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บทคัดยอ

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธของการตลาดเชิงเนื้อหาของเฟซบุกทางการ

สโมสรลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย กับความผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูล และเพื่อศึกษาความสัมพันธ

ของความผูกพันกับความภักดีตอสโมสรลิเวอรพูล โดยศึกษากับกลุมตัวอยางเฉพาะคนท่ีเปนสมาชิก

เฟซบุกทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย ไมจํากัดเพศ อายุ วัย และพื้นท่ีอยูอาศัย จํานวน 
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400 คน ใชระเบียบการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามออนไลน 

ในการเก็บรวบรวมขอมูล และวิเคราะหขอมูลทางสถิติในสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน ผลการวิจัย

พบวา 1. กลุมตวัอยางทีเ่ปดรบัเนือ้หาการตลาดเชงิเนือ้หาผานเฟซบุกทางการสโมสรลเิวอรพลู สาํหรบั

ประเทศไทย อยูในระดับ “สูง” 2. ความผูกพันของแฟนบอลท่ีมีตอสโมสรฟุตบอลลิเวอรพูล อยูใน

ระดับ “สูง” 3. ความภักดีของแฟนบอลที่มีตอสโมสรฟุตบอลลิเวอรพูล อยูในระดับ “สูงมาก” 4. การเปดรับ

การตลาดเชิงเนื้อหาผานเฟซบุกทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย มีความสัมพันธเชิงบวก

กับความผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูล อยูในระดับสูงมาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

5. ความผูกพนัมคีวามสมัพนัธเชงิบวกกบัความภักดตีอสโมสรลิเวอรพลู อยูในระดบัสูง อยางมนัียสําคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

คําสําคัญ: การตลาดเชิงเนื้อหา ความผูกพัน ความภักดี

ABSTRACT 

 This research aimed to study the relationship between content marketing of Liverpool 

fan club’s official facebook page in Thailand and engagement to Liverpool FC’s, and to 

study the relationship between engagement and loyalty to Liverpool FC’s. The samples were 

400 respondents who follow Liverpool FC’s official facebook page. The study employed 

quantitative methodology using online questionnaires. The data was analyzed by percentage, 

mean, standard deviation and Pearson’s product moment correlation coefficients. The results 

of this research were as follows: 1) Consumers’ content marketing exposure of Liverpool 

FC’s official facebook page in Thailand is in a high level. 2) Football fans’ engagement to 

Liverpool FC is in a high level. 3) Football fans’ loyalty to Liverpool FC’s is in the highest level. 

4) Football fan’s marketing content exposures towards Liverpool FC’s official facebook page 

has a positive correlated with the engagement to Liverpool FC in a high level with statistical 

significance at 0.01. 5) Football fan’s engagement is correlated positively to the loyalty to 

Liverpool Fc in the highest level with statistical significance at 0.01.

Keywords: content marketing, engagement, loyalty 
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บทนํา

 “ฟุตบอล” เปนกีฬายอดนิยมตั้งแต

สมัยอดีตจนถึงปจจุบัน จุดเริ่มตนของกีฬาชนิดนี้

เกิดขึ้นที่ประเทศใดยังไมสามารถหาหลักฐาน

ยนืยนัไดอยางแนชัด แตประเทศทีม่กีารวางกตกิา

การแขงขันทีแ่นนอน พรอมทัง้จดัตัง้สมาคมฟตุบอล

ขึ้นในป พ.ศ. 2406 ก็คือ ประเทศอังกฤษ และ

หลังจากนั้นในป พ.ศ. 2431 ฟุตบอลอาชีพของ

อังกฤษก็ไดถือกําเนิดขึ้น นับจากนั้นเปนตนมา

ความนิยมของกีฬาฟุตบอลก็เริ่มทวีมากข้ึน

เรือ่ย ๆ  จนฟตุบอลไมใชแคการแขงขนักฬีา เพือ่การ

ออกกาํลังกาย หรอืเพือ่ความสนกุสนานอกีตอไป 

แตฟุตบอลกลายเปนเครื่องมือในการสรางเม็ดเงิน

เขามาหมุนเวียนในเศรษฐกิจอยางมหาศาล 

โดยสงผานมายังธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องอยาง การลงทุน

พฒันาสนามแขง การลงทนุในการทาํทมีฟตุบอล 

การสือ่สารคมนาคม การโฆษณา หรอืในดานธรุกจิ

สนิคา อกีทัง้เมือ่มกีารแขงขนัเกดิขึน้ โรงแรมและ

ที่พัก รานคาในสถานที่ใกลเคียงก็ไดรับผลดีดวย

เชนกัน (Kasikornresearch, 2016)  

 ซึ่งสิ่งที่สนับสนุนใหกีฬาประเภทฟุตบอล 

กลายเปนธุรกิจกีฬาที่สามารถทําเงินเขาสูประเทศ 

รวมไปถึงผลักดันอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจ 

หรือ GDP นั้น มาจากการพัฒนาของสื่อมวลชน

อยางการถายทอดผานทางโทรทัศนเปนสวน

สําคัญที่ชวยผลักดันใหเกิดการแขงขันทางการ

ตลาด และการพัฒนาทีมข้ึน เพ่ือแยงชิงจํานวน

ผูชม และจํานวนแฟนบอล (Thanaphonphan, 

2001) นอกจากนี้ คมชัดลึก (Komchadluek, 

2017) ไดเพิ่มเติมขอมูลเกี่ยวกับการถายทอด

สดการแขงขันฟุตบอลทุกดิวิชั่นของอังกฤษ

ในป 2019 เปนตนไป จะมีการถายทอดผานทาง

สตรีม โดยสกาย สปอรต ชองกีฬาผูชนะประมูล

การถายทอดสดฟุตบอลอังกฤษจะยินยอมใหทุก

สโมสรฟุตบอลในอังกฤษถายทอดสดการแขงขัน

ไปไดท่ัวโลกทุกเกม ผานทางเว็บไซตทางการ

ของสโมสร สื่อสังคมออนไลน หรือชองทางอื่น ๆ 

เพื่อเปนการขยายตลาด และทําใหลีกอังกฤษ

เปนท่ีรูจักมากขึ้นกวาเดิม

 จะเหน็ไดวา กฬีาฟตุบอลกลายเปนธรุกจิ

กีฬาอยางเต็มตัว ท่ีพยายามเขาถึงตางประเทศ 

ขยายฐานแฟนบอล และเพิ่มชองทางการรับชม

ทางออนไลนมากขึ้น เพื่อสอดรับกับการดําเนิน

ชีวิตของคนในสังคมไดปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไป

จากเดมิ ซึง่สอดคลองกบันิตยสาร FourFourTwo 

(2017) ไดกลาววา หลายสโมสรในพรีเมียรลีก

กําลังลงทุนอยางหนักดานการตลาดออนไลน 

และสื่อจากอินเตอรเน็ต เพื่อเพิ่มการเขาถึง

โดยเฉพาะทวีปเอเชีย อีกท้ังส่ือสังคมออนไลน 

ยังเปนชองทางท่ีสําคัญมาก สําหรับผูสนับสนุน

และสปอนเซอรตาง ๆ เพราะสามารถควบคุม 

และเขาถึงไดงาย ในเรื่องของราคาก็ถูกกวาการ

สรางแคมเปญตาง ๆ ผานโทรทัศนและวิทยุ

อีกดวย

 ดวยเหตุนี้ จึงทําใหการทําการตลาด

ของสโมสรฟุตบอลตาง ๆ มีการปรับตัวอยาง

ไมหยุดยั้ง เพื่อใหสอดคลองกับสภาพสังคมที่

เตม็ไปดวยดจิทิลั ตามที ่Kotler (2017) ไดกลาวถงึ

การตลาดยุค 4.0 ไววา ในสถานการณท่ีลูกคา

มีเวลา และใหความสนใจในตัวสินคานอยลง อีก

ท้ังยังมีตัวเลือกท่ีมากขึ้น การตลาดจึงตองมุงสู
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ดิจิทัลอยางเต็มตัว โดยเปนการบูรณาการ

การทาํการตลาดทกุยคุเขาไวดวยกนั ซึง่การตลาด

ทีเ่ขามามบีทบาทในการโนมนาวความสนใจจาก

ลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ และเหมาะสมกับ

สภาพสังคมในแบบนี้ คือ การตลาดเชิงเนื้อหา 

(content marketing) เพราะองคกรหรือตราสินคา

จะสามารถวางแผนการสื่อสารทางการตลาด 

ผานการสรางสรรคเนื้อหา และขอมูลตาง ๆ ท่ี

ตองการใหลูกคารับรูไดอยางรวดเร็ว ฉับไว

 อยางไรกต็าม นอกจากประโยชนในเรือ่ง

การสรางสรรคเนื้อหาที่นาสนใจ ตรงประเด็น 

ตรงกลุมเปาหมายแลว ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง 

(Wongereanthong, 2014) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา 

การตลาดเชงิเนือ้หายงัชวยสรางปฏสิมัพนัธ และ

นาํไปสูการสรางโอกาสทางธรุกจิในรปูแบบตาง ๆ  

ซึ่งนับวา เปนจุดเชื่อมความสัมพันธระหวาง

องคกรหรือตราสินคากับกลุมเปาหมายนั่นเอง 

ดังนั้นเมื่อองคกรหรือตราสินคามีความสัมพันธ

อันดีกับลูกคา สุดทายแลวลูกคาก็จะใหการ

สนับสนุน และผูกพันกับสินคาอยางลึกซึ้งนั่นเอง 

(Kotler, 2017)

 นอกจากนี้  ชนารี  เลาหะพงษพันธ  

(Laohapongpan, 2014) ยงักลาววา ความผกูพนั

ของผูบริโภค (customer engagement) มีความ

ลกึซึง้มากกวาการสรางความสมัพนัธ (relationship) 

ที่มีเพียงแคปฏิสัมพันธเทานั้น แตความผูกพัน

จะเปนเหมือนสายใยระหวางลูกคากับองคกร

หรือตราสินคา ซึ่งจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อลูกคามี

ประสบการณร วมกับองคกรหรือตราสินคา 

แลวลูกคาก็ไปบอกตออยางเต็มใจ ดังนั้นการ

สรางความผูกพันควรเริ่มจากความเขาใจลูกคา

อยางถองแท ทั้งความคิด ความเชื่อ แบบแผน

การดาํเนนิชวีติ เพือ่ใหกลุมลกูคาไดรบัประสบการณ

ทีด่กีบัองคกรหรอืตราสนิคาอยางแทจรงิ ซึง่ Rajah 

et al. (2008 cited in Banyte and Dovaliene, 

2014) ไดวิเคราะหว า ในการทําการตลาด 

ความผูกพันเปนหัวใจหลักในการสรางความ

พึงพอใจ ความเชื่อใจ ความสัมพันธอันแข็งแกรง 

ซึ่งจะนําไปสูจุดมุงหมายใหญ คือ ความภักดี

ในตัวผูบริโภค ดังนั้นในยุคที่เปดกวาง การทํา

การตลาดจึงไดเปล่ียนแปลงจากลูกคาท่ีเปน

ฝายรับเพียงอยางเดียวกลายเปนลูกคาเขามา

มีบทบาทตอการดําเนินธุรกิจขององคกรและ

ตราสนิคา โดยการเปลีย่นฐานะเปนเพือ่นรวมงาน

หรือเพื่อนขององคกร 

 ดังน้ัน หากองคกรตองการเพิ่มอัตรา

การรักษาลูกคาใหอยูในระดับสูงจําเปนตองมี

ความสมัพันธ และความภกัดขีองลกูคา (customer 

loyalty) อยางแข็งแกรง ซึ่งความภักดีนี้จะเปน

ความผูกพันอยางลึกซึ้งของลูกคาท่ีทําใหเกิด

การซื้อซํ้าและใหการสนับสนุนในสินคา และใช

บริการโดยไมเปลี่ยนแปลงในอนาคต เสมือน

หลักจิตวิทยาที่จะผลักดันใหลูกคากลับมายัง

ผูผลติเดมิ เพือ่ใหไดรบัประสบการณทีน่าพงึพอใจ

ตอไป โดยเฉพาะอยางยิ่ง แมวาจะไดรับอิทธิพล

จากสถานการณตาง ๆ และการทําการตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพก็ไมสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมนี้ได 

(Pires and Stanton, 2005)

 จึงไมนาแปลกใจหากพบวา องคกรหรือ

ตราสินคาจะพยายามลดระยะหางและเขาใกลชิด

มากยิ่งขึ้น โดยใชชองทางการส่ือสารในการทํา

การตลาดเชิงเน้ือหา เพื่อใหเกิดความผูกพันท่ีจะ
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นําไปสูความภักดีของลูกคา ซึ่งชองการสื่อสาร

ที่ไดรับความนิยมมากที่สุด คือ เครือขายสังคม

ออนไลน โดย Bunzel (2010) ไดกลาวถงึ Brogan 

และ Smith ที่ไดกลาววา ตั้งแตความสัมพันธ

ในเครือขายสังคมออนไลนเกิดข้ึน เหมือนเปน

การสร างความสัมพันธกันอยางชาญฉลาด 

ที่สุดทายแลวความสัมพันธที่เกิดข้ึนจะนําไปสู

ความภักดี

 สํ า นั ก ง า น พั ฒ น า ธุ ร ก ร ร ม ท า ง

อิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (สพธอ.) หรือ 

ETDA (เอ็ตดา) กระทรวงไอซีที ที่ไดจัดงาน

แถลงผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ต

ในประเทศไทย ป 2559 (Thailand Internet 

User Profile 2016) พบวา เครือขายสงัคมออนไลน

ยอดนิยม 3 อันดับ พบวา อันดับแรก ไดแก ยูทูป

รองลงมา คือ เฟซบุก และไลน แตเมื่อทําการ

สํารวจดานความถี่ในการใชงานสื่อสังคมออนไลน

แตละประเภท พบวา เฟซบุกยังคงเปนเครือขาย

สังคมออนไลนที่มีการใชงานบอยที่สุด จึงทําให

องคกรหรือตราสินคาตาง ๆ เริ่มทําการตลาด

ผานทางเฟซบุก เพื่อหวังใชเปนเครื่องมือสื่อสาร

ที่เข าถึงกลุ มเปาหมาย และลูกคากลุ มใหม 

จนทําใหการทําการตลาดบนเฟซบุกเปนที่นิยม

อยางมากในปจจบุนั และมแีนวโนมเพิม่ขึน้อยาง

ตอเนื่อง นอกจากนี้เครื่องมือที่เปนประโยชน

ตอองคกร และนักการตลาดมากท่ีสุดจากการใช

เฟซบุก ก็คือ เพจ

 และเมื่อพิจารณาในประเทศไทยเกี่ยวกับ

จํานวนผูติดตามเพจเกี่ยวกับเร่ืองกีฬา แสดง

ใหเห็นวา เพจกีฬา 10 อันดับแรกท่ีมีจํานวนคน

ติดตามมากที่สุด มีถึง 8 อันดับ ที่เปนเพจเรื่อง

ฟุตบอล แตที่นาสนใจที่สุดคือ อันดับที่ 1 เปน

เฟซบุ กทางการสโมสรลิ เวอร พูล  สําหรับ

ประเทศไทย ซึ่งอาจเปนเพราะการใชเฟซบุกเพื่อ

เปนชองทางในการติดตอสื่อสารทางการตลาดเชิง

เน้ือหา ท้ังในเรื่องขาวสารของสโมสร การแขงขัน 

นกัเตะ การปฏสิมัพนัธกบัแฟนบอล และกจิกรรม

รวมสนุกตาง ๆ ซึ่งรวมถึงการโปรโมทสินคา และ

การแสดงออกถึงภาพลักษณของสโมสรที่เขาถึง 

และใกลชิดกับแฟนบอลลิเวอรพูลประเทศไทย 

ดังภาพตัวอยางจากเฟซบุ กทางการสโมสร

ลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย ตอไปน้ี
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ภาพที่ 1 เฟซบุกทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย

ที่มา: Liverpool FC official Facebook

ภาพที่ 2 วิดีโอนักเตะลิเวอรพูลอวยพรชาวไทยในวันสงกรานต

ที่มา: Liverpool FC official Facebook
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 ผูวจิยัจงึสนใจศกึษา การตลาดเชงิเนือ้หา

ของเฟซบุ กทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับ

ประเทศไทย กับการสรางความผูกพัน และความ

ภักดีตอสโมสรลิเวอรพูล เพ่ือเปนแนวทางในการ

พัฒนา และปรับปรุงการทําการตลาดของสโมสร

ฟุตบอลอื่น ๆ และที่สําคัญคือ การสรางความ

ผกูพนั ทีจ่ะสงผลใหเกดิความภกัดใีหกบัแฟนบอล

ซึ่งจะชวยในเรื่องการขยายฐานแฟนบอลใน

ประเทศ และอาจไปสู ตางประเทศไดอยางมี

ประสิทธิภาพ

วัตถุประสงคของการวิจัย

 1. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธของการตลาด

เชิงเนื้อหากับความผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูล 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธของความ

ผูกพันกับความภักดีตอสโมสรลิเวอรพูล

ขอบเขตของการวิจัย

 การวิจัยครั้ งศึกษาตัวแปร 3 ด าน 

1) การตลาดเชิงเนื้อหา 2) ความผูกพันตอสโมสร

ลิเวอรพูล 3) ความภักดีตอสโมสรลิเวอรพูล 

โดยจะศึกษาความสัมพันธของตัวแปรเหลานี้ 

ซึ่งประชากรในการวิจัย คือ ประชากรทั้งชายและ

หญิง ที่มีการใชงานจากเฟซบุกทางการสโมสร

ลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทยนี้ จํานวน 400 คน 

และใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ

 นิยามศัพท

 การเปดรับขอมูลขาวสาร หมายถึง การ

ทีแ่ฟนบอลลิเวอรพลูเปดรบัสือ่ตาง ๆ  จากเฟซบุก

ทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย 

เชน เนื้อหา ขาวสาร รูปภาพ วิดีโอ เปนตน โดยมี

วัตถุประสงค เพื่อทราบถึงพฤติกรรม และความถี่

ในการเปดรับ

 ความผกูพนัของผูบรโิภค หมายถงึ ความ

ผูกพันของแฟนบอลที่มีต อสโมสรลิเวอร พูล 

โดยจะประยกุตใชหลกัการวดัความผกูพนัออนไลน 

ตามท่ีบริษัท Forrester Research จากประเทศ

สหรัฐอเมริกา จําแนกพฤติกรรมออกเปน 4 ขั้น 

มาสอดคลองกับแฟนบอลลิเวอรพูล ดังน้ี

 1. ความเกี่ยวพัน (involvement) เปน

ความสัมพันธขั้นแรกของแฟนบอลที่มีตอสโมสร

ลิเวอรพูล โดยจะวัดจากการติดตามขาวสารของ

สโมสรลิเวอรพูล 

 2. การมีปฏิสัมพันธ (interaction) เปน

ขั้นที่แฟนบอลมีปฏิสัมพันธกับสโมสรลิเวอรพูล 

เชน การรวมโหวต การรวมสงรูปถายหรือรวมกิจ

กรรมผานเฟซบุกทางการสโมสรลเิวอรพลู สาํหรบั

ประเทศไทย เปนตน

 3. ความใกลชิด (intimacy) เปนขั้นท่ี

แฟนบอลมีความรั กต  อสโมสรลิ เ วอร พู ล 

ซึ่งแสดงออกดวยการส่ือสาร และมีปฏิสัมพันธ

บอย ๆ เชน การรวมกิจกรรม และติดตามสโมสร

ลิเวอรพูล เมื่อมาทัวรประเทศไทย และการรวม

กจิกรรมกบักลุมแฟนบอลลิเวอรพลู ท้ังการพดูคยุ 

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เปนตน

 4. การมีอิทธิพล (Influence) เปนขั้นท่ี

แฟนบอลมคีวามผูกพนักบัสโมสรลิเวอรพลูสูงสุด 

โดยใหการสนับสนุนเปนกระบอกเสียงและเปน

เสมือนตัวแทนของสโมสร ซึ่งรวมถึงการสงตอ

เนื้อหา หรือการแบงปนเนื้อหาใหกับเพื่อน ๆ  หรือ

แฟนบอล

 ความภักดีของผูบริโภค หมายถึง การ
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ที่แฟนบอลมีความศรัทธาในตัวสโมสรลิเวอรพูล 

จนยากจะเปลีย่นไปสนบัสนนุสโมสรอืน่ ๆ  โดยพรอม

ติดตามขาวสาร และกิจกรรมตาง ๆ ของสโมสร

อยางตอเนื่อง ซ่ึงในวิจัยฉบับน้ี จะประยุกตแนวคิด

การแบงกลุมระดับความภักดี ดังนี้

 ขัน้ที ่1 แฟนบอลระดบัลกูคา (customer) 

สนใจ มีทัศคติที่ดี 

 ขั้นที่ 2 แฟนบอลระดับแฟน (fan) ชื่นชอบ 

รักใคร มีปฏิสัมพันธ

 ขั้นที่  3 แฟนบอลระดับผู จงรักภักดี 

(loyalist) สนับสนุน แนะนํา ปกปอง ชี้แจง 

รับชมการแขงขันตลอด และรวมทํากิจกรรมตาง ๆ

กรอบแนวคิดของการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย

 งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยแบบผสมผสาน 

ซึ่งในสวนของการศึกษากระบวนการทําการตลาด

เชิงเน้ือหาจะใชวิธีวิจัยคุณภาพ สวนการศึกษา

ความสัมพันธระหวางตัวแปรการเปดรับการตลาด

เชิงเน้ือหา ความผูกพัน และความภักดี จะใชวิธี

วจิยัเชงิปรมิาณ ซึง่ในบทความนีจ้ะนาํเสนอในสวน

ของการวิจัยเชิงปริมาณเทาน้ัน

 ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบสมัครใจ 

โดยออกแบบสอบถามออนไลน และทําการ

ประชาสัมพันธ เพื่อขอความรวมมือจากกลุม

ตัวอยางในการตอบแบบสอบถามน้ีไปยังกลุม

การเปดรับเนื้อหาการตลาด

เชิงเนื้อหาของเฟซบุก

ทางการสโมสรลิเวอรพูล 

สําหรับประเทศไทย

ความผูกพันตอสโมสรฟุตบอลลิเวอรพูล

1. ความเกี่ยวพัน (involvement)

2. การมีปฏิสัมพันธ (interaction)

3. ความใกลชิด (intimacy)

4. การมีอิทธิพล (influence)

ความภักดีตอสโมสรฟุตบอลลิเวอรพูล 3 ระดับ

1. แฟนบอลระดับลูกคา (customer) 

2. แฟนบอลระดับแฟน (fan)

3. แฟนบอลระดับผูจงรักภักดี (loyalist)

H1

H2
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แฟนบอลลิเวอรพูลในประเทศไทย ที่เปนสมาชิก

เฟซบุกทางการสโมสรลเิวอรพลู สาํหรบัประเทศไทย 

จนไดตัวอยางครบทั้ง 400 คน ซึ่งแบบสอบถาม

จะแบงเปนรายละเอียด 4 ตอน ดังนี้

 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผู ตอบแบบ

สอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได

 ตอนที่  2 ข อมูลเกี่ยวกับการเปดรับ

เนื้อหาการตลาดเชิงเน้ือหาของแฟนบอลลิเวอรพูล

ทีต่ดิตามเฟซบุกทางการสโมสรลเิวอรพลู สาํหรบั

ประเทศไทย

 ตอนที่ 3 เปนคําถามเพื่อศึกษาเรื่อง

ความผูกพันของแฟนบอลที่เปนสมาชิกเฟซบุก

ทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย 

 ตอนที่ 4 เปนคําถามเพื่อศึกษาเรื่อง

ความภักดีของแฟนบอลลิเวอรพูลที่มีตอสโมสร

ลิเวอรพูล

 จากนั้นนําขอมูลทั้งหมดไปดําเนินการ

ลงรหัสขอมูล และคัดลอกรหัสลงในแบบฟอรม

การลงรหัส แลวจึงนําไปดําเนินการประมวลผล

โดยโปรแกรม เพ่ือทําการวิเคราะหทางสถิติ 

จากนั้นจึงนําผลคํานวณทางสถิติที่ไดมาเขียน

การวิเคราะห ดวยการใชเกณฑการวัด 5 ระดับ 

ของ Likert Scale และนําเสนอผลการวิจัยตอไป 

โดยจะแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้

 1. การวิ เคราะห สถิติ เชิ งพรรณนา 

เพื่ออธิบายขอมูลตามลักษณะทางประชากร 

รวมทัง้การเปดรับเนือ้หาการตลาดเชงิเนือ้หาของ

แฟนบอลลิเวอรพูล ความผูกพัน และความภักดี

ของแฟนบอลลิเวอรพูล

 2. การวเิคราะหเชงิสถติอินมุาน เปนการ

วิเคราะห เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ดวยการ

วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 

และตัวแปรตาม โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์

แบบเพียรสันตามสมมติฐาน

 การตรวจสอบคุณภาพ

 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เน้ือหา (IOC) ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษา

ผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน โดยขอคําถามที่มี

คา IOC ตั้งแต 0.50-1.00 มีคาความเท่ียงตรง

ใชได สวนขอคําถามท่ีมีคา IOC ตํ่ากวา 0.50 

ตองปรับปรุงยังใชไมได ซึ่งวิจัยฉบับนี้มีคา IOC 

เทากับ 0.83

 2. การตรวจสอบความนาเชื่อถือ ผูวิจัย

นาํแบบสอบถามไปทาํการทดสอบกบักลุมตวัอยาง

จํานวน 30 คน เพื่อทดสอบความถูกตอง ในการ

ส่ือความหมายและความเขาใจในประเด็นตาง ๆ  

และทดสอบความเชื่อม่ัน กอนการลงมือเก็บ

ขอมูลจริง ซึ่งหลังจากเก็บขอมูลแลวนํามา

วิเคราะหคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach 

Method แบบสอบถามอยูท่ี .90

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

 1. ขอมลูสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม

 กลุ มตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย

จํานวน 326 คน คิดเปนรอยละ 81.50 สวนใหญ

มีอายุ 36 - 45 ป จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 

39.50 ระดับการศึกษาสวนใหญ คือ ปริญญาตรี

จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 59.75 โดย

ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด 

จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25 มีรายได
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ตอเดือนสวนใหญอยูในชวง 15,001 - 30,000 บาท 

จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75

 2. การเปดรับเนื้อหาการตลาดเชิงเนื้อหา

ของแฟนบอลลิเวอรพูล

  2.1  การรูจักเฟซบุกทางการสโมสร

ลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย

    กลุ มตัวอยางสวนใหญรู จัก

เฟซบุกทางการสโมสรลเิวอรพลู สาํหรบัประเทศไทย 

จากเครือขายสังคมออนไลน จํานวน 203 คน 

คิดเปนรอยละ 50.75 

  2.2  การคลิกเขาชมเฟซบุกทางการ

สโมสรลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย

    กลุมตวัอยางสวนใหญคลกิเชาชม

เฟซบุกทางการสโมสรลเิวอรพลู สาํหรบัประเทศไทย 

ทุกวัน จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.75

  2.3  การตั้งคาสําหรับติดตามขาวสาร

ขอมูลจากเฟซบุกทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับ

ประเทศไทย

    กลุ มตัวอยางสวนใหญตั้งคา

ติดตามขาวสารขอมูลจากเฟซบุกทางการสโมสร

ลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย กดชื่นชอบ (like) 

เพียงอยางเดียวจํานวน 381 คน คิดเปนรอยละ 

71.58 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางตั้งคาคําเตือน 

(get notifications) จํานวน 122 คิดเปนรอยละ 

18.15

  2.4  การเขาใชเฟซบุกทางการสโมสร

ลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย

    กลุมตัวอยางสวนใหญดูขอมูล

ขาวสาร จํานวน 368 คน คิดเปนรอยละ 28.03 

รองลงมา คอื กลุมตวัอยางดวูดิโีอคลปิของสโมสร

ลิเวอรพูล จํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 23.15

 3. วัตถุประสงคในการติดตามเฟซบุก

ทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับประเทศไทย

  3.1  กลุมตัวอยางเขาใชเฟซบุกทาง

การสโมสรลิเวอร พูล สําหรับประเทศไทย 

เพื่อตองการขอมูลขาวสารมากที่สุด จํานวน 

384 คน คิดเปนรอยละ 35.92 รองลงมา คือ 

กลุมตวัอยางเขาใช เพือ่ความเพลิดเพลิน จาํนวน 

276 คน คิดเปนรอยละ 25.82

 4. การวัดระดับการเป ดรับเนื้ อหา

การตลาดเชิงเนื้อหาของแฟนบอลลิเวอรพูล

ที่ติดตามเฟซบุ กทางการสโมสรลิ เวอร พูล 

สําหรับประเทศไทย ซึ่งค าเฉลี่ยรวมในการ

เปดรับเน้ือหาการตลาดเชิงเน้ือหาอยูในระดับสูง 

คาเฉลี่ยเทากับ 4.15

  โดยกลุ มตัวอยางสวนใหญมีการ

อานขอความท่ีโพสตอยู ในระดับสูงมาก ซึ่งมี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.29 รองลงมา คือ กลุมตัวอยาง

ทีม่กีารเปดรบัชมรปูภาพ และอลับัม้ประมวลภาพ

ตาง ๆ  อยูในระดบัสูง ซึง่มคีาเฉล่ียเทากบั 4.12 และ

นอยท่ีสุด คอื กลุมตวัอยางท่ีมกีารเปดรบัชมวดิโีอ

อยูในระดับสูง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03

 5. การวดัระดบัความผกูพนัของแฟนบอล

ท่ีมีตอสโมสรฟุตบอลลิเวอรพูล พบวา มีคาเฉลี่ย

รวมอยูในระดับสูง มีคาเทากับ 3.65

  โดยกลุมตวัอยางสวนใหญมีการตดิตาม

ขาวสารของสโมสรลิเวอรพูลจากส่ือตาง ๆ เชน 

โทรทัศน เว็บไซต ส่ือสังคมออนไลน หนังสือพิมพ 

อยู ในระดับสูงมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.73 

รองลงมา คือ กลุมตัวอยางที่มีการแบงปนหรือ

สงตอเนื้อหาเกี่ยวกับสโมสรลิเวอรพูลอยู ใน

ระดับสูง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และนอยท่ีสุด 
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คือ กลุมตัวอยางที่มีการรวมกิจกรรมผานเฟซบุก

ทางการสโมสรลิเวอรพูล ประจําประเทศไทย เชน 

การสงรูปภาพ การตอบคําถาม การแสดงความ

คิดเห็น เปนตน ดังภาพตัวอยางภาพกิจกรรม

ตอไปนี้

 6. การวดัระดบัความภกัดขีองแฟนบอล

ลเิวอรพลู พบวา มคีาเฉลีย่รวมอยูในระดบัสงูมาก 

มีคาเทากับ 4.61

  โดยกลุ มตัวอยางสวนใหญมุ งมั่น

สนับสนุนสโมสรลิเวอรพูลอยางไมเปลี่ยนแปลง 

อยูในระดับสูงมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.85 

รองลงมา คือ กลุมตัวอยางท่ีมีชมการถายทอด

การแขงขันของสโมสรผานทางสื่อตาง ๆ เชน 

โทรทัศน เว็บไซต สื่อสังคมออนไลน เปนตน 

อยูเสมอ อยูในระดับสูงมาก ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.81 และนอยที่สุด คือ กลุมตัวอยางที่แนะนํา

ใหผูอื่นสนับสนุนสโมสรลิเวอรพูล อยูในระดับสูง 

ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06

 7. การทดสอบสมมติฐาน

  สมมติฐานขอท่ี 1 การเปดรับการ

ตลาดเชิงเนื้อหามีความสัมพันธกับความผูกพัน

ตอสโมสรลิเวอรพูล

ภาพที่ 3 การทํากิจกรรมของแฟนบอลชาวไทยสงรูปท่ีแตงกายตอนรับ เจอรเกน คล็อปป 

ผูจัดการทีมลิเวอรพูลคนใหม

ที่มา: Liverpool FC official Facebook
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ภาพที่ 4 กิจกรรม Kop Art แฟนบอลชาวไทยสงภาพวาดนักเตะลิเวอรพูล

ท่ีมา: Liverpool FC official Facebook

ตารางที่ 1 แสดงผลคาสัมประสิทธ์ิระหวางการเปดรับการตลาดเชิงเน้ือหามีความสัมพันธกับ

  ความผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูล

ตัวแปร

การเปดรับการตลาดเชิงเนื้อหา 0.911** 0.000 สูงมาก

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ความผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูล

คาสหสัมพันธ ระดับนัยสําคัญ แปลผล

 จากตารางที่  1  เมื่ อพิจารณาค  า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ระหว างการเป ดรับ

การตลาดเชิงเน้ือหากับความผูกพันตอสโมสร

ลิเวอรพูล ดวยการใชคาสหสัมพันธแบบเพียรสัน

พบวา การเปดรับการตลาดเชิงเนื้อหากับความ

ผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูล อยูในระดับสูงมาก 

(Sig. 0.000 และ 0.80 < r < 0.99) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานของการวิจัย โดยเปนความสัมพันธใน

เชงิบวก สามารถสรปุผลการวจิยัไดวา หากแฟนบอล

ลิเวอรพูลมีการเปดรับการตลาดเชิงเนื้อหาสูง 

ความผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูลก็จะสูงตามไปดวย 
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ในขณะเดียวกัน หากแฟนบอลลิเวอรพูลมีการ

เปดรับการตลาดเชิงเนื้อหาตํ่า ความผูกพันตอ

สโมสรลิเวอรพูลก็จะตํ่าตามไปดวยเชนกัน

 สมมติฐานขอที่ 2 ความผูกพันมีความ

สัมพันธกับความภักดีตอสโมสรลิเวอรพูล

ตารางที่ 2 แสดงผลคาสัมประสิทธิ์ระหวางความผูกพันมีความสัมพันธกับความภักดีตอสโมสร

  ลิเวอรพูล

ตัวแปร

ความผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูล 0.759** 0.000 สูง

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ความภักดีตอสโมสรลิเวอรพูล

คาสหสัมพันธ ระดับนัยสําคัญ แปลผล

 จากตารางที่  2  เมื่ อพิจารณาค  า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธความผูกพันตอสโมสร

ลิเวอรพูลกับความภักดีต อสโมสรลิเวอรพูล 

ดวยการใชคาสหสมัพนัธแบบเพยีรสนั (Pearson’s

Correlation Coefficient) พบวา ความผูกพัน

ตอสโมสรลิเวอรพูลกับความภักดีต อสโมสร

ลิเวอรพูล อยู ในระดับสูง (Sig. 0.000 และ 

0.60 < r < 0.79) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานของการ

วิจัย โดยเปนความสัมพันธในเชิงบวก สามารถ

สรุปผลการวิจัยไดวา หากแฟนบอลลิเวอรพูล

มีความผูกพันตอสโมสรลิเวอรพูล ความภักดี

ตอสโมสรลิเวอรพูลก็จะสูงตามไปดวย ในขณะ

เดียวกัน หากแฟนบอลลิเวอรพูลมีความผูกพัน

ตอสโมสรลิเวอรพูลตํ่า ความภักดีตอสโมสร

ลิเวอรพูลก็จะตํ่าตามไปดวยเชนกัน

 อภิปรายผลการวิจัย

 จากการวิจัยค ร้ัง น้ี  ทําให ทราบว า 

การทําการตลาดเชิงเน้ือหาผานเฟซบุกมีความ

สัมพันธ กับการสร างความผูกพันตอสโมสร

ฟุตบอล และความผูกพันมีความสัมพันธกับ

ความภกัดตีอสโมสรลเิวอรพลู ซึง่สามารถอธบิาย

ตัวแปรตาง ๆ ไดดังน้ี

 1. การเป ดรับการตลาดเชิงเ น้ือหา

ผานเฟซบุ กทางการสโมสรลิเวอรพูล สําหรับ

ประเทศไทย พบวา คาเฉลี่ยรวมนั้นอยูในระดับ

สูงมาก เน่ืองจากกลุมตัวอยางมีปฏิสัมพันธกับ

เฟซบุ กของสโมสรทุกวัน เพื่อติดตามขอมูล

ขาวสาร ดังน้ันระดับการอานขอความท่ีโพสต

ในเฟซบุก จึงอยูในระดับสูงมาก โดยมีคาเฉล่ีย

เทากับ 4.29 และรองลงมา คือ การเปดรับชม

วดิโีอ และการเปดรบัชมรปูภาพตาง ๆ  ตามลาํดบั 

ซึ่งทั้งสองขอนี้ ก็ยังอยูระดับสูงเชนกัน จึงเห็น

ไดว า การสรางเน้ือหาหรือทําการตลาดเชิง

เน้ือหาท่ีตรงกับความตองการกลุมเปาหมาย

จึงมีความสําคัญมากในการสรางความสนใจให

กลุมเปาหมายหันมาติดตาม ซึ่งสอดคลองกับท่ี 
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Kotler (2017) ไดกลาวถึง ในยุคดิจิทัลปจจุบัน 

ที่ลูกคามีเวลา และใหความสนใจในตัวสินคา

นอยลง การทําการตลาดเชิงเนื้อหาจึงเปนสิ่ง

สําคัญ เพราะสามารถสรางความนาสนใจ และ

สงขอความหรือเนื้อหาที่บรรดาลูกคาตองการได 

อีกทั้งยังสามารถดึงดูดใหลูกคาสนใจในตัวองคกร 

หรือสินคาที่ตองขาย จนใหเกิดความพึงพอใจ

ใหกับลูกคาในที่สุด

 ดังนั้น หากตองการสรางเนื้อหาใหเกิด

เปนกระแสในโลกออนไลนตอนนี้ องคกรตาง ๆ 

ตองพิจารณาถึงชวงเวลา และเปาหมายที่ชัดเจน

วา ตองการส่ิงใด เพราะการสรางกระแสในโลก

ออนไลนนั้นเกิดขึ้นงาย แตคนจะเปลี่ยนความ

สนใจไปเร่ือยๆ เมือ่มเีรือ่งใหมเขามา จงึตองเลอืก

ประเด็นที่นาสนใจ และเหมาะสม เพื่อสามารถ

ตอยอดตอไปได (Srisaracam, 2017)

 2. ความผูกพันต อสโมสรฟุตบอล

ลิเวอรพูล พบวามีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับสูง 

และกลุ มตัวอยางสวนใหญจะมีการติดตาม

ขาวสารจากสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน เว็บไซต 

สื่อสังคมออนไลน และหนังสือพิมพ อยู เปน

ประจํามากที่สุด ซึ่งอยู ในระดับความผูกพัน

ที่สูงมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.73 และรองลงมา 

คือ การแบงปนหรือสงตอเนื้อหา อยูในระดับสูง 

หากพิจารณาจาก Gaffiney (2009) ที่ไดกลาวถึง

บริษัท Forrester Research จากประเทศ

สหรัฐอเมริกาที่ไดศึกษาเรื่องความผูกพันของ

ผูบริโภค ที่ไดจําแนกพฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อ

วัดความผูกพันของผูบริโภคทางออนไลน และ

เพื่อเปนกรอบการทํางานขององคกรหรือตราสินคา

หรือการสรางเนื้อหาทางการตลาดตาง ๆ ดังนี้

  2.1  ความเกี่ยวพัน (involvement) 

เปนความสัมพันธขั้นแรกของผูบริโภคกับตรา

สนิคาทีม่คีวามเกีย่วของกบัตราสนิคาในจดุตาง ๆ  

ซึ่งสามารถวัดไดดวยวิธีตาง ๆ  เชน ผูเขาเยี่ยมชม

เว็บไซตหรือแอพพลิเคชั่น จํานวนผูเปดเขาชม

หนาเวบ็ไซตน้ันหรอืการเขาชมเวบ็ไซตตอหน่ึงคน

ระยะเวลาในการเขาชมแตละครั้ง และผู เขา

เยี่ยมชมท่ีเขามาซํ้า เปนตน นอกจากน้ีเครื่องมือ

การวัดตาง ๆ ยังสามารถวัดความถี่ในการ

เยี่ยมชม การติดตามเปนสมาชิก (สําหรับสื่อ

ส่ิงพิมพ, อีเมล และการบริการอื่น ๆ) การชม

โทรทัศน การใชแอพพลิเคชั่นผานโทรศัพท และ

การบริโภคเน้ือหาผานทางพารทเนอรตาง ๆ

  2.2  การมีปฏิสัมพันธ (interaction) 

เปนขั้นตอนท่ีผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับตราสินคา 

เชน การมีปฎิสัมพันธในเพจ จํานวนการเขาชม

วิดีโอ การมีสวนรวมในเครือขายสังคม การให

เรตติ้ง การรีวิว การโหวต การอัพโหลดรูปภาพ

หรือวิดีโอ การสงขอความ การตอบคําถาม การ

เก็บบันทึก การเขาชมซํ้า เปนตน 

  2.3  ความใกล ชิด  ( in t imacy) 

เปนขั้นตอนที่ผู บริโภคมีความรักตอตราสินคา 

ซึ่งสามารถวัดจากการโพสต การแสดงความ

คิดเห็น การอภิปราย การให ฟ ดแบ็กทาง

คอลเซนเตอร การคิดเปอรเซ็นตจากการเขา

เยี่ยมชมเว็บโดยตรง การคนหาชื่อตราสินคา 

เปนตน

  2.4  การมีอิทธิพล ( influence) 

เปนขั้นที่ผูบริโภคมีความผูกพันสูงสุด โดยผูบริโภค

ใหการสนับสนุนเสมือนเปนหน่ึงในตัวแทนของ

ตราสินคา สนับสนุนตราสินคา บอกตอตราสินคา
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ใหกับผูอื่น ซึ่งรวมถึงการสงตอเนื้อหา การแท็ก

เนื้อหา วิดเจ็ตหรือวิดีโอ หรือแบงปนเนื้อหาให

เพื่อน ๆ หรือแฟน ๆ ในเครือขายสังคมออนไลน 

เปนตน

  ดังนั้น เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัย

จะเห็นไดว า ความผูกพันของแฟนบอลที่ มี

ตอสโมสรลิเวอรพูลนั้น มีระดับความผูกพันท่ี

สูงสุด เพราะนอกจากจะมีการติดตามอยาง

เปนประจําแลว ยังมีการบอกตอและแบงปน

เนื้อหาที่เกี่ยวของกับสโมสรอีกดวย

 3. ความภกัดตีอสโมสรฟตุบอลลเิวอรพลู 

พบวามีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับสูงมาก และกลุม

ตัวอยางสวนใหญมุงมั่นสนับสนุนสโมสรลิเวอรพูล

ไมเปลีย่นแปลงอยูในระดบัท่ีสงูมาก โดยมีคาเฉลีย่

เทากับ 4.78 ซึ่งแนนอนวา ผลการวิจัยนี้เปน

เปาหมายสูงสุดทีท่กุองคกรตองการ สอดคลองกบั 

ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง (Wongereanthong, 

2014) ไดกลาวถึงความภักดีวา ทัศนคติที่มี

ตอสินคาและบริการที่นําไปสูความสัมพันธใน

ระยะยาว ซึ่งเปนการเหนี่ยวรั้งลูกคาไวกับองคกร 

โดยความภักดีนี้ไมใชแคพฤติกรรมการซื้อซํ้า

เทานัน้ แตครอบคลมุความหมายไปถงึความรูสกึ

นึกคิด และความสัมพันธระยะยาวดวย 

 นอกจากนี้ ระดับความภักดีที่รองลงมา 

ซึ่งยังอยูในระดับท่ีสูงมาก คือ การติดตามชมการ

ถายทอดการแขงขันของสโมสรผานทางสือ่ตาง ๆ  

เชน โทรทัศน เว็บไซต สื่อสังคมออนไลน เปนตน 

อยูเสมอ และที่นอยที่สุด คือ การแนะนําใหผูอื่น

สนับสนุนสโมสรลิเวอรพูล อยูในระดับสูง จากผล

การวิจัยจะเห็นไดวา แฟนบอลลิเวอรพูลมีความ

ภักดีกับสโมสรลิเวอรพูลอยางลึกซึ้งจริง ๆ ตาม

ระดับความภักดีของ Alexandar (2015) ท่ีแบง

ระดับความภักดีออกเปน 3 ระดับ ไดแก ระดับ

ลูกคา คือ องคกรหรือตราสินคาสามารถสราง

ปฏิสัมพันธ เพื่อใหกลุมเปาหมายมีทัศนคติท่ีดี 

ระดับตอมาคือ ระดับแฟน เปนกลุมที่ชื่นชอบ

องคกรหรอืตราสนิคา และระดบัสดุทายคอื ระดบั

ผูจงรักภักดี เปนกลุมที่มีความผูกพันและภักดี

อยางลึกซึ้ง มีการปกปอง และเปนดั่งตัวแทน

องคกรหรือตราสินคา ดังน้ัน แฟนบอลลิเวอรพูล

อยูในระดับจงรักภักดีในขั้นท่ีสูงสุดน่ันเอง

 ในดานความสัมพันธระหวางตัวแปร

ขางตน จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นถึงความ

นาสนใจ ดังน้ี

 1. การเปดรบัการตลาดเชงิเน้ือหามคีวาม

สมัพันธกับความผกูพันตอสโมสรลเิวอรพูล จากผล

การทดสอบสมติฐานพบวา การเปดรับการตลาด

เชิงเน้ือหามีความสัมพันธกับความผูกพันตอ

สโมสรลิเวอรพูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยเปน

ความสัมพันธเชิงบวก ดังน้ันสามารถสรุปผลการ

วิจัยไดวา หากแฟนบอลมีการเปดรับการตลาด

เชิงเนื้อหาของเฟซบุกทางการสโมสรลิเวอรพูล 

สําหรับประเทศไทยสูง ความผูกพันตอสโมสร

ลิเวอรพูลก็จะสูงตามไปดวย จากผลการวิจัยนี้

ทําใหเห็นวา หากเฟซบุกสรางเน้ือหาหรือการ

ตลาดเชิงเนื้อหาที่สามารถสนองตอบความ

ตองการของแฟนบอล แนนอนวา ยอมเกิดความ

พึงพอใจที่จะนําไปสูความผูกพันอยางแนนแฟน

อยางแนนอน ซึ่งสอดคลองกับ Kotler (2017) 

ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงของการตลาด จาก

รูปแบบดั้งเดิมสูดิจิทัล โดยอธิบายวา เทรนด
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ตอนนี้เปนเศรษฐกิจแบงปน เศรษฐกิจปจจุบัน 

การบูรณาการชองทางทั้งหมด การตลาดเชิง

เนื้อหา การสรางความสัมพันธลูกคาบนสังคม

ออนไลน และอื่น ๆ ทําใหนักการตลาดในยุค

ดิจิทัลพยายามโนมนาวทําใหลูกคาตระหนัก 

โดยการใชการตลาดเชิงเนื้อหาเปนเหมือนกับ

เครื่องมือชวยในการสื่อสาร เพ่ือสุดทายลูกคา

จะใหการสนับสนุน และผูกพันกับสินคานั้น

 เช นเดียวกับ Kingsnorth (2016) 

ไดกลาวถึงการตลาดเชิงเนื้อหาที่ชวยสรางการ

รบัรู เปล่ียนแนวคดิ มมุมอง ความผกูพนั และการ

จดจํา ตอตราสินคา และยังแบงเนื้อหาการตลาด

ออกเปน 2 ประเภท คือ 

 1) เนื้อหาที่เปนประโยชน จะเปนเนื้อหา

ที่ถ ายทอดถึงบทบาทหนาที่ขององคกรหรือ

ตราสินคา และขอมูลตาง ๆ 

 2) เนือ้หาทีน่าสนใจ เปนเนือ้หาทีส่ือ่สาร

ขอมูล เพื่อสรางความสนใจ และความผูกพันตอ

ผูบริโภค โดยจะสนับสนุนใหผูคนเขามาพูดคุย 

และมีปฏิสัมพันธกัน

  น อ ก จ า ก นี้  ภ า น น ท   คุ  ม สุ ภ า 

(Kumsupa, 2014) ไดศกึษา การตลาดเชงิเนือ้หา

เปนกลยุทธสรางความสําเร็จ ตั้งแตป 2555 

เปนตนมา เนื่องจากการตลาดนี้รูปแบบสามารถ

สรางเนือ้หาผสมผสานกบัความบนัเทงิ และเผยแพร

สูกลุมเปาหมายทางการตลาด ซึ่งจะชวยดึงดูด

ความสนใจ สรางปฏสิมัพันธ และสรางผลกระทบ

ในเชงิบวก  อกีทัง้ยงัสามารถเผยแพรผานชองทาง

ที่หลากหลายทั้งในสื่อแบบดั้งเดิม เชน โทรทัศน 

วทิย ุนติยสาร และสือ่ใหม เชน สือ่สงัคมออนไลน 

ในรูปแบบที่หลากหลาย เชน อินโฟกราฟก หรือ

การวิจารณสินคา ทั้งหมดนี้จึงทําใหการตลาด

เชงิเนือ้หาประสบความสาํเรจ็จากการโนมนาวใจ

ใหผูบริโภคเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม 

 เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัย และ

แนวคิดตาง ๆ จึงเห็นไดวา การตลาดเชิงเน้ือหา

มีประสิทธิภาพในการเขาถึงแฟนบอลหรือกลุม

เปาหมาย จนสามารถสรางความสนใจ ความ

ผูกพัน และการปฎิสัมพันธกันระหวางกลุ ม

เปาหมายและองคหรือตราสินคาตาง ๆ ดังนั้น 

หากแฟนบอลหรือกลุมเปาหมายมีการเปดรับ

การตลาดเชิงเน้ือหาอยางสมํ่าเสมอในระดับสูง 

ยอมทําใหเกิดความผูกพันตอองคกรหรือตรา

สินคามากขึ้นไดอยางแนนอน 

 2.  ความผูกพันมีความสัมพันธ กับ

ความภักดีตอสโมสรลิเวอรพูล จากการท่ีสโมสร

ลิเวอรพูลไดเลือกใชการตลาดเชิงเน้ือหาเขามา

มีสวนชวยในการสรางความผูกพัน เพื่อนําไปสู

ความภักดี โดยไดใหแฟนบอลไดเสพขาวสาร 

และเนื้อหาทางการตลาดของสโมสร พรอมทั้ง

รวมกิจกรรมผานทางเฟซบุกมากขึ้น สุดทายแลว

แฟนบอลก็จะรู สึกใกลชิด ผูกพันกับสโมสร 

จนกลายเปนความภักดีอยางไมรู ตัว ที่แสดง

ใหเห็นในผลการทดสอบสมติฐานท่ีพบวา ความ

ผูกพันมีความสัมพันธกับความภักดีตอสโมสร

ลิเวอรพูล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเปนไป

ตามสมมติฐานของการวิจัย โดยเปนความสัมพันธ

เชิงบวก ดังน้ันสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา 

หากแฟนบอลมีความผูกพันอยู  ในระดับสูง 

ความภกัดตีอสโมสรลเิวอรพลูกจ็ะสงูตามไปดวย 

ซึ่งสอดคลองกับ Kingsnorth (2016) ท่ีไดกลาว

วา การตลาดเชิงเนื้อหาจะนําไปสูความผูกพัน
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ปที่ 14 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2562)

ตอตราสินคาหรือเปนการกระตุนการรับรู และ

ความสนใจของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาและ

บริการ โดยความผูกพันตอตราสินคา ก็คือ การ

เปนผูนําทางความคิด การยอมรับตอตราสินคา 

การเพิ่มความภักดี และการสรางความสนับสนุน

ตอตราสินคา

 อีกทั้ง Rajah et al. (2008 cited in 

Banyte & Dovaliene, 2014) ไดวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางความผูกพันที่จะนําไปสู

การสรางมลูคา และความภกัด ีไววา ความผกูพัน

ในการทําการตลาดนั้นเปนหัวใจหลักในการ

สรางความพึงพอใจ ความเชื่อใจ ความสัมพันธ

อันแข็งแกรง และความภักดีในตัวผูบริโภคมาก

ยิ่งขึ้น เชนเดียวกับ Pires and Stanton (2005) 

ไดกลาวแนวคิดเรื่องความภักดีไววา หากองคกร

ตองการเพิ่มอัตราการรักษาลูกคาใหอยูในระดับ

สูงจําเปนตองมีความสัมพันธ และความภักดี

ของลูกคาอยางแข็งแกรง ซึ่งความภักดีนี้จะเปน

ความผูกพันอยางลึกซึ้งของลูกคาที่ทําใหเกิด

การซื้อซํ้าและใหการสนับสนุนในสินคา และ

การบริการโดยไมเปลี่ยนแปลงในอนาคต อีกทั้ง

แมวาจะมีอิทธิพลจากสถานการณตาง ๆ และ

การทําการตลาดที่มีประสิทธิภาพก็ไมสามารถ

เปลี่ยนพฤติกรรมน้ีได

 นอกจากนี้ สมวงศ พงศสถาพร และ

สุนทร เลาหพัฒนวงศ (Pongsataporn & 

Laohapatanawong, 2008) ไดใหความหมาย

เรื่องความภักดีไววา เปนพฤติกรรมของลูกคาท่ีจะ

ผูกมัดตัวเองไวอยางลึกซึ้ง เพื่อที่จะกลับไปซื้อ

หรือสนับสนุนสินคาหรือบริการที่ตนเองชื่นชอบ

นัน้อยางสมํา่เสมอในอนาคต แมวาบางครัง้อาจมี

อิทธิพลโนมนาวพยายามปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

ลูกคา

  ซึ่ง Bennett & Bove (2002) ไดแบง

การวัดความภักดีออกเปน 2 สวนดวยกัน ไดแก

  2.1  ทัศนคติ คือ ทัศนคติเรื่องความ

ภักดี ท่ีจะใชคําถามในมุมมองของความตั้งใจ

เปนลูกคาอยางมั่นคงไมเปลี่ยนแปลงหรือการ

ซื้อซํ้า นอกจากนี้ยังพิจารณาถึงทัศนคติที่มี

ความผูกพันตอสินคา ความชื่นชอบตอสินคา 

และเสมือนเปนกระบอกเสียงใหกับสินคาน้ัน ๆ 

  2.2  พฤตกิรรม คอื การวดัพฤตกิรรม

เรื่องความภักดี ที่ประกอบไปดวย การรายงาน

พฤติกรรมของตนเองในการบอกเลาความตองการ

เรื่องตาง ๆ ที่ทํามาอยางตอเนื่อง หรือการวัด

พฤตกิรรมท่ีแทจริงผานเคร่ืองมอืการบนัทึกขอมลู

ขององคกร

  จากขางตน จะสามารถเห็นผลการ

วจิยัทีแ่สดงออกถงึความผกูพนัทีน่าํไปสูความภกัดี

ของกลุ มแฟนบอลหรือกลุ มเปาหมายชัดเจน 

ซึ่งแนวคิดเรื่องความภักดีอาจจะเนนในเรื่องของ

การซื้อซํ้าหรือการบริการเปนสําคัญ แตเม่ือ

พิจารณาถึงหัวใจหลักจะพบวา การซื้อซํ้า ก็คือ 

การที่ลูกคายึดมั่นในองคกรหรือตราสินคานั้น ๆ 

อยางเหนียวแนนไมเปลี่ยนแปลง ก็เชนเดียวกับ

แฟนบอลลิเวอรพูลที่มีความผูกพันอยางแนนแฟน

กับสโมสรลิเวอรพูล จนทําใหเกิดความภักดีตอ

สโมสรลิเวอรพูล โดยความผูกพันนั้น ไดถายทอด

พฤติกรรมออกมาดวยการติดตามข าวสาร 

การแบงปนเนื้อหา ชมการถายทอดการแขงขัน

ของสโมสรผานทางสื่อตาง ๆ มีปฏิสัมพันธและ

รวมกิจกรรมผานเฟซบุกสโมสรลิเวอรพูลอยูเสมอ
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ซ่ึงทั้งหมดนี้  จะส งผลให  เกิดทัศนคติ  และ

พฤติกรรมมุงมั่นภักดีสนับสนุนสโมสรลิเวอรพูล

ไมเปลี่ยนแปลง

ขอเสนอแนะ

 ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย

 1. จากผลการวิจัยแสดงประเด็นที่นา

สนใจในเรื่องระดับการอานขอความที่โพสต

ในเฟซบุ กมีระดับที่สูงมาก ซึ่งหมายความวา 

กลุ มเปาหมายตองการติดตามขอมูลขาวสาร

เปนหลัก โดยรองลงมากลับเปนการเปดรับชม

วดิโีอ และรูปภาพตาง ๆ  ดงันัน้องคกร และสโมสร

ฟุตบอล ที่มีชองทางในการสื่อสารอยางเปน

ทางการ จึงควรมีการสํารวจถึงพฤติกรรมของ

กลุมเปาหมายอยางแนชดัในเรือ่งความตองการและ

ความสนใจ เพื่อที่จะสามารถสรางเนื้อหาไดตรง

ตามกลุมเปาหมาย และเกดิประสทิธผิลมากทีส่ดุ

 2. ในการตลาดยุคดิจิทัล เครือขาย

สังคมออนไลน โดยเฉพาะเฟซบุกเปนชองทาง

การสื่อสารทางการตลาดที่ไปถึงกลุมเปาหมาย 

ดังที่ผลการวิจัยที่แสดงใหเห็นถึงการเปดรับเนื้อหา

การตลาดเชิงเนื้อหาผานเฟซบุกอยูในระดับสูง 

ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับการสํารวจที่สําคัญ 

Thumbsup (2013) ที่ไดแสดงสถิติความนิยม

ในการทาํการตลาดเชงิเนือ้หามากทีส่ดุคอื เครอืขาย

สังคมออนไลน 84% ดังนั้นนักการตลาด จึงควร

มีการวางแผนในการทําการตลาด และเลือก

ชองทางในการสื่อสารผานทางเครือขายสังคม

ออนไลนอยางเหมาะสม

 3. จากผลการวจิยั ทาํใหทราบวา องคกร

ควรสร างเนื้อหาที่ทําให กลุ มเป าหมายเกิด

ความพึงพอใจ เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความ

ผูกพันอย างลึกซึ้ง  ซึ่ งการสร างเนื้อหาหรือ

ภาพลกัษณขององคกรสามารถยดึไดตามแนวคดิ

ของ บริษัท Gallup ท่ีกลาววา ความผูกพันของ

ผูบริโภคแตละคนมีความแตกตางกันขึ้นอยูกับ

พฤติกรรม และประสบการณที่ตนเองไดรับจาก

องคกรหรือตราสินคา โดยจะประกอบดวย 4 

องคประกอบ ไดแก ความมั่นใจ (confidence) 

ความซือ่สัตยและจรงิใจ (integrity) ความภาคภมิูใจ

(pride) และ ความหลงใหล (passion)

 4. องคกรตาง ๆ ไมเพียงแตสโมสร

ฟตุบอลควรคาํนงึถงึการสรางความผกูพนั ซึง่อาจ

จะสรางความผูกพันผานการตลาดเชิงเนื้อหา

จากเครือขายสังคมออนไลนที่ไดความนิยมอยาง

เฟซบุก หรือการทํากิจกรรมตาง ๆ ที่นาสนใจ 

โดยยึดตามความความต องการของกลุ ม

เปาหมายเปนหลัก เพราะเมื่อกลุมเปาหมาย

เกิดความผูกพันแลว จากผลการวิจัยยังแสดง

ใหเห็นวา ความผูกพันนี้จะสงผลไปสูความภักดี

ไมเปล่ียนแปลงอีกดวย

 5. ธุรกิจกีฬาสามารถศึกษาผลการวิจัย

ครั้งน้ี เพื่อนําไปประยุกตใชในองคกรของตน 

พรอมทั้งสามารถขยายฐานแฟนบอลในประเทศ 

และสามารถไปสูตางประเทศได

 ขอเสนอแนะสําหรับวิจัยคร้ังตอไป

 การวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาเครือขาย

สังคมออนไลนอื่น ๆ อยางครอบคลุม เนื่องจาก

ยุคสมัยตาง ๆ มีการเปล่ียนแปลงอยู ตลอด

เวลา เฟซบุกอาจจะไมไดรับความนิยมในชวง

เวลาน้ัน
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