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ABSTRACT 

The sports industry is continuously evolving under the influence of digital technology, social media, and 

increasingly complex consumer demands. Marketing strategies in this context extend beyond promoting or 

selling sports products and services; they serve as crucial tools for creating value, fostering consumer loyalty, 

and sustaining fan engagement. Literature reviews highlight that various strategies—such as the marketing 

mix, branding, pricing approaches, and digital media utilization—directly influence consumer behavior, including 

event participation, merchandise purchasing, team following, and the development of fan identity. 

Moreover, consumer behavior itself provides feedback that drives the adjustment and refinement of marketing 

strategies, creating a reciprocal relationship that enhances managerial effectiveness within the sports sector. 

Therefore, understanding this dynamic relationship is essential for strengthening competitiveness and ensuring 

long-term sustainability in the sports industry. 
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บทคดัย่อ 

อุตสาหกรรมกฬีามพีลวตัทีเ่ปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ืองภายใต้ผลกระทบของเทคโนโลยดีจิทิลั สื่อสงัคมออนไลน์ และ

ความต้องการของผู้บรโิภคทีซ่บัซ้อนมากขึ้น กลยุทธ์การตลาดจงึไม่เพยีงทําหน้าที่ในการสื่อสารหรอืขายสนิค้าและ

บรกิารกฬีา แต่ยงัเป็นเครื่องมอืสําคญัในการสรา้งคุณค่า ความภกัด ีและการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคกฬีาอย่างยัง่ยนื 

การวเิคราะหว์รรณกรรมชี้ใหเ้หน็ว่า กลยุทธ์การตลาดทีห่ลากหลาย เช่น ส่วนประสมทางการตลาด การสรา้งแบรนด์ 

กลยุทธ์การกําหนดราคา และการใช้สื่อดิจทิลั ล้วนมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ทัง้ในด้านการเขา้ร่วม

กจิกรรม การซื้อสนิคา้ การตดิตามทมีกฬีา และการสรา้งอตัลกัษณ์แฟนกฬีา นอกจากน้ี พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเองยงั

สะทอ้นกลบัไปสู่การกําหนดและปรบัเปลี่ยนกลยุทธก์ารตลาดอย่างต่อเน่ือง ทําใหเ้กดิความสมัพนัธแ์บบสองทางทีช่่วย

ใหอ้งคก์รกฬีาและผูป้ระกอบการสามารถพฒันาแนวทางการบรหิารจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพมากขึน้ ดงันัน้ การทาํความ

เขา้ใจกลไกความสมัพนัธน้ี์จงึมคีวามสาํคญัอย่างยิง่ในการเพิม่ศกัยภาพการแขง่ขนัและสรา้งความยัง่ยนืในอุตสาหกรรม

กฬีา 

คาํสาํคญั: กลยุทธก์ารตลาด, พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, อุตสาหกรรมกฬีา 
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บทนํา 

อุตสาหกรรมกฬีานับเป็นหน่ึงในภาคเศรษฐกจิสรา้งสรรคท์ีม่อีตัราการเตบิโตสงูอย่างต่อเน่ืองทัว่โลกและในประเทศไทย 

การแข่งขนักฬีาไม่ไดเ้ป็นเพยีงกจิกรรมเพื่อความบนัเทงิหรอืสุขภาพเท่านัน้ แต่ยงัมบีทบาทเชงิเศรษฐกจิ สงัคม และ

วฒันธรรมที่สําคญั การพฒันาของเทคโนโลยดีจิทิลั การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ และความนิยมของกีฬาอาชพี ล้วน

ส่งผลใหโ้ครงสรา้งของอุตสาหกรรมกฬีาเปลีย่นแปลงไปจากเดมิ โดยเฉพาะในมติขิองการตลาดทีต่้องปรบัตวัใหท้นักบั

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคใหม่ (Hamari & Sjöblom, 2017; Jenny et al., 2017) 

กลยุทธก์ารตลาดในอุตสาหกรรมกฬีามบีทบาทสําคญัต่อการสรา้งมลูค่าและความยัง่ยนื ไม่ว่าจะเป็นการใชส่้วนประสม

ทางการตลาด (Marketing Mix) เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย การสร้างภาพลักษณ์และแบรนด์กีฬา การบริหาร

ความสมัพนัธ์กับแฟนคลบั และการใช้สื่อดิจิทลัเพื่อการสื่อสารการตลาด ปัจจยัเหล่าน้ีสมัพนัธ์กับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคกีฬา ซึ่งมีความซับซ้อนและเปลี่ยนแปลงตามบริบททางสงัคมและเทคโนโลยี (Robbins & Judge, 2018; 

Şahin et al., 2022) 

การทาํความเขา้ใจความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธก์ารตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมกฬีา จงึเป็นประเดน็ที่

มีคุณค่าเชิงวิชาการและการปฏิบตัิจริง เน่ืองจากสามารถอธิบายได้ว่ากลยุทธ์ใดมีอิทธิพลต่อการดึงดูดและรกัษา

ผูบ้รโิภค รวมถงึแนวทางทีท่าํใหผู้ป้ระกอบการกฬีา สโมสรกฬีา และผูจ้ดัการแขง่ขนัสามารถปรบัตวัเพื่อเพิม่ศกัยภาพ

การแข่งขนัได ้การทบทวนวรรณกรรมเชงิลกึในประเดน็น้ีจงึมคีวามจาํเป็นในการรวบรวมขอ้คน้พบและองคค์วามรูท้ีม่ ี

อยู่ เพื่อสรา้งความเขา้ใจภาพรวมและชีช้่องทางสาํหรบัการวจิยัในอนาคต 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและความเป็นมาของการตลาดกีฬา 

การตลาดกีฬา (Sports Marketing) หมายถึง กระบวนการนําหลักการทางการตลาดมาใช้กับสินค้าและบริการที่

เกีย่วขอ้งกบักฬีา ไม่ว่าจะเป็นการแขง่ขนั สโมสร ทมี ผูเ้ล่น หรอืผลติภณัฑท์ีใ่ชก้ฬีาเป็นสื่อกลาง (Mullin et al., 2014) 

จุดเด่นของการตลาดกีฬาคือการสร้างประสบการณ์และอารมณ์ร่วม (emotional engagement) ของผู้บริโภค ซึ่ง

แตกต่างจากการตลาดทัว่ไปทีมุ่่งเน้นเพยีงการแลกเปลี่ยนสนิคา้และบรกิาร (Jenny et al., 2017) การตลาดกฬีาจงึมี

บทบาทในการสร้างแบรนด์และความจงรกัภกัดตี่อทมี (team loyalty) ตลอดจนการสร้างรายได้ผ่านตัว๋เขา้ชม สทิธิ

ถ่ายทอดสด สปอนเซอร ์และสนิคา้เกีย่วเน่ือง 

กลยุทธก์ารตลาดและส่วนประสมทางการตลาดในกีฬา 

กลยุทธก์ารตลาดกฬีามกัอธบิายผ่านกรอบ 7Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางจดัจาํหน่าย (Place) 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และหลกัฐานทางกายภาพ (Physical 

Evidence) (Kotler & Keller, 2016) งานวจิยัดา้นน้ีพบว่าการนํา 7Ps มาใชก้บักฬีา จําเป็นต้องคํานึงถงึคุณลกัษณะเฉพาะ 

เช่น ความผกูพนัทางอารมณ์และความภกัดขีองแฟนกฬีา ตวัอย่างเช่น Şahin et al. (2022) ศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคกฬีา

มกัให้ความสําคญักบัประสบการณ์การเขา้ชมและการมส่ีวนร่วมมากกว่าราคา ขณะที่ Robbins and Judge (2018) ชี้ว่า 

การสรา้งคุณค่าแบรนดก์ฬีา (sports brand equity) มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคในระยะยาว 

พฤติกรรมผู้บริโภคในอตุสาหกรรมกีฬา 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคกฬีา (Sport Consumer Behavior) เป็นกระบวนการตดัสนิใจ การเขา้ร่วม และการบรโิภคสนิคา้และ

บรกิารดา้นกฬีา ซึง่ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัส่วนบุคคล จติวทิยา สงัคม และเทคโนโลย ี(Trail & James, 2015) งานวจิยั

ระบุว่า แฟนกฬีามกัตดัสนิใจบรโิภคกีฬาโดยมแีรงจูงใจหลกั 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความบนัเทงิและอารมณ์ร่วม 2) การสร้าง 

อตัลกัษณ์และความเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน (social identity) และ 3) โอกาสทางสงัคมและการสรา้งเครอืขา่ย (Hamari 

& Sjöblom, 2017) นอกจากน้ี การแพร่หลายของแพลตฟอร์มดจิทิลัและโซเชยีลมเีดยีไดเ้ปลี่ยนพฤตกิรรมการบรโิภค

จากการเขา้ชมในสนามไปสู่การบรโิภคผ่านสื่อออนไลน์และอสีปอรต์ (Jenny et al., 2017) 
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ความสมัพนัธร์ะหว่างกลยุทธก์ารตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคกีฬา 

กลยุทธ์การตลาดถอืเป็นกลไกสําคญัทีท่ําใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงในพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกฬีา กล่าวคอื กลยุทธ์ทีม่ ี

การวางแผนและดาํเนินการอย่างมปีระสทิธภิาพจะช่วยสรา้งแรงจงูใจและส่งผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในหลายมติ ิ

ไม่ว่าจะเป็นการเขา้ร่วมกจิกรรมกฬีา การซื้อบตัรเขา้ชม การตดิตามสโมสรหรอืทมีผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไปจนถงึการ

ซื้อสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้อง ตัวอย่างเช่น งานวิจยัของ Parganas et al. (2017) ชี้ให้เห็นว่า การใช้กลยุทธ์การ

สื่อสารทางการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยี ไม่เพยีงช่วยเพิม่การรบัรูข้องผูบ้รโิภค แต่ยงัสามารถสรา้งความรูส้กึใกลช้ดิและ

มส่ีวนร่วมระหว่างแฟนกฬีาและสโมสร ซึง่ทา้ยทีสุ่ดสะทอ้นออกมาเป็นการเขา้ร่วมกจิกรรมและการจบัจ่ายมากขึน้ 

ในอกีดา้นหน่ึง การกําหนดราคากเ็ป็นหน่ึงในเครื่องมอืการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคโดยตรง งานวจิยัของ 

Shapiro et al. (2021) พบว่า กลยุทธ์การกําหนดราคา เช่น การทําแพก็เกจบตัรเขา้ชม (season ticket, family pack) 

หรอืการปรบัราคาตามกลุ่มเป้าหมาย (student discount, early bird promotion) ส่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจเขา้ชม

การแข่งขนัของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นราคาจงึไม่ไดเ้ป็นเพยีงการแลกเปลี่ยนเชงิเศรษฐกจิเท่านัน้ แต่ยงัเชื่อมโยงกบัการ

รบัรูคุ้ณค่า (perceived value) และความคุม้ค่าทีผู่บ้รโิภคตคีวามไดอ้กีดว้ย 

นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นสงัคมและชุมชนยงัมบีทบาทสําคญัในความสมัพนัธ์น้ี โดยเฉพาะในบรบิทของกฬีาไทย งานวจิยั

ของ ภูริฑ มูลมิ่ง และ กฤชวรรธน์ โล่วชัรนิทร์ (2564) พบว่า การส่งเสริมกีฬาอีสปอร์ตในจงัหวดัขอนแก่นมคีวาม

จําเป็นต้องใชก้ลยุทธท์ีเ่ขา้ถงึเยาวชนและชุมชนทอ้งถิน่ เพราะกลุ่มน้ีเป็นฐานผูบ้รโิภคหลกัทีส่ามารถสร้างการมส่ีวนร่วม

และความนิยมได้ในระยะยาว กลยุทธ์การตลาดจึงไม่ควรจํากัดอยู่แค่การโฆษณาหรือโปรโมชัน่เท่านัน้ แต่ต้อง

ครอบคลุมไปถึงการสร้างความรู้สกึเป็นเจ้าของ (sense of belonging) และอตัลกัษณ์ร่วมระหว่างกีฬา สโมสร และ

ผูบ้รโิภค 

กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การตลาดและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกฬีาเป็นความสมัพนัธแ์บบสองทาง (reciprocal relationship) 

กล่าวคอื กลยุทธ์ทีด่สีามารถกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมเชงิบวก ขณะเดยีวกนัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกส็ะทอ้น

กลบัมาเป็นขอ้มูลเชงิลกึที่ช่วยให้องค์กรกีฬาปรบัปรุงและพฒันากลยุทธ์การตลาดใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึ้น การทํา

ความเขา้ใจความสมัพนัธน้ี์จงึเป็นกุญแจสาํคญัในการสรา้งความยัง่ยนืและเพิม่ศกัยภาพการแขง่ขนัในอุตสาหกรรมกฬีา 

 

บทสรปุ 

อุตสาหกรรมกฬีามพีลวตัทีเ่ปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ืองภายใต้ผลกระทบของเทคโนโลยดีจิทิลั สื่อสงัคมออนไลน์ และ

ความต้องการของผู้บรโิภคทีซ่บัซ้อนมากขึ้น กลยุทธ์การตลาดจงึไม่เพยีงทําหน้าที่ในการสื่อสารหรอืขายสนิค้าและ

บรกิารกฬีา แต่ยงัเป็นเครื่องมอืสําคญัในการสรา้งคุณค่า ความภกัด ีและการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคกฬีาอย่างยัง่ยนื 

การวเิคราะหว์รรณกรรมชี้ใหเ้หน็ว่า กลยุทธ์การตลาดทีห่ลากหลาย เช่น ส่วนประสมทางการตลาด การสรา้งแบรนด์ 

กลยุทธ์การกําหนดราคา และการใช้สื่อดิจทิลั ล้วนมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ทัง้ในด้านการเขา้ร่วม

กจิกรรม การซื้อสนิคา้ การตดิตามทมีกฬีา และการสรา้งอตัลกัษณ์แฟนกฬีา นอกจากน้ี พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเองยงั

สะทอ้นกลบัไปสู่การกําหนดและปรบัเปลี่ยนกลยุทธก์ารตลาดอย่างต่อเน่ือง ทําใหเ้กดิความสมัพนัธแ์บบสองทางทีช่่วย

ใหอ้งคก์รกฬีาและผูป้ระกอบการสามารถพฒันาแนวทางการบรหิารจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพมากขึน้ ดงันัน้ การทาํความ

เขา้ใจกลไกความสมัพนัธน้ี์จงึมคีวามสาํคญัอย่างยิง่ในการเพิม่ศกัยภาพการแขง่ขนัและสรา้งความยัง่ยนืในอุตสาหกรรม

กฬีา 

 

องคค์วามรู้ท่ีได้รบั 

1) ความเขา้ใจในความสมัพนัธ์เชงิสองทาง กลยุทธ์การตลาดไม่เพยีงส่งผลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกฬีา แต่พฤตกิรรม

ของผูบ้รโิภคเองยงัสะทอ้นกลบัไปสู่การปรบัเปลีย่นกลยุทธก์ารตลาด ทาํใหเ้กดิการเรยีนรูแ้ละพฒันาอย่างต่อเน่ือง 
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2) บทบาทของปัจจยัการตลาดที่หลากหลาย องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด (7Ps) เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสิง่แวดล้อมทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อการรบัรู้

คุณค่า ความพงึพอใจ และการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในหลายมติ ิ

3) ความสําคญัของตัวแปรกลางและตัวแปรกํากับ ปัจจัยเช่น การรับรู้คุณค่า (perceived value) ความผูกพนัทาง

อารมณ์ (emotional engagement) และอตัลกัษณ์ทางสงัคม (social identity) เป็นกลไกสําคญัที่เชื่อมระหว่างกลยุทธ์

การตลาดกับพฤติกรรมผู้บริโภค ขณะเดียวกันตัวแปรกํากับ เช่น ผลงานของทีมกีฬา หรือบริบททางเศรษฐกิจ ก็

สามารถเสรมิ หรอืลดทอนความสมัพนัธด์งักล่าวได ้

4) การประยุกต์ใช้ในบรบิทของกีฬาไทย องค์ความรู้ที่ได้สามารถนําไปใช้กบัองค์กรกีฬาทัง้ระดบัชาติและท้องถิ่น 

โดยเฉพาะลกีกฬีาขนาดเลก็หรอืกฬีาทอ้งถิน่ ซึง่จาํเป็นตอ้งใชก้ลยุทธท์ีเ่น้นความสมัพนัธก์บัชุมชน สรา้งการมส่ีวนร่วม 

และสรา้งความรูส้กึเป็นเจา้ของร่วมกบัแฟนกฬีา 

5) ช่องว่างและทศิทางการวจิยัในอนาคต ยงัมคีวามจําเป็นต้องศกึษาดว้ยวธิกีารเชงิทดลองหรอืการวจิยัตดิตามระยะ

ยาว เพื่อใหเ้ขา้ใจผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในมติทิีล่กึขึน้ รวมถงึการเปรยีบเทยีบบรบิท

ระหว่างลกีกฬีาและภูมภิาคต่างๆ เพื่อสรา้งองคค์วามรูท้ีค่รอบคลุมยิง่ขึน้ 
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