส าคัญ และมีความเข้าใจเพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์ของสโมสร
ฟุตบอลไทย ส าหรับวัตถุประสงค์ด้านจิตวิทยา ต้องสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในสโมสร
ฟุตบอลที่พวกเขาเคยมีประสบการณ์ร่วม และส่งผลให้บรรลุวัตถุประสงค์ด้านพฤติกรร มเช่นกัน 
โดยแฟนบอลจะแสดงพฤติกรรมต่างๆเพื่อตอบสนองการจูงใจของอัตลักษณ์สโมสรฟุตบอล เช่นเข้า
ชมการแข่งขัน หาข้อมูลเกี่ยวกับสโมสรที่ตนชื่นชอบ  ส าหรับผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องควรได้รับการ
ส่งเสริมให้เกิดความเชื่อที่ว่าสโมสรที่มีความแตกต่าง สามารถสร้างอัตลักษณ์ ให้กับตนเองได้ 
นอกจากการส่งเสริมให้เกิดความเชื่อดังกล่าวแล้ว ยังต้องส่งเสริมให้มีการน าความเชื่อนั้นมาปฏิบัติ
จริง โดยการศึกษาจากสโมสรต้นแบบที่ประสบความส าเร็จในการน าแนวทางหรือแนวคิดมา
สร้างอัตลักษณ์ให้เกิดขึ้นได้จริงกับสโมสรของตน ทั้งนี้ยังต้องส่งเสริมให้ตระ หนักถึงความจ าเป็น
ของการสร้างอัตลักษณ์ที่แท้จริง ซึ่งเป็นการสร้างการรับรู้ให้เกิดกับผู้บริโภคได้อย่างยั่งยืน ไม่ควร
คิดว่าการสร้างอัตลักษณ์ก็เป็นเพียงการสร้างโลโก้ หรือสีที่สัมผัสได้จากการมองเห็นเท่านั้น โดย
การศึกษาถึงแนวทางอันเป็นปัจจัยส่งเสริมให้ผู้เกี่ยวข้ องกับสโมสรฟุตบอลไทยเห็นความส าคัญ 
และมีความเข้าใจเพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทย และใช้เป็น
แนวทางผลักดันให้ผู้เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลไทยเห็นความส าคัญและมีความเข้าใจในการ
พัฒนาอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทย  

ส่วนที่ 2 แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลไทย  
สามารถแบ่งเป็น 4 หัวข้อดังนี้ 
1.  แนวทางการออกแบบอัตลักษณ์ (Brand Identity Design) การสร้างอัตลักษณ์ให้

แบรนด์สโมสรฟุตบอลนั้น ต้องมีการออกแบบเพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินการซึ่งเป็นคู่มือ
ส าหรับสร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้า (Brand Manual) ส่วนมากจะเกี่ยวข้องกับการออกแบบ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการออกแบบกราฟิก ซึ่งการออกแบบอัตลักษณ์ในปัจจุบันนั้นเป็นยุคของ
อิเล็คทรอนิคส์ ซึ่งได้มีการน าเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาเป็นเครื่องมือ เครื่องใช้และเป็นวัสดุ
อุปกรณ์ช่วยในการออกแบบและท าให้งานมีประสิ ทธิภาพ ดังเช่น การใช้คอมพิวเตอร์กราฟิกมา
ช่วยในการจัดวางรูปแบบของหน้ากระดาษ การสร้างภาพประกอบ ตลอดจนงานเขียนแบบต่างๆ 
และที่ส าคัญคือ ช่วยในการสร้างภาพ (Visualize) เพื่อหาแนวทางความคิดสร้างสรรค์ได้อย่าง
รวดเร็วอีกด้วย จากความหมายของการออกแบบอัตลักษณ์ จะเห็นได้ว่ าเป็นการออกแบบที่มี
ขอบข่ายงานกว้างขวางมากและเป็นส่วนที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการออกแบบนิเทศศิลป์ ซึ่งต้อง
เตรียมการและน าเสนอข่าวสารต่อผู้คนให้สามารถรับรู้ความหมายและแปลความหมายได้ทาง
สายตาโดยการส่งผ่านทางสื่อกลางต่างๆ  เช่น ตัวอักษร เครื่องหมายสัญลักษณ์ รูปภาพ และอื่นๆ 
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รวมกัน ด้วยกรรมวิธีของการขีด เขียน พิมพ์ บันทึกภาพ ตลอดจนเทคนิคการสร้างภาพต่างๆ ด้วย
เครื่องมือต่างๆให้เกิดเป็นรูปร่างที่ประณีต สวยงาม เพื่อให้สามารถติดต่อสื่อสารและโน้มน้าวจิตใจ
ของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ ซึ่งนักออกแบบอัตลักษณ์มักจะท างานที่เกี่ย วข้องกับสิ่งต่อไปนี้ 
สัญลักษณ์ เครื่องหมาย หนังสือ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ โฆษณา นิทรรศการ แคตตาล็อก บรรจุ
ภัณฑ์ แผ่นพับ โปสเตอร์ แผนที่ ป้ายโฆษณา การประชาสัมพันธ์ หรือหัวจดหมาย ดังนั้นการ
ออกแบบอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์สโมสรฟุตบอลได้ดีควรมีลักษณะของ การสร้างโลโก้และมีหลักใน
การต้ังชื่อที่ดีให้มีความเกี่ยวข้องกับถิ่นก าเนิดของสโมสร คิดค้นหารูปแบบที่สามารถแสดงออกให้
สัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะตัว เสาะหามุมมองและความรู้สึกของกลุ่มแฟนบอล โดยโลโก้และสีสัน
นั้น จะเป็นตัวช่วยสร้างความแตกต่าง เพราะสิ่งต่างๆเหล่านี้สามารถสร้างประสบก ารณ์ให้กับกลุ่ม
แฟนบอลในการรับรู้ถึงอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลได้ การออกแบบอัตลักษณ์ที่ดีควรจะ
มีแนวทางที่ชัดเจนในทุกๆสิ่งที่ทางสโมสรได้แสดงออกไป โดยการออกแบบอัตลักษณ์ที่ดีให้สโมสร
ฟุตบอลควรท าการวิเคราะห์ 2 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่หน่ึง Core Identity ซึ่งเป็น แก่นส าคัญที่เป็นจุดยืนของตราสินค้า ซึ่ง Core 
Identity ที่ดีควรมีลักษณะ ดังนี้ 

ลักษณะท่ี 1 ต้องให้มีความเกี่ยวข้องกับตัวตนและถ่ินก าเนิดของสโมสร เพื่อเป็น
แนวทางในการสื่อสารตัวตนของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลสู่สาธารณะ หากสามารถก าหนด
รายละเอียดได้มาก ก็จะท าให้การท างา นอยู่ภายใต้กรอบที่ชัดเจนยิ่งขึ้น ดังนั้นไม่ว่าจะเป็น การ
สร้างโลโก้ การเลือกใช้สี หรือการออกแบบอัตลักษณ์ในรูปแบบอ่ืนๆ จึงควรมีความเกี่ยวข้องกับ
ตัวตนและถิ่นก าเนิดของสโมสร เพราะเป็นสิ่งที่เป็นตัวตนของสโมสรจึงสามารถสื่อสารได้ง่าย และ
เป็นไปได ้

ลักษณะท่ี 2 สัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะตัวของสโมสร  โดยการคิดค้นหารูปแบบที่
สามารถแสดงออกให้สัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะตัวของสโมสรและแสดงออกโดยมีบุคลิกที่ชัดเจน 

ลักษณะท่ี 3 ตรงตามความคิดของผู้บริโภค โดยการเสาะหามุมมองและความรู้สึก
ของกลุ่มแฟนบอล โดยโลโก้และสีสันนั้นจะเป็นตัวช่วยสร้างความแตกต่าง  
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ภาพ 18  แสดงแนวทางในการก าหนดแก่นส าคัญท่ีเป็นจุดยืนของตราสินค้า (Core Identity) 
 

ส่วนที่สอง Extended Identity คือ องค์ประกอบอ่ืนๆที่เสริมรายละเอียดและตัวตนอัน
เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้ชัดเจน ซึ่ง Extended Identity ที่ดีควรมีลักษณะ ดังนี้ 

ลักษณะท่ี 1 น าเสนอในรูปแบบ Visual Style เพราะการสัมผัสกับตราสินค้าใน
รูปแบบที่มองเห็นได้เป็นสิ่งที่สามารถสร้างอัตลักษณ์ได้ง่ายกว่าการสัมผัสกับสินค้าในรูปแบบอ่ืนๆ 

ลักษณะท่ี 2 ต้องแตกต่างอย่างโดดเด่น ความแตกต่างเพียงอย่างเดียวไม่สามารถ
ช่วยให้สโมสรมีอัตลั กษณ์ได้ เพราะการที่ต่างจากคนอ่ืนไม่ได้แปลว่าของเราดีหรือสโมสรเรายอด
เยี่ยม ดังนั้นเราจึงควรคิดว่าจะท าอย่างไร ที่จะท าให้อัตลักษณ์ของเราโดดเด่นในทางที่ดีด้วย 

ลักษณะท่ี 3 ต้องมีนวัตกรรมในการออกแบบสร้างสรรค์เพื่อสร้างความแตกต่าง
ทางด้านประสบการณ์ให้แก่แบรนด์ โดยจะด าเนินตามขั้นตอนการออกแบบ  4 ขั้นตอน  คือ 
จินตนาการ นวัตกรรม การน าไปปฏิบัติ และการปรับปรุง 

เพราะสิ่งต่างๆเหล่านี้สามารถสร้างประสบการณ์ให้กับกลุ่มแฟนบอลในการรับรู้ถึงอัต
ลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลได้ 

2.  แนวทางการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์  ควรเริ่มจากการส ร้างความแตกต่าง
เพราะความแตกต่างที่สามารถสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ได้นั้น มิใช่เป็นเพียงความแตกต่างจาก
แบรนด์อ่ืนเท่านั้น หากแต่ต้องเป็นความแตกต่างอย่างโดดเด่น โดยท าควบคู่ไปกับ Brand Vision 
Creation ในทางปฏิบัติ จึงจ าเป็นต้องมีแนวทางดังนี้ 

ข้อ 1 ก าหนดต าแหนง่ (Brand Positioning) ของสโมสรไว้อย่างชัดเจน  
ข้อ 2 สื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ถึงจุดยืนดังกล่าวโดยปราศจากความสับสน  อันจะถือได้ว่า

เป็นการสร้างอัตลักษณ์ที่ประสบความส าเร็จให้กับแบรนด์สโมสรของตน  

 
Core Identity 

 
มีความเกี่ยวข้อง 

 

ต้องสัมพันธ์กัน 
 

 
ตรงตามความคิดของ

กลุ่มเป้าหมาย 
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แนวทางในการ
สร้างอัตลักษณ์
ให้กับสโมสร
ฟุตบอลไทย 

 
Brand 

Positioning 

 
Communica 

tions 

 
Vision 

 
Experience 

 
Difference 

 
Outstanding 

ข้อ 3 การสื่อสารจุดยืนของสโมสรอาจท าได้โดยการสื่อสาร วิสัยทัศน์แล ะโลโก้ของแบ
รนด์ ผ่านสื่อต่างๆ  

ข้อ 4 ท าให้กลุ่มแฟนบอลเกิดการรับรู้อย่างชัดเจนต่อภาพรวมต่อแบรนด์ หรือเกิด
ประสบการณ์กับแบรนด์ (Brand experience) ผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผู้บริโภค ได้แก่ ตา  
จมูก หู ปากและสัมผัส  

ข้อ 5 การสร้างความแตกต่างให้กับตัวนักฟุตบอ ลและสโมสรนั้น อาจท าได้โดยการต้ังสม
ยานามเพื่อดึงดูดความสนใจและเป็นสีสันที่ท าให้เห็นภาพมากขึ้น  

ข้อ 6 ปรับการเล่นให้โดดเด่นตรึงให้ผู้ชมสนใจตลอดการแข่งขัน   จากวิธีการสร้างการรับรู้
ที่เหมาะสม อาจท าให้เกิดการรับรู้ในกลุ่มแฟนบอลโดยแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ได้แก่ ความรู้สึกถึง
ความแตกต่างตามอัตลักษณ์เดิมของสโมสร การท าให้เกิดความรู้สึกมีหน้ามีตาทางสังคมว่าเป็นคน
กลุ่มใด และให้ความรู้สึกแตกต่างจากคนอ่ืน คือ การเป็นแฟนบอลของสโมสรนั้นๆ   

อย่างไรก็ตาม อัตลักษณ์ของแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จแล้ว มิได้หมายความว่าเรา
สามารถยุติการพั ฒนาอัตลักษณ์นั้นได้ หากแต่เราจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงอัตลักษณ์และแนว
ทางการสื่อสารให้ทันสมัย สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา  โดยสามารถแสดงเป็น
ภาพได้ ดังนี้ 

 

 
 

 
ภาพก19กกแสดงแนวทางในการก าหนดลักษณะขององค์ประกอบอื่นๆท่ีเสริมรายละเอียด

และตัวตนอันเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า(Extended Identity) 
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3.  แนวทางในการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านการวางต าแหน่งเพื่อสร้างคุณค่า (Value 
Proposition) การส่งมอบคุณผ่านทางด้านต่างๆให้เป็นที่ประทับใจน่าจดจ า จนสามารถท าให้ Trade 
mark เป็น Love mark ไม่ใช่แค่การออกแบบแบรนด์ให้ดูโดดเด่น แล้ว สื่อออกไปเท่านั้น Brand 
contact points ที่เลือกใช้ต้องมีมิติที่สื่อกับกลุ่มแฟนบอลผ่านสัมผัสต่างๆ อีกมาก เพราะแบรนด์ที่มีมิติ
ในการสัมผัสกับกลุ่มแฟนบอลยิ่งมาก ยิ่งได้เปรียบในการสร้างความผูกพันกับกลุ่มแฟนบอลและช่วย
เสริมคุณค่าให้กับแบรนด์สโมสรฟุตบอลอีกด้วย การ สร้างอัตลักษณ์ให้กับตราสินค้าโดยเฉพาะแบรนด์
ใหม่ๆจะเป็นการถ่ายทอดข้อมูลในลักษณะภายในองค์กรสู่ภายนอกองค์กร แต่ถ้าเป็นการ
ปรับเปลี่ยนอัตลักษณ์ที่มีอยู่เดิมจ าเป็นต้องค านึงถึงความรู้สึกของผู้คนที่มีต่อแบรนด์เดิมด้วยซึ่งเป็น
ลักษณะข้อมูลจากภายนอกสู่ภายในด้วยส่วนหนึ่ ง โดยสามารถสรุปเป็นแนวทางแสดงอัตลักษณ์ทั้ง 6 
(The Six Dimensions of Identity) เพื่อใช้เป็นแนวทางในสื่อสารเพื่อสร้างคุณค่าให้กับอัตลักษณ์ ดังนี้ 

วัฒนธรรม  (Culture) เพราะ ประเพณีนิยมของแบรนด์อันเป็นอัตลักษณ์ของสโมสร
ฟุตบอล เช่น การเชียร์หรือการแถลงข่าวเพื่อส ร้างความสัมพันธ์ก่อนการแข่งขันนั้น สามารถสร้าง
แบรนด์ให้แข็งแกร่งได้อีกทางหนึ่ง 

พฤติกรรม (Behavior) เพราะผลงานการแข่งขันจะเป็นตัวบ่งบอกว่าสโมสรฟุตบอลของ
คุณเป็นอย่างไร 

สินค้าและบริการ  (Products and Services) การสร้างคุณภาพของบุคลากรและ การ
บริการที่ไม่เหมือนใครของสโมสรนั้น ท าให้เกิดเป็นอัตลักษณ์ของสโมสรขึ้นมาได้ เมื่อทุกอย่างที่เรา
มี หรือคุณภาพของสโมสรของเราเทียบเท่ากับสโมสรอื่น การบริการจะช่วยสร้างความแตกต่างจน
เกิดเป็นอัตลักษณ์ของแบรนด์ ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคได้  

รูปลักษณ์โลโก้  (Logo) การท าให้อัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลแข็งแรงขึ้นได้นั้น ต้องท าให้กลุ่ม
แฟนบอลหรือกลุ่มเป้าหมายของสโมสรฟุตบอลนั้นๆ เกิดการรับรู้และได้สัมผัสกับโลโก้ของสโมสร ซึ่งโลโก้
ของสโมสรฟุตบอลนั้นจะเป็นสิ่งแรกที่กลุ่มแฟนบอลนึกถึงสโมสรฟุตบอล ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความเป็น
ตัวตนของสโมสรฟุตบอลนั้ นๆ อันจะท าให้กลุ่มแฟนบอลนั้นแยกแยะได้ว่าสโมสรฟุตบอลนั้นเป็นสโมสร
ฟุตบอลใด  

ตลาดและกลุ่มลูกค้า (Markets & Customers) เพราะการสร้างตลาดและกลุ่มลูกค้าที่
เป็นกลุ่มที่เราต้องการจะบ่งบอกว่าผู้ที่มาดูฟุตบอลของสโมสรเราคือใคร 

การสื่อสาร  (Communications)  การสื่อสา รผ่านทางโลโก้ สี หรือตัวอักษร ที่เป็นอัต
ลักษณ์โดดเด่นของสโมสรนั้นไม่เพียงพอที่จะน าเสนอคุณค่าของสโมสรฟุตบอลได้ ดังนั้นมิติที่จะ
น ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์จึงต้องมีมิติที่มีความลึกซึ้งขึ้น ผ่านประสาทสัมผัสและ
จิตใต้ส านึกของกลุ่มแฟนบอลหลากหลายรูปแบบ   โดยการใช้  สัมผัสแห่งตราสินค้า (Brand sense) 
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ที่จับเอาทั้ง รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส เข้ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้แบรนด์ นอกเหนือจาก
การใช้  ชื่อ โลโก้ ลักษณะตัวอักษรและสี ที่เราคุ้นเคยกันดีอยู่แล้วในการสร้างอัตลักษณ์ 
 

 
 

ภาพก20กกแสดงแนวทางในการน าเสนออัตลักษณ์เพื่อสร้างคุณค่าให้กับแบรนด์ 
 

4.  แนวทางการส่งมอบคุณค่าเพื่อสร้างสัมพันธภาพแก่กลุ่มแฟนบอล  สโมสรควร
สร้างจุดสัมผัสแบรนด์ต่างๆ  (Brand Touch Points) และเลือกใช้อย่างผสมผสานหลากหลาย มีมิติ 
มีประสิทธิภาพและจริงจัง เพื่อให้กลุ่มแฟนบอลพบเจอกับแบรนด์บ่อยครั้งที่สุดเท่าที่จะสามารถท า
ได้ โดยมีแนวทางดังนี้ 

ข้อที่ 1 ท าให้กลุ่มแฟนบอลรับรู้และจดจ าจนเกิดประสบการณ์ในทางบวกต่อสโมสร จน
เกิดความผูกพัน และท าให้สโมสรเกิดอัตลักษณ์ขึ้นได้  

ข้อที่ 2 การใช้โฆษณาเพราะนอกจากจะใช้สื่ออ่ืนๆแล้วงบประมาณส า หรับการโฆษณาก็
ถือเป็นสิ่งจ าเป็นในการสร้างการรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอล  

ข้อที่ 3 จ าเป็นต้องวิเคราะห์หาความถี่ที่เหมาะสมในการน าเสนอเรื่องราวของสโมสรผ่าน
สื่อต่างๆ  เพื่อท าให้กลุ่มแฟนบอลรับรู้และจดจ าจนเกิดประสบการณ์ในทางบวกต่อสโมสร จนเกิด
ความผูกพัน และท าให้สโมสรเกิ ดอัตลักษณ์ขึ้น  แล้วจึงใช้ สื่ออ่ืนๆแล้ว ใช้งบประมาณส าหรับการ
โฆษณาซึ่งถือเป็นสิ่งจ าเป็นในการสร้างการรับรู้แก่กลุ่มแฟนบอล 

 
 

การ
น าเสนออัต
ลักษณ์เพื่อ
สร้างคุณค่า 

วัฒนธรรม
(Culture) 

พฤติกรรม
(Behavior) 

สินค้าและ
บริการ

(Products & 
Services) 

รูปลักษณ ์
โลโก้(Logo) 

ตลาดและ
กลุ่มลูกค้า
(Markets & 
Customers) 

การส่ือสาร
(Communi 
cations)   
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ข้อที่ 4 การใช้อินเตอร์เน็ตก็เป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่น่าสนใจในการสื่อสารเพื่อให้เข้าถึง

กลุ่มแฟนบอล โดยเป็นการสร้างชื่อเสียงของสโมสรและคว ามสัมพันธ์ต่อแฟนบอลผ่านช่องทาง 
Website และ Social Network  

ข้อที่ 5 นอกจากน้ัน การใช้การสื่อสารแบบ Below-the-line ซึ่งมีประสิทธิภาพสูงแต่
ต้นทุนต่ าก็ยังเป็นอีกหนึ่งวิธีที่น่าสนใจส าหรับสโมสรที่มีงบประมาณจ ากัด  

ข้อที่ 6 เพื่อที่จะสร้างอัตลักษณ์อย่างประสบความส า เร็จ จ าเป็นต้องพิจารณาเรื่องของ
พนักงานและนักฟุตบอล เริ่มตั้งแต่การคัดเลือกบุคลากรที่มีความรู้ ความเข้าใจ มีทักษะทางด้าน
ฟุตบอล มีบุคลิกสอดคล้องกับบุคลิกของแบรนด์ และเชื่อในแนวทางและหลักการของสโมสรและ
เปิดโอกาสให้เขาได้รับรู้ในเรื่องของการสร้างอัตลักษณ์ให้กั บสโมสรฟุตบอล เพื่อสามารถน ามา
ประยุกต์ใช้ในการท างาน   

ข้อที่ 7 นอกจากบุคลากรแล้ว สถานที่ หรือนั่นก็คือสนามฟุตบอลก็ถือได้ว่าเป็น
เอกลักษณ์ส าคัญอย่างหนึ่งของสโมสรฟุตบอล หากสนามฟุตบอลเป็นที่รู้จัก ตัวสโมสรก็ย่อมเป็นมี
ชื่อเสียงด้วยเช่นกัน 
 
อภิปรายผล 

การศึกษาวิจัย เรื่อง แนวทางในการสร้างและพัฒนาอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสร
ฟุตบอลไทย ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ  

1. เพื่อศึกษาแนวทางในการสร้างและพัฒนาอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอล
ไทย 

2. เพื่อศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการสร้างการรับรู้อัตลักษณ์ของ
ตราสินค้าสโมสรฟุตบอลไทย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก  (In-depth Interview) และจากสาระส าคัญที่ได้จากการสืบค้นทฤษฎีและงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้องเรื่อง แบรนด์ (Brand) อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) เรื่องการสื่อสารการตล าด
แบบครบวงจร (IMC) และ ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค ผนวกกับข้อมูลที่ได้จากการ
สัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอล และนักสร้างแบรนด์ที่เป็นผู้ให้ข้อมูลในงานวิจัยในครั้งนี้ 
ท าให้มองเห็นองค์ประกอบต่างๆที่มีส่วนช่วย เพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างและ พัฒนาอัต
ลักษณ์ของ   แบรนด์ (Brand Identity) ให้กับสโมสรฟุตบอลไทย  โดยผู้วิจัยรวบรวมได้ทั้งสิ้น  3 
ส่วน ดังต่อไปนี้ 
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ส่วนที่ 1 แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ให้กับตาสินค้าสโมสรฟุตบอล 
ผู้วิจัยได้น าเอากรอบ Brand Identity System ของ David Aaker ที่ว่าด้วยแนวทางและ

องค์ประกอบของการสร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ 4 ขั้น มาท าการศึกษา ได้แก่ 
1.  แนวทางในการวิเคราะห์แบรนด์เพื่อใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ (Brand Identity 

Analysis) ซึ่งจากการวิเคราะห์สถานการณ์ของการสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยท าให้
ทราบว่า    

ประการที่ 1 การสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยในปัจจุบัน ให้ความส าคัญกับการ
สร้างโลโก้ การออกแบบชุดแข่งขันของสโมสรให้โดดเด่นสะดุดตาสวยงาม หรือสนามแข่งขันที่
ใหญ่โต เป็นต้น  

ประการที่ 2 ไม่ให้ความส าคัญกับการน าองค์ประกอบต่างๆที่ตนเองมีอยู่มาบูรณาการ
เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับแฟนบอล  

ประการที่ 3 ขาดความเข้าใจในการสร้างอัตลักษณ์ ท าให้ไม่มีความรู้ที่ชัดเจนในการ
สร้างอัตลักษณ์ให้กับแบรนด์ ยังไม่มีการความเชี่ยวชาญในการวางแผนการสร้างการรับรู้
เกี่ยวกับอัตลักษณ์ของตน  

ประการที่ 4 ขาดการสร้างการรับรู้ในแนวทางอื่นนอกเหนือจากคุณประโยชน์ทางด้าน 
Functional Benefit หรือคุณประโยชน์ทางด้านกายภาพ  

เนื่องจากสโมสรฟุตบอลไทยยังไม่มีความลึกซึ้งต่อแนวคิดด้านการสร้างอัตลักษณ์จาก
ความไม่เข้าใจคุณค่าของBrand Identity ในฐานะที่เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้ให้แก่
กลุ่มแฟนบอลให้สามารถจดจ าสโมสรฟุตบอลของตนไ ด้ ท าให้สโมสรฟุตบอลบางแห่งไม่ให้ความ
สนใจที่จะสร้าง Brand Identity โดยคิดว่าการสร้าง อัตลักษณ์เป็นเพียงแค่การใช้ โลโก้ ชุดแข่งขันที่
สวยงามมีจุดเด่น สนามแข่งขันที่ดี 

2.  แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์  จากการศึกษาพบว่าการ
ออกแบบอัตลักษณ์ที่ดีควรจะมีแนวทางที่ ชัดเจนในทุกๆสิ่งที่ทางสโมสรได้แสดงออกไป โดยการ
ออกแบบอัตลักษณ์ที่ดีให้สโมสรฟุตบอลควรท าการวิเคราะห์ 2 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 Core Identity ซึ่งเป็นแก่นส าคัญที่เป็นจุดยืนของตราสินค้า ซึ่ง Core Identity 

ที่ดีควรมีลักษณะดังนี้ 
1. ต้องเกี่ยวข้องกับตัวตนและถิ่นก าเนิดของสโมสร  
2. สัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะตัวของสโมสร  
3. ตรงตามความคิดของผู้บริโภค  
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ผู้วิจัยจึงขอสรุปว่าแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าดังกล่าวตรงกับแนวทาง
ในการก าหนด Core Identity ของ David Aaker ที่ว่าด้วยแก่นส าคัญที่เป็นจุดยืนของตราสินค้าทั้ง
ในด้านของความหมาย และความส าเร็จของตราสินค้า  ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบและ
ความสัมพันธ์ต่าง  ๆที่แสดงถึงจุดยืนของตราสินค้า  ซึ่งจะมีความมั่นคงและไม่เปลี่ยนแปลงไม่ว่า
ตราสินค้านี้จะมีการเติบโตไปอย่างไร 

ส่วนที่ 2 Extended Identity คือ องค์ประกอบอ่ืนๆที่ช่วยเสริมรายละเอียดและตัวตนอัน
เป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้ชัดเจน ซึ่ง Extended Identity ที่ดีควรมีลักษณะดังนี้ 

1. น าเสนอในรูปแบบ Visual Style  
2. ต้องแตกต่างอย่างโดดเด่น  
3. ต้องมีนวัตกรรมในการออกแบบสร้างสรรค์เพื่อสร้างความแตกต่างทางด้าน

ประสบการณ์ให้แก่แบรนด์  
จากการศึกษาผู้วิจัยจึงขอสรุปว่าแนว ทางในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าดังกล่าว

ตรงกับแนวทางในการก าหนด Extended Identity ของ David Aakerและ ศรีกัญญา มงคลศิริ ซึ่ง
เป็นส่วนที่เป็นอัตลักษณ์เสริมหรือส่วนขยายของอัตลักษณ์ โดยเป็นส่วนช่วยเสริมให้ตราสินค้ามี
ลักษณะและรูปแบบที่เฉพาะตัวและมีความสมบูรณ์ยิ่ งขึ้น ซึ่งได้แก่ ตัวผลิตภัณฑ์ โลโก้ สโลแกน 
ญลักษณ์ อารมณ์ และความรู้สึกต่างๆ เป็นต้น 

3.  แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์ จากการศึกษาพบว่าการส่งมอบคุณ
ผ่านทางด้านต่างๆให้เป็นที่ประทับใจน่าจดจ า จนสามารถท าให้ Trade mark เป็น Love mark ได้
นั้น มีรูปแบบต่างๆ ดังนี้ 

1. เน้นการสร้างจุดจับใจให้เกิดขึ้นกับกลุ่มแฟนบอล 
2. เน้นการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนบอล 
3. เน้นการสร้างภาพลักษณ์ในทางที่ดีให้เกิดขึ้นกับสโมสร 
ซึ่งตรงกับแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าของ ศรีกัญญา มงคลศิริ ที่ว่าด้วย

การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าคือ การสร้างการรับรู ้การสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าถึงตราสินค้า  
การสร้างความแตกต่างที่มีนัยส าคัญของตราสินค้า  ให้ปรากฏเป็นท่ีประจักษ์ในความรู้สึกของ
ผู้บริโภค 

4. แนวทางในการสื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์  จากการศึกษาแนวทาง การ
สื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์ส าหรับท า การส่งมอบคุณค่าเพื่อสร้างสัมพันธภาพแก่กลุ่มแฟนบอล  
พบว่า 
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1. สโมสรควรสร้างจุดสัมผัสแบรนด์ต่างๆ (Brand Touch Points)  
2. ควรเลือกใช้จุดสัมผัสแบรนด์  (Brand Touch Points) อย่างผสมผสานหลากหลาย 

มีมิติ มีประสิทธิภาพและจริงจัง  
3. ควรเลือกใช้ความถี่ที่เหมาะสมในการน าเสนออัตลักษณ์  
4. ควรมกีารใช้พนักงานและนักฟุตบอลเพื่อให้เป็นตัวแทนของสโมสรฟุตบอล  
5. ควรมีการใช้สถานที่อันได้แก่สนามฟุตบอลของสโมสร  
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการรับรู้  (Perception) ของ เสรี วงษ์มณฑา นั่นเพราะการ

สื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์เป็นกระบวนการที่ต้องการให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มแฟนบอล ตีความหมาย
จากสิ่งที่พวกเขาได้พบเห็นในสิ่งแวดล้อม ต่างๆที่พวกเขาได้พบเจอ  และทฤษฎีเรื่องของการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ของ เสรี วงษ์มณฑา ซึ่งเป็น การขยายผลแบบหลายแนวซึ่งประกอบด้วย 
แนวกว้าง แนวยาง และแนวลึก 

 นอกเหนือจากที่ได้กล่าวมาผู้วิจัยได้เพิ่มเติมขึ้นมาให ม่อีก 3 ส่วน ซึ่งได้จากการสืบค้น
วรรณกรรมและค าตอบจากผู้เชี่ยวชาญ รวมทั้งหมด 7 ส่วน ดังนี้ 

แนวทาง 4 ส่วนตามทฤษฎีของ David Aaker ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 แนวทางในการวิเคราะห์แบรนด์เพื่อใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ (Brand Identity 

Analysis)      
ส่วนที่ 2 แนวทางในการออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
ส่วนที่ 3 แนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของแบรนด์  
ส่วนที่ 4 แนวทางในการสื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์ 
แนวทาง 3 ส่วนที่ผู้วิจัยได้น าเสนอเพิ่มเติมเข้ามาใหม่ในส่วนของ Brand 

Customer Relationship ซึ่งเป็นการต่อยอดจากกรอบทฤษฎีของ David Aaker  
ส่วนที่ 1 แนวทางในการสร้างประสบการณ์ให้แก่กลุ่มแฟนบอล 
ส่วนที่ 2 แนวทางในการสร้างจุดจับใจให้กับสโมสรฟุตบอล 
ส่วนที่ 3 แนวทางในการสร้างสัมพันธภาพกับกลุ่มแฟนบอล 
ท าไมจึงต้องเพิ่มแนวทางในการสร้างประสบการณ์  เพราะการที่กลุ่มเป้าหมายหรือ

กลุ่มแฟนบอลนั้นมีประสบการณ์กับสิ่งต่าง ๆที่มีความเกี่ยวข้องกับอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล
หรือแบรนด์นั้น หมายความว่าพวกเขาได้รับความรูท้ี่เกิดจากการได้กระท า การได้สัมผัส และการได้
พบเห็นบางสิ่งบางอย่างที่เกี่ยวกับแบรนด์ จะเห็นได้ว่าประสบการณ์ท าให้เกิด พฤติกรรม ดังนั้นการ
เข้าชมฟุตบอลในสนามของกลุ่มแฟนบอลนั้น เป็นผลพวงบางส่วนจากการสร้างการรับรู้ในอัต
ลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล ซึ่งเกิดจากผลรวมทั้งหมดของทุกประสบการณ์ ทุกจุดสัมผัสที่ลูกค้าอัน

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89
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ได้แก่กลุ่มแฟนบอลแต่ละคนมีกับแบรนด์ ไม่ว่าเป็นไปในทางบวกหรือลบ ดังนั้นการท าความเข้าใจ
ในเรื่องของการรับรู้เก่ียวกับแบรนด์สโมสรฟุตบอลของกลุ่มแฟนบอลหรือกลุ่มแฟนบอลเป้าหมาย 
ว่าเกิดขึ้นที่ใด เมื่อใด และอย่างไร เป็นสิ่งส าคัญมากในการสร้างการรับรู้ถึงอัตลักษณ์ของสโมสร 
โดยปกติแล้ วกลุ่มแฟนบอลจะมีจุดสัมผัสกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่หลากหลาย เช่น จาก
ประสบการณ์ตรงในการซื้อต๋ัวเข้าไปชมฟุตบอลในสนาม การได้เห็นถึงทักษะความสามารถของนัก
ฟุตบอลของสโมสรฟุตบอลต่างๆหรือได้พบเห็นรูปโลโก้ของสโมสรรวมถึงเสื้อที่ใช้ท าการแข่งขันจาก
สื่อหนังสือพิมพ์ เป็นต้ น ทั้งนี้วิธีการหลักที่นักสื่อสารการตลาดใช้ท าความเข้าใจ Brand Contact 
คือ การตรวจสอบจุดสัมผัสกับแบรนด์ โดยการตรวจสอบนี้จะช่วยให้เราสามารถแยกแยะได้ว่า 
กลุ่มแฟนบอลนั้นมีการสัมผัสกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ที่จุดใด เกิดขึ้นที่ใดและเกิดขึ้นได้อย่างไร 
โดยจุดสัมผัสนั้นเป็นจุดที่เราสามารถควบคุมได้หรือไม่ โดย  Brand Contact ในที่นี้หมายถงึ “การท่ี
กลุ่มแฟนบอลนั้นได้พบเจอและได้รับรู้ถึงอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลจนกลายเป็นประสบการณ์
โดยสามารถเชื่อมโยงไปสู่แบรนด์ได้” การจะทราบว่าสิ่งใดเป็น Brand Contact ของสโมสรฟุตบอล
นั้นสามารถทดสอบโดยการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 

1. หากกลุ่มแฟนบอลมีประสบการณ์ที่ดีกับแบรนด์จากการที่ได้พบเจอกับอะไรมาก็
ตาม ใครควรได้รับการชื่นชม 

2. หากกลุ่มแฟนบอลมีประสบการณ์ที่ไม่ดีกับแบรนด์จากการที่ได้พบเจอกับอะไรมาก็
ตามใครควรได้รับการต าหน ิ

หากค าตอบที่ได้จากค าถามใดค าถามหนึ่งเป็น  “สโมสรฟุตบอลของเราเอง ” แสดงว่า
ประสบการณ์ที่แฟนบอลได้รับน้ันคือ Brand Contact ของการสร้างการรับรู้อัตลักษณ์ของสโมสร
ฟุตบอล การสร้างการรับรู้ในอัตลักษณ์สโมสรฟุตบอลนั้นไม่ได้ประกอบด้วยองค์ประกอบทางการ
สื่อสารเพียงอย่างเดียว หากแต่รวมถึง การแสดงออกของนักฟุตบอลป ระจ าสโมสร ค าบอกเล่าจาก
ปากสู่ปากของกลุ่มแฟนบอล ดังนั้นการสร้างการรับรู้ในอัตลักษณ์ของสโมสรจึงเป็นการที่ทุกจุด
สัมผัสที่เกี่ยวข้องตั้งแต่ประสบการณ์ที่ได้พบเห็นก่อนเข้าชมฟุตบอลในสนาม บรรยากาศภายใน
สนามฟุตบอลในขณะท าการแข่งขัน และกิจกรรมต่างๆที่เกิดขึ้นหลังจากการแข่งขันจบลง  

ท าไมจึงต้องเพิ่มแนวทางในการสร้างจุดจับใจให้กับสโมสรฟุตบอล  ส าหรับการ
สื่อสารเพื่อการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้า  (Brand Identity Communication) นั้นเมื่อเรา
ต้องการสร้างการรับรู้สู่ผู้บริโภคเกี่ยวกับอัตลักษณ์ของตราสินค้าของเราให้มีประสิทธิภาพ  
จ าเป็นต้องแน่ใจว่าเราได้หยิบยื่นอัตลักษณ์ที่ถูกต้องให้กับผู้บริโภคหรือกลุ่มแฟนบอลแล้ว โดย
ผู้บริโภคจะเก็บเก่ียวประสบการณ์โดยรวม (Total Experiences) ผ่านอัตลักษณ์ของตราสินค้าที่ได้
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พบ ได้สัมผัส หรือได้รู้สึก แล้วจะน าไปสร้างภาพขึ้นในสมองของผู้บริโภคเองจนกลายเป็น
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image)ขึ้น แต่ในบางครั้งเราไม่สามารถควบคุมได้ว่า  ผู้บริโภค
จะรู้สึกอย่างไรและสร้างภาพอะไรขึ้นในสมองของพวกเขา เราจึงไม่สามารถแน่ใจได้เลยว่าอัต
ลักษณ์ที่เราได้หยิบย่ืนไปให้นั้นท าให้ผู้บริโภครู้สึกดังที่เราต้องการหรือไม่  ในบางครั้งเร าพยายาม
สื่อสารถึงอัตลักษณ์ของตราสินค้าว่าเป็นอย่างนั้นเป็นอย่างนี้  แต่ปรากฏว่าผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ในแง่มุมอื่นที่เราไม่ต้องการ ดังนั้นการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจึงต้องท าให้ผู้บริโภค
ได้รับประสบการณ์ในแง่มุมที่เราต้องการ อันเป็นอัตลักษณ์ที่เราได้หยิบย่ื นให้กับผู้บริโภค ดังนั้น
การสร้างจุดจับใจให้กับสโมสรฟุตบอลจึงเป็นเรื่องส าคัญที่ท าให้สิ่งที่เราสื่อสารออกไปโดยไม่เกิด
การบิดเบือนหรือถูกตีความหมายผิดจากที่ได้ต้ังใจไว้ 

ท าไมต้องเพิ่มแนวทางในการสร้างสัมพันธภาพกับกลุ่มแฟนบอล  เพราะ
ประสบการณ์เป็นได้ทั้งประสบการณ์ ทางบวก และประสบการณ์ทางลบ การดึงลูกค้าที่เคยมี
ประสบการณ์ทางลบกับแบรนด์ ให้กลับมาเป็นแฟนบอลหรือใช้บริการของสโมสรซ้ าอีก เป็นสิ่งที่
ยากมาก ดังนั้นการท าให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่น่าประทับใจกับแบรนด์ (Brand Experience) 
อย่างคงเส้นคงวาทุกครั้งจึงเป็นสิ่งที่ง่ายกว่ า ดังนั้นการสร้างสัมพันธภาพกับกลุ่มแฟนบอลโดยใช้
พนักงานจึงเป็นสิ่งจ าเป็น พนักงานคือ กุญแจสู่ความส าเร็จ เพราะประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าไม่ได้
เกิดจากฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด หรือฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์เท่านั้น หากแต่เป็นผลรวมมาจาก ฝ่าย
จัดซื้อ ฝ่ายผลิตในการคัดสรรวัตถุดิบ เพื่อผลิตให้เป็นสินค้าที่มีคุณภาพตรงกับความต้องการของ
ลูกค้า ฝ่ายคลังสินค้าในการบริการ โดยสรุปแล้วทุกๆ ฝ่าย ทุกๆ คนในองค์กร มีหน้าที่ช่วยกันสร้าง
ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายนั่นเอง 

ส่วนที่ 2 แนวทางในการสื่อสารเพื่อส่งมอบคุณค่าของแบรนด์สโมสรฟุตบอลไทย 
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
1.  Functional Benefit (ประโยชน์ใช้สอยเชิงกายภาพ ) เป็นการส่งมอบแบบ Hard 

Sell ถือเป็นการสื่อสารโดยบอกให้ลูกค้ารู้ถึง คุณประโยชน์ของแบรนด์แบบตรงๆ ซึ่งแนวทางนี้ไม่
ต้องใช้เวลาในการสร้างการรับรู้มากนัก เพียงแต่ ต้องมีสินค้าที่ดีมีประสิทธิภาพและตรงใจ
กลุ่มเป้าหมาย ในที่นี้หมายถึงการที่สโมสรฟุตบอลมีสนามฟุตบอลเพื่อใช้ในการแข่งขันที่ดี สวยงาม 
มีนักฟุตบอลที่มีความสามารถ มีโค้ชฝีมือดีหรือเล่นฟุตบอลสนุก เน้นเกมรุกเพราะโดยทั่วไปแล้ว
แฟนบอลชอบดูการแข่งขันที่มีการท าประตูมาก กว่าการเล่นเพื่อป้องกันไม่ให้ทีมแพ้โดยการต้ังรับ
เพียงอย่างเดียว ทั้งนี้การมีคุณประโยชน์ดังกล่าว สามารถสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงคุณค่าอัน
เป็นอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลของเราได้ 
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2.  Emotional Benefit (ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก ) และ Self-
expressive (ประโยชน์ในฐานะที่แสดงตัวตนเป็นเครื่องบ่งบอกสถานะของกลุ่มเป้าหมาย ) 
เป็นการส่งมอบคุณค่าของแบรนด์แบบ Soft Sell ถือเป็นการสื่อสารแบบค่อยๆบอกให้ลูกค้ารู้
ประโยชน์ของแบรนด์เพราะการท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีกับแบรนด์ในลักษณะที่เราต้องการนั้น 
เป็นเรื่องที่ต้ องอาศัยระยะเวลาในการสื่อสารพอสมควร  ดังนั้นก่อนส่งมอบคุณประโยชน์ทางด้าน
ความรู้สึก Emotional Benefit จ าเป็นต้องสร้างคุณประโยชน์ทางด้าน Functional Benefit ให้มี
ความแข็งแรงเสียก่อน เพราะหากกลุ่มแฟนบอลเป้าหมายรู้สึกไม่ดีกับสินค้าแล้วย่อมเป็นการยากที่
จะท าให้มีอารมณ์และความรู้สึกที่ดีต่อสโมสรฟุตบอลของเรา โดยการส่งมอบคุณค่าของแบรนด์ใน
ลักษณะนี้ต้องผ่านไปทางพนักงานทุกคน ทุกระดับในองค์กร เพราะพนักงานเป็นผู้ที่ติดต่อกับ
ผู้บริโภคอยู่ทุกวัน การมีส่วนร่วมของพนักงาน (Employee Involvement) จึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
อย่างยิ่งต่อ ความส าเร็จของแบรนด์ โดยการพัฒนาให้พนักงานทุกคนเป็นตัวแทนของแบ
รนด์ (Brand Ambassador) หรือผู้ส่งเสริมแบรนด์ (Brand Promoter) 

ทุกจุดที่กลุ่มเป้าหมายสัมผัสได้  (Touch point) ต้องส่งมอบคุณค่าตามที่แบรนด์ได้
สัญญาไว้ ไม่ว่าจะเป็น ชื่อ สี คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การบริ การ ช่องทางจัดจ าหน่าย กระบวนการ
ขาย เอกสาร แบบฟอร์มพนักงาน จนกลายเป็นวัฒนธรรมของแบรนด์ (Brand Culture) โดยไม่มี
ข้อยกเว้น 

ส่วนที่ 3 อิทธิพลบของสื่อกับการรับรู้ของกลุ่มแฟนบอล  
จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องกับสโมสรฟุตบอลและกลุ่มตัวอย่าง 3 

กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มแฟนบอลที่เป็นนักศึกษาระดับอุดมศึกษา กลุ่มผู้ใช้แรงงานและกลุ่มคนท างาน ใน
ฐานะที่เป็นกลุ่มคนผู้ให้ความใส่ใจวงการฟุตบอลไทย ซึ่งมีความชอบ ความสนใจ ความหลงใหล
และคลั่งไคล้ในกีฬาฟุตบอล จึงท าให้มีการแสดงถึงความเป็นแฟนบอล โดยส าหรับกลุ่มคนที่เป็น
แฟนบอลเหล่านี้ การเข้าชมการแข่งขันฟุตบอลเป็นมากกว่าการชมกีฬาเพื่อความบันเทิง แต่จะมี
อารมณ์และความรู้สึกร่วมไปกับสโมสรที่ตนเองรักและชื่นชม เมื่อสโมสรประสบความส าเร็จหรือ
ล้มเหลว ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของผลการแข่งขันหรือการบริหารสโมสร พวกเขาจะมีความรู้สึกผูกพันกับ
สโมสรอย่างแนบแน่น โดยผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ที่จะหาข้อมูลเพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษา
และท าความเข้าใจถึงสิ่งต่างๆที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของแฟนบอล โดยสามารถสรุปเรื่องการรับรู้
ของกลุ่มแฟนบอลที่ได้รับจากการศึกษาเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

1.  การรับรู้ในอัตลักษณ์ของสโม สรฟุตบอลที่เกิดจากการสื่อสารโดยกิจกรรมใช้
ส่ือ หมายถึง การที่กลุ่มแฟนบอลได้มีการท าความรู้จัก จดจ า รวมถึงความเข้าใจในตัว อัตลักษณ์
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ของสโมสรฟุตบอล ที่เกิดจากกระบวนการการรับรู้ผ่านทางสื่อต่างๆไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์ ป้าย
โฆษณาหรือหนังสือพิมพ์ ที่ทางสโมสรฟุตบอลได้ท าการสื่อสารออกไป 

2.  การรับรู้ในอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลที่เกิดจากการสื่อสารโดยกิจกรรม
ไม่ใช่สื่อ  คือ กิจกรรมที่เกิดขึ้นในสนามฟุตบอลจากการที่กลุ่มแฟนบอลได้มีการท าความรู้จัก 
จดจ า รวมถึงความเข้าใจในอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล ที่เกิดจากการรับรู้ผ่านองค์ประกอบต่ างๆ 
โดยที่ทางสโมสรนั้นไม่ได้ท าการสื่อสารออกไปแต่เกิดจากการสัมผัสได้จากการเข้าไปชมการแข่งขัน
ในสนามฟุตบอลหรือเกิดจากการมีประสบการณ์ที่ดีจากการได้ไปสัมผัสกับบรรยากาศภายใน
สนามฟุตบอล 
 
ข้อเสนอแนะ 

1.  การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใน
การศึกษาครั้งต่อๆไปอาจมีการศึกษาเพิ่มเติมในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งเน้น
การศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพเพื่อสร้างอัตลักษณ์ของสโมสรฟุตบอล
ไทย รวมถึงงบประมาณที่ใช้ส าหรับแต่ละเครื่องมือ เพื่อเป็นแนวทางส าหรับสโมสรฟุ ตบอลที่สนใจ
เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในเชิงปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ
สร้างอัตลักษณ์ให้กับสโมสรของตน 

2.  อาจมีการวิจัยแบบกรณีศึกษา โดยน ากรณีตัวอย่างของสโมสรฟุตบอลที่ประสบ
ความส าเร็จในระดับโลก มาวิเคราะห์เพื่อหาปัจจัยสนับสนุนความส าเร็จดังกล่าว รวมถึงวิธีการที่ใช้
เพื่อสร้างสรรค์อัตลักษณ์ของสโมสร เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์และพัฒนาอัตลักษณ์ของ
สโมสรฟุตบอลไทยต่อไป 

3.  การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาแนวทางในการสร้างและพัฒนาอัตลักษณ์ของตรา
สินค้าสโมสรฟุตบอลไทยซึ่งเป็นการศึกษาเพียงด้านเดียวคือด้านที่สโมสรสร้างการรับรู้ถึงกลุ่มแฟน
บอลเท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อๆไป ผู้วิจัยเห็นว่าควรท าการศึกษาด้านของผู้รับสาร เพื่อ
ศึกษาประสิทธิภาพของแนวทางในการสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าสโมสรฟุตบอลไทยที่ได้
ด าเนินการไป 

4.  ในส่วนของแนวทางในการสร้างอั ตลักษณ์ให้กับตราสินค้า ภาพลักษณ์ของสโมสร
ฟุตบอลที่อยู่ในใจของกลุ่มแฟนบอลถือเป็นเรื่องส าคัญที่จะน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างอัต
ลักษณ์ให้กับตราสินค้าสโมสรฟุตบอลไทย ดังนั้นควรท าการศึกษาวิเคราะห์ถึงภาพลักษณ์ของ
สโมสรฟุตบอลไทย เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ กับอัตลักษณ์ของตราสินค้า และน า
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ผลการวิจัยที่ได้รับมาประยุกต์ใช้ในการแก้ไขและปรับปรุงภาพลักษณ์ของสโมสรฟุตบอลไทยซึ่ง
ก าลังประสบปัญหาอยู่ในปัจจุบัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


