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บทคัดย่อ 

การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลได้เปลี่ยนวิธีที่สโมสรฟุตบอลอาชีพสื่อสารกับแฟนบอล สร้างคุณค่าทาง
พาณิชย์ และรักษาความสามารถในการแข่งขันอย่างมีนัยสำคัญ ภายใต้บริบทดังกล่าวสื่อสังคมออนไลน์มิได้
เป็นเพียงช่องทางการสื่อสารหรือเครื่องมือทางการตลาดเท่านั้น แต่เป็นพื้นที่เชิงยุทธศาสตร์ที่เชื่อมสโมสรกับ
แฟนบอล ผู้สนับสนุน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่นๆ อย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ดี งานวิจัยที่ผ่านมามุ่งศึกษาประเภท
ของเนื้อหา รูปแบบการมีส่วนร่วมของแฟนบอล หรือผลลัพธ์บนแพลตฟอร์ม มากกว่าการอธิบายกลไกภายใน
องค์กรที่ทำให้สโมสรฟุตบอลอาชีพสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ยืดหยุ่น และต่อเนื่อง 
บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและเสนอกรอบแนวคิดความสามารถเชิงพลวัตด้านสื่อสังคมออนไลน์ โดย
ประยุกต์ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัตสู่บริบทการจัดการสื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอลอาชีพ กรอบ
แนวคิดประกอบด้วย 3 มิติ ได้แก่ ความสามารถในการรับรู้สภาพแวดล้อมดิจิทัล ความสามารถในการคว้า
โอกาสเชิงกลยุทธ์ และความสามารถในการปรับเปลี่ยนโครงสร้าง ทรัพยากร และกิจวัตรขององค์กร และ
นำเสนอข้อเสนอเชิงทฤษฎี 4 ข้อ เพื ่อเป็นฐานสำหรับการวิจัยเชิงประจักษ์ในอนาคต โดยเสนอว่ า 
ความสามารถเชิงพลวัตด้านสื่อสังคมออนไลน์เป็นความสามารถระดับสูงที่เกิดจากการบูรณาการความสามารถ
ในการรับรู้ การคว้าโอกาส และการปรับเปลี่ยน ซึ่งส่งผลต่อผลการดำเนินงานของสโมสรผ่านประสิทธิผลของ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ บทความนี้ขยายการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ในฟุตบอลอาชีพจากระดับผลลัพธ์บน
แพลตฟอร์มไปสู่ระดับความสามารถเชิงองค์กร  
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Abstract 

Digital transformation has fundamentally reshaped how professional football clubs 
communicate with fans, create commercial value, and sustain competitive advantage. In this 
context, social media should no longer be understood merely as a communication or 
promotional channel, but as a strategic organizational domain. Prior research has focused 
primarily on content types, fan engagement metrics, and platform-based outcomes, while 
paying less attention to the internal organizational mechanisms that explain why some clubs 
use social media more effectively, adaptively, and consistently than others. This conceptual 
paper addresses that gap by developing a Social Media Dynamic Capabilities (SMDC)  
framework for professional football clubs. Drawing on dynamic capabilities theory, the paper 
conceptualizes social media effectiveness as an organizational capability composed of three 
interrelated dimensions: sensing digital environmental changes, seizing opportunities through 
strategic platform and content decisions, and transforming organizational structures, resources, 
and routines to sustain social media performance over time. Four theoretical propositions are 
derived from the framework to guide future empirical research. The paper contributes to sport 
management literature by shifting the analytical focus from platform-level outputs to 
organization-level capabilities. 
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บทนำ 

สโมสรฟุตบอลอาชีพในปัจจุบันนอกจากจะแข่งขันกันในสนามแล้วยังแข่งขันกันบนโลกดิจิทัลอีกด้วย 
การเปลี่ยนแปลงนี้นอกเหนือจากการเพิ่มช่องทางสื่อสารบนโลกออนไลน์แล้ว คือการที่สโมสรเปลี่ยนวิธีสร้าง
ความสัมพันธ์กับแฟนบอล สร้างรายได้ และสร้างความได้เปรียบคู่แข่งในตลาดที่มีการแข่งขันสูงมากขึ้นอย่าง
ต่อเนื ่อง กระบวนการเปลี ่ยนผ่านสู ่ยุคดิจิทัลนี ้จึงไม่ใช่แค่เพียงการนำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ แต่เป็นการ
เปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างที่ส่งผลต่อการดำเนินธุรกิจ กระบวนการทำงาน และความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียทั้งหมด (Vial, 2019) 

สื่อสังคมออนไลน์เป็นหนึ่งในเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีความสำคัญและมีผลกระทบสูงต่อวงการฟุตบอล
อาชีพ เพราะในกีฬาฟุตบอลนั้น สินค้าเป็นประสบการณ์ที่ขับเคลื่อนด้วยอารมณ์ ความภักดี และชุมชน แฟน
บอลจึงไม่ได้บริโภคสื ่อสังคมออนไลน์เช่นเดียวกับสินค้าทั ่วไป แต่เป็นพื ้นที ่ของการแสดงตัวตน สร้าง
ความสัมพันธ์ และมีส่วนร่วมกับสโมสร (Abeza et al., 2013; Filo et al., 2015) ในฝั่งของสโมสรฟุตบอล
อาชีพเองก็ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารประชาสัมพันธ์ สร้าง รักษาความสัมพันธ์ และขยายฐานแฟนบอล 
และอีกด้านหนึ่งก็ใช้เพ่ือสร้างคุณค่าเชิงพาณิชย์ สื่อสารกับผู้สนับสนุนกิจกรรมทางธุรกิจ และรักษาการปรากฏ
ตัวของแบรนด์ในสภาพแวดล้อมที่มีความเป็นดิจิทัล ซึ่งทำให้การจัดการสื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอล
อาชีพมีความซับซ้อนมากกว่าการสื่อสารเชิงข้อมูลทั่วไป (Vale and Fernandes, 2018) Felix et al. (2017) 
สนับสนุนว่าการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอลอย่างมีประสิทธิภาพและได้ประสิทธิผลจึงไม่ควร
ดำเนินการเพียงแค่วางแผนเนื้อหาระดับปฏิบัติการ แต่ควรถูกวางเป็นระดับกลยุทธ์ขององค์กรเพราะเกี่ยวข้อง
กับทั้งความสัมพันธ์กับลูกค้า การกำกับดูแล การเลือกช่องทาง รวมถึงการปรับวัฒนธรรมองค์กร โครงสร้าง 
และการตัดสินใจระดับสูง   

แม้ว่างานวิจัยในปัจจุบันจะให้ความสำคัญกับการศึกษาด้านกีฬาและสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะในประเด็นการมีส่วนร่วมของแฟนกีฬา การสื่อสารของทีมกีฬา และผลลัพธ์ทางการตลาด (Cao 
and Matsuoka, 2025; Rai et al., 2025a) แต่การศึกษาว่าองค์กรต้องมีความสามารถอย่างไรจึงจะใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ได้อย่างเต็มศักยภาพและสร้างผลลัพธ์ที่ดีได้อย่างยั่งยืนหรือการศึกษากลไกองค์กรที่สนับสนุน
ผลลัพธ์เหล่านี้อย่างเป็นระบบยังมีความจำกัด (Filo et al., 2015) ข้อจำกัดเหล่านี้แบ่งได้เป็น 3 ประเด็น ดังนี้ 

ข้อจำกัดสำคัญประเด็นแรกคืองานวิจัยเกี่ยวกับด้านความสามารถการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ผ่านมาส่วน
ใหญ่จะศึกษาความสามารถแต่ละด้านแยกจากกัน แต่ไม่ได้อธิบายว่าความสามารถเหล่านั้น ว่าต้องทำงาน
ร ่วมกันอย่างไรในระดับองค์กร เช ่น Marchand et al. (2021) ให ้ความสำคัญกับมิต ิของ strategy 
capability, employee activity capability แ ล ะ measurement capability ข ณ ะที่  Tarsakoo and 
Charoensukmongkol (2020) ศึกษา social media marketing capabilities ในบริบทธุรกิจไทยโดยเน้น
มิติทางการตลาดและผลการดำเนินงานขององค์กรเป็นหลัก ซึ่งแม้ว่างานเหล่านี้มีความสำคัญต่อการทำความ
เข้าใจบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในองค์กร แต่ยังไม่ได้อธิบายหรือนำเสนออย่างชัดเจนว่าความสามารถ
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ดังกล่าวต้องถูกบูรณาการและขับเคลื่อนร่วมกันอย่างไรในสภาพแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงเพื่อให้เกิดผล
ลัพธ์ที่ต่อเนื่องและยั่งยืน 

ข้อจำกัดประเด็นที่สองคืองานวิจัยในบริบทกีฬาและฟุตบอลอาชีพส่วนใหญ่มักมุ่งอธิบายสิ่งที่สโมสร 
ทำบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ประเภทของเนื้อหา กลยุทธ์การสื่อสาร รูปแบบการมีส่วนร่วมของแฟนบอล หรือ
ผลลัพธ์บนแพลตฟอร์ม (Romero-Jara et al., 2024) มากกว่าการอธิบายว่าความสามารถภายในองค์กรชนิด
ใดทำให้บางสโมสรสามารถดำเนินการได้มีประสิทธิภาพและต่อเนื่องกว่า นอกจากนี้งานวิจัยด้านสื่อสังคม
ออนไลน์เกี่ยวกับกีฬาที่อธิบายพฤติกรรม การสื่อสาร และผลลัพธ์ของสโมสรบนแพลตฟอร์ม (Filo et al., 
2015; McCarthy et al., 2022) ยังคงเน้นในระดับของกิจกรรมและผลลัพธ์มากกว่าการยกระดับการวิเคราะห์
ไปสู่ระดับความสามารถเชิงองค์กรซึ่งอยู่เบื้องหลังความสำเร็จของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ข้อจำกัดประเด็นสุดท้ายคือยังไม่มีงานใดที่พัฒนากรอบแนวคิดสำหรับอธิบายการจัดการสื่อสังคม
ออนไลน์บนฐานของทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต หรือแนวคิดทฤษฎีที่อธิบายว่าเพราะเหตุใดบางสโมสรจึง
สามารถรับรู้การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมดิจิทัล คว้าโอกาสเชิงกลยุทธ์ และปรับเปลี่ยนโครงสร้างหรือ
กิจวัตรภายในได้อย่างมีประสิทธิภาพนำไปสู่การใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่ยืดหยุ่น ต่อเนื่อง และ
สอดคล้องกับเป้าหมายของสโมสรในระยะยาวโดยเฉพาะในบริบทสโมสรฟุตบอลอาชีพ เนื ่องจากการมี
แพลตฟอร์มหรือบัญชีสื่อสังคมออนไลน์เพียงอย่างเดียวนั้นไม่เพียงพอหากองค์กรยังขาดความสามารถในการ
รับรู้ศักยภาพของเทคโนโลยี การปรับรูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค และการปรับกิจวัตรหรือโครงสรา้ง
ภายในให้สอดคล้องกับบริบทดิจิทัล (Leeflang et al., 2014)  

จากข้อจำกัดดังกล่าว บทความนี้จึงเสนอว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอลอาชีพควรถูก
อธิบายในมิติความสามารถเชิงพลวัตซึ่งเป็นการศึกษาความสามารถในระดับองค์กร ไม่ใช่แค่การดำเนินงาน
กิจกรรมที่ปรากฏบนแพลตฟอร์ม เช่น การเผยแพร่เนื้อหา การตอบสนองต่อผู้ติดตาม หรือการจัดแคมเปญ 
เท่านั้น โดยแนวคิดนี้สอดคล้องกับทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัตของ Teece (2007) ซึ่งเสนอว่า ความสามารถ
ในการรับรู้โอกาส ตัดสินใจและคว้าโอกาส และปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์กรอย่างต่อเนื่องคือหลักสำคัญของ
การอยู่รอดและสร้างความได้เปรียบในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว บทความนี้จึงนำกรอบ
ดังกล่าวมาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดความสามารถเชิงพลวัตด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Dynamic 
Capabilities: SMDC) ซึ่งเป็นความสามารถระดับองค์กรในการรับรู้การเปลี่ยนแปลง คว้าโอกาสเชิงกลยุทธ์ 
และปรับเปลี่ยนโครงสร้างหรือกิจวัตรขององค์กรอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นกรอบแนวคิดนี้จึงมุ่งอธิบายในระดับการ
บริหารจัดการองค์กร พร้อมข้อเสนอเชิงทฤษฎี 4 ข้อ กรอบดังกล่าวมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแยกให้ชัดระหว่าง SMDC 
ในฐานะความสามารถขององค์กร ประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในฐานะผลลัพธ์ระดับกลางของการ
นำความสามารถนั้นไปใช้ และผลการดำเนินงานของสโมสรในฐานะผลลัพธ์ระดับองค์กร  เพื่ออธิบายการ
บริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ในสโมสรฟุตบอลอาชีพอย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับเป้าหมาย
โดยเฉพาะในตลาดที่มีลักษณะเฉพาะด้านข้อจำกัดทรัพยากรและพลวัตทางดิจิทัลสูง 
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สื่อสังคมออนไลน์และการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลในองค์กรกีฬา 
Kaplan and Haenlein (2010) นิยามสื่อสังคมออนไลน์ว่าเป็นกลุ่มแอปพลิเคชันบนอินเทอร์เน็ตที่

สร้างข้ึนบนฐานของ Web 2.0 ซึ่งอนุญาตให้ผู้ใช้สร้างและแลกเปลี่ยนเนื้อหากันเองได้โดยตรง ลักษณะนี้ทำให้
สื่อสังคมออนไลน์แตกต่างจากสื่อดั้งเดิมเพราะองค์กรไม่ได้เป็นผู้ควบคุมการสื่อสารอีกต่อไป แต่กลายเป็นผู้ร่วม
สนทนาในพื้นที่ที่ผู้ใช้งานมีอำนาจกำหนดบทสนทนาด้วย นัยสำคัญสำหรับสโมสรฟุตบอลคื อการที่แฟนบอล
สามารถสร้าง แบ่งปัน และตีความภาพลักษณ์ของสโมสรได้โดยอิสระ ทำให้การจัดการสื่อสังคมออนไลน์ต้อง
อาศัยการบริหารจัดการที่ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาท 4 ด้านในองค์กรกีฬา ได้แก่ ด้านการ
สื่อสาร ด้านการตลาด ด้านการสร้างความสัมพันธ์ และด้านการเรียนรู้เกี่ยวกับผู้บริโภค (Abeza et al., 2013) 
อย่างไรก็ตาม ช่องว่างที่พบจากการศึกษาคือการอธิบายว่าองค์กรกีฬาพัฒนาขีดความสามารถภายในอย่างไร
เพื่อจัดการกับการเปลี่ยนแปลงของสื่อดิจิทัลในระยะยาว เนื่องจากการมีสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้หมายความว่า
องค์กรสามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยอัตโนมัติ แต่องค์กรจำเป็นต้องสร้างขีดความสามารถใน
การเรียนรู้ ปรับตัว และจัดวางปรับเปลี่ยนทรัพยากรใหม่อย่างต่อเนื่องเพื่อแปลงเทคโนโลยีดิจิทัลไปสู่ผลลัพธ์
เชิงกลยุทธ์ได้จริง (Vial, 2019; Warner and Wager, 2019) มุมมองนี้สอดคล้องกับลักษณะของสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นการเกิดขึ้นของแอปพลิเคชันติ๊กต่อกในฐานะแพลตฟอร์ม
หลักที่ได้รับความนิยมสูง หรือการเปลี่ยนแปลงอัลกอริทึมของเฟซบุ๊กที่ส่งผลต่อการเข้าถึง (organic reach) 
เพจของสโมสรทั่วโลก 

ดังนั้นเมื่อพิจารณาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจะเห็นว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพควร
พัฒนาไปสู ่คำถามว่าองค์กรกีฬาพัฒนาความสามารถภายในอย่างไรเพื ่อใช้สื ่อสังคมออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 

 
สื่อสังคมออนไลน์กับสโมสรฟุตบอลอาชีพ 

สำหรับสโมสรฟุตบอลอาชีพ สื ่อส ังคมออนไลน์มีบทบาทที ่ซ ับซ้อนกว่าการเป็นเครื ่องมือ
ประชาสัมพันธ์หรือการตลาดทั่วไป Vale and Fernandes (2018) แสดงให้เห็นว่าแฟนบอลมีแรงจูงใจหลาย
ด้านในการมีส่วนร่วมกับสโมสรผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งการแสวงหาข้อมูล ความบันเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม และการแสดงอัตลักษณ์ความเป็นแฟนบอล ขณะที่ Pronschinske et al. (2012) พบว่าการมีส่วนร่วม
เป็นองค์ประกอบสำคัญในการดึงดูดและรักษาฐานแฟนบอลบนสื่อสังคมออนไลน์ของทีมกีฬาอาชีพ 

ในอีกด้านหนึ่ง McCarthy et al. (2022) สะท้อนว่าสโมสรฟุตบอลไม่ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการ
เผยแพร่ข้อมูลเพียงอย่างเดียว แต่ใช้ในฐานะส่วนหนึ่งของกลยุทธ์การตลาด การสร้างความไว้วางใจ การ
บริหารชุมชนแฟนบอล การวิเคราะห์ข้อมูลผู้ชม และการพัฒนาเชิงพาณิชย์และกลยุทธ์ในระยะยาว  และยัง
สามารถสนับสนุนการขยายฐานแฟนบอล ความภักดีของแฟน และการเติบโตเชิงธุรกิจได้ หากถูกใช้ในลักษณะ
ที่สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์กร (Mohammadkazemi and Falahat, 2024) เมื่อพิจารณาจากงานวิจัยที่
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ผ่านมาในบริบทของสโมสรฟุตบอลอาชีพ สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทหลัก 4 บทบาท ได้แก่ การสื่อสาร
ข่าวสาร การสร้างการมีส่วนร่วมของแฟนบอล การสนับสนุนกิจกรรมเชิงพาณิชย์ และการบริหารชื่อเสียง 
อย่างไรก็ตามช่องว่างที่วรรณกรรมยังอธิบายไม่ชัดเจนคือกลไกภายในองค์กรที่ทำให้สโมสรฟุตบอลสามารถ
จัดการบทบาทท้ัง 4 ด้านนี้ได้อย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับเป้าหมายเชิงกลยุทธ์  

 
ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต (Dynamic Capabilities) 

แม้ว่าองค์กรจะได้เปรียบในการแข่งขันจากการครอบครองทรัพยากรที่มีคุณค่า หายาก เลียนแบบได้
ยาก หรือไม่สามารถทดแทนได้ แต่การพึ่งพาทรัพยากรที่มีอยู่เพียงอย่างเดียวอาจยังไม่เพียงพอในการรักษา
ความได้เปรียบในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัตจึงถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือ
อธิบายว่าองค์กรรักษาความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างไรในสภาพแวดล้อมที่มีความผันผวน รวดเร็ว และ
ไม่แน่นอน 

Teece et al. (1997) นิยามความสามารถเชิงพลวัตว่าเป็นความสามารถขององค์กรในการสร้าง 
บูรณาการ และปรับเปลี ่ยนสมรรถนะภายในและภายนอกองค์กรเพื ่อตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ต่อมา Teece (2007) อธิบายกลไกของความสามารถเชิงพลวัตผ่านกระบวนการ
หลัก 3 กระบวนการ ได้แก่ การรับรู้ (Sensing) คือความสามารถในการสแกน ตีความ และมองเห็นโอกาสหรือ
ภัยคุกคามใหม่ การคว้าโอกาส (Seizing) คือการตัดสินใจและระดมทรัพยากรเพื่อใช้ประโยชน์จากโอกาสนั้น 
และการปรับเปลี ่ยน (Transforming) คือการปรับโครงสร้าง ทรัพยากร และกิจวัตรขององค์กรเพื ่อให้
สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมใหม่อย่างต่อเนื่องซึ่งกลายเป็นกรอบที่มีอิทธิพลสูงในวรรณกรรมด้านกลยุทธ์และ
การเปลี่ยนผ่านสู่ยุคดิจิทัล 
 ทฤษฎีนี้เหมาะกับบริบทของสโมสรฟุตบอลอาชีพ 3 ประการ ดังนี้ ประการแรก สโมสรฟุตบอลอาชีพ
ดำเนินงานในสภาพแวดล้อมที่มีความไม่แน่นอนสูงทั้งในมิติของผลการแข่งขัน อารมณ์ของแฟนบอล การ
แข่งขันทางการค้า และการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมและเทคโนโลยี ประการที่สอง สื่อสังคมออนไลน์
เป็นพื้นที่ที่การเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นรวดเร็วและต่อเนื่อง จึงต้องอาศัยความสามารถในการรับรู้และปรับตัว 
ประการที่สาม การสร้างผลลัพธ์จากสื่อสังคมออนไลน์จำเป็นต้องบูรณาการการทำงานภายในหลายส่วนของ
สโมสรซึ่งสอดคล้องกับกระบวนการเปลี่ยนแปลงโดยตรง ด้วยเหตุนี้การทำความเข้าใจสื่อสังคมออนไลน์ของ
สโมสรฟุตบอลอาชีพผ่านกรอบความสามารถเชิงพลวัตจะช่วยขยายคำอธิบายจากระดับกิจกรรมสื่อสารไปสู่
ระดับความสามารถเชิงกลยุทธ์ขององค์กร 
 
ความสามารถเชิงพลวัตด้านสื่อสังคมออนไลน์และกรอบแนวคิด SMDC 

งานวิจัยหลายงานสนับสนุนว่าสมรรถนะสื่อสังคมออนไลน์มีลักษณะเป็นความสามารถองค์กร 
Marchand et al. (2021) พบว่าสมรรถนะสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรไม่ได้เกิดจากการมีบัญชีผู้ใช้งานหรือ
ทรัพยากรด้านสื่อเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถในการใช้งานอย่างเป็นระบบและมีกลยุทธ์ด้วย 
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ขณะที่ Garrido-Moreno et al. (2020) เสริมว่าการใช้สื่อสังคมออนไลน์จะสร้างคุณค่าได้เมื่อองค์กรพัฒนา
ความสามารถในการเรียนรู้ลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์ และการตอบสนองอย่างยืดหยุ่น ส่วน Tarsakoo 
and Charoensukmongkol (2020) ซึ่งศึกษาบริบทประเทศไทยพบว่าความสามารถทางการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับผลการดำเนินงานขององค์กรจริง การสนับสนุนนี้เป็นไปในทิศทางเดียวกนัว่า
ความแตกต่างของสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้ขึ้นอยู่กับช่องทางแพลตฟอร์มแต่เป็นความสามารถของสโมสร 

บทความนี ้น ิยามความสามารถเชิงพลวัตด้านสื ่อส ังคมออนไลน์ (Social Media Dynamic 
Capabilities: SMDC) ว่าเป็นความสามารถของสโมสรฟุตบอลในการ 1) รับรู้ (Sensing): ความสามารถในการ
รับรู ้และตีความแนวโน้มของสภาพแวดล้อมดิจิทัล พฤติกรรมของแฟนบอล และการเปลี ่ยนแปลงของ
แพลตฟอร์ม 2) คว้าโอกาส (Seizing): ความสามารถในการแปลงข้อมูลและคว้าโอกาสดังกล่าวไปสู ่การ
ตัดสินใจเชิงกลยุทธ์เกี่ยวกับแพลตฟอร์ม เนื้อหา และคุณค่าทางธุรกิจ และ 3) ปรับเปลี่ยน (Transforming): 
การปรับเปลี่ยนโครงสร้าง ทรัพยากร และระบบการทำงานภายในเพื่อรักษาประสิทธิผลของการดำเนินงาน
ด้านสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน  

บทความนี้เสนอตัวอย่างตัวชี้วัด (Indicators) เบื้องต้นของแต่ละองค์ประกอบสำหรับการพัฒนา
มาตรวัดในอนาคตเพ่ือเพ่ิมความชัดเจนเชิงปฏิบัติการของกรอบแนวคิด SMDC คือ การรับรู้: อาจพิจารณาจาก
ความสามารถในการติดตามการเปลี่ยนแปลงของแพลตฟอร์ม วิเคราะห์พฤติกรรมแฟนบอล ตรวจจับโอกาส
หรือความเสี่ยงทางดิจิทัล และใช้ข้อมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจ (Marchand et al., 2021; Pavlou and El 
Sawy, 2011) การคว้าโอกาส: อาจพิจารณาจากความสามารถในการกำหนดกลยุทธ์ด้านแพลตฟอร์มและ
เนื้อหา เชื่อมกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์เข้ากับเป้าหมายด้านแฟนบอล แบรนด์ และเชิงพาณิชย์ ตลอดจน
จัดสรรทรัพยากรเพื ่อรองรับโอกาสดิจิทัล (Felix et al., 2017; Tarsakoo and Charoensukmongkol, 
2020) และการปรับเปลี่ยน: อาจพิจารณาจากความสามารถในการบูรณาการการทำงานข้ามฝ่าย พัฒนาระบบ
และข้ันตอนการทำงานภายใน ถ่ายทอดองค์ความรู้ด้านดิจิทัล และปรับเปลี่ยนกิจวัตรขององค์กรอย่างต่อเนื่อง 
(Pavlou and El Sawy, 2011; Warner and Wager, 2019) โดยตัวชี ้ว ัดเหล่านี ้เป็นข้อเสนอเชิงแนวคิด
เบื้องต้นเท่านั้น 

ภายใต้กรอบแนวคิดนี้ SMDC เกิดจากการทำงานร่วมกันของ การรับรู้ การคว้าโอกาส และ การ
ปรับเปลี่ยน ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่เชื่อมโยงและเกื้อหนุนกันในการสร้างความสามารถเชิงพลวัตด้านสื่อสังคม
ออนไลน์ของสโมสร อีกทั ้ง SMDC ไม่ได้ส่งผลต่อผลการดำเนินงานของสโมสรโดยตรง แต่ส่งผลผ่าน
ประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสะท้อนความสามารถของสโมสรในการสร้างคุณภาพของการมีส่วน
ร่วมของแฟนบอล การสร้างคุณค่าเชิงพาณิชย์จากกิจกรรมดิจิทัล และการรักษาความต่อเนื่องของผลลัพธ์ด้าน
สื่อสังคมออนไลน์ในระยะยาว สโมสรที่มี SMDC สูงกว่าย่อมมีแนวโน้มที่จะใช้สื ่อสังคมออนไลน์ได้อย่าง
สอดคล้องกับความต้องการของแฟนบอล ตอบสนองต่อโอกาสทางธุรกิจได้อย่างเหมาะสม และปรับตัวเชิง
องค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า ซึ่งท้ายที่สุดจะนำไปสู่ผลการดำเนินงานของสโมสรที่ดีขึ ้นในมิติที่
เกี่ยวข้องกับแฟนบอล แบรนด์ และคุณค่าเชิงพาณิชย์ ส่วนถัดไปคือข้อเสนอเชิงทฤษฎี 4 ข้อ จากกรอบแนวคิดนี้ 



 

19 
 

 

ข้อเสนอเชิงทฤษฎี 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดความสามารถเชิงพลวัตด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Dynamic 

Capabilities: SMDC) ในสโมสรฟุตบอลอาชีพ 
 

P1: SMDC เกิดจากการบูรณาการความสามารถในการรับรู้ การคว้าโอกาส และการปรับเปลี่ยน 
เข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ โดยผลของ SMDC ต่อประสิทธิผลสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับการทำงาน
ร่วมกันของท้ังสามมิติ ไม่ใช่จากแต่ละมิติที่ดำเนินการแยกจากกัน 

ข้อเสนอนี ้สอดคล้องกับแนวคิดของ Teece et al. (1997) และ Teece (2007) ที ่ เสนอว่า
ความสามารถเชิงพลวัตเกิดจากการบูรณาการ 3 กระบวนการร่วมกันคือ กระบวนการรับรู้ การตัดสินใจ และ
การปรับเปลี ่ยนองค์กรอย่างเป็นระบบ ทำให้องค์กรสามารถรักษาความสามารถในการแข่งขันได้ใน
สภาพแวดล้อมที่มีพลวัต Eisenhardt and Martin (2000) ยืนยันว่าความสามารถเชิงพลวัตทำงานในลักษณะ
แบบชุดความสามารถที่เกื้อหนุนกัน การที่สโมสรมีความสามารถในการรับรู้สูงแต่ขาดความสามารถในการ
ปรับเปลี่ยนก็จะไม่สามารถแปลงข้อมูลเชิงลึกไปสู่ประสิทธิผลต่อเนื่องระยะยาวได้ 

 P2: ระดับ SMDC ของสโมสรส่งผลเชิงบวกต่อประสิทธิผลการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
สโมสรที่มี SMDC สูงกว่าจะสร้างคุณภาพการมีส่วนร่วมของแฟนบอล คุณค่าเชิงพาณิชย์ และความ

ต่อเนื่องของประสิทธิผลสื่อสังคมออนไลน์ได้ดีกว่าแม้จะใช้แพลตฟอร์มเดียวกัน สอดคล้องกับงานของ Teece 
(2007) และ Wang and Ahmed (2007) ที่มองว่าองค์กรต้องสามารถรับรู้และคว้าโอกาสได้ พร้อมกับปรับ
องค์กรให้เหมาะสม รวมถึงการสร้างและพัฒนาความสามารถใหม่เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ที่เหนือกว่าอย่างต่อเนื่อง 

P3: ประสิทธิผลของการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อผลการดำเนินงานของสโมสร
ฟุตบอลอาชีพในสามมิติ ได้แก่ มิติแฟนบอล (ฐานแฟนบอลและความผูกพัน) มิติแบรนด์ (คุณค่าและการ
รับรู้แบรนด์) และมิติเชิงพาณิชย์ (รายได้และมูลค่าสปอนเซอร์) 

ประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทำหน้าที่เป็นกลไกสำคัญที่เชื่อมการดำเนินงานของทีมกีฬา
บนแพลตฟอร์มเข้ากับผลลัพธ์ในระดับผู้บริโภคและผลลัพธ์ทางการตลาดขององค์กร เช่น ทัศนคติต่อแบรนด์ 
ความตั ้งใจซื ้อ และความผูกพันกับทีมกีฬา (Krzyzowski and Strzelecki, 2023; Steiner et al., 2023) 
สโมสรที่สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมที่มีคุณภาพ รักษาความสัมพันธ์กับชุมชนแฟนกีฬา 



 

20 
 

 

และแปลงกิจกรรมบนแพลตฟอร์มให้กลายเป็นการสร้างคุณค่าทางแบรนด์และเชิงพาณิชย์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมีแนวโน้มที่จะส่งผลต่อผลลัพธ์การดำเนินงานระดับสโมสรในวงกว้าง (Garrido-Moreno et al., 
2020; Tarsakoo and Charoensukmongkol, 2020) 

P4: ประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่าง 
SMDC และผลการดำเนินงานของสโมสรฟุตบอลอาชีพ  

ข้อเสนอ P4 มีความสำคัญเชิงทฤษฎี เนื่องจากช่วยอธิบายเหตุผลที่เชื่อมระหว่างความสามารถเชิง
องค์กรกับผลการดำเนินงานของสโมสรได้ชัดเจนยิ่งขึ้น ข้อเสนอนี้แสดงให้เห็นว่าความสามารถเชิงพลวัตด้าน
สื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้ก่อให้เกิดผลการดำเนินงานขององค์กรที่ดีขึ้นโดยอัตโนมัติ แต่ต้องนำไปสู่การดำเนินงาน
ด้านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิผลก่อน โดยในกลไกการทำงานของความสามารถเชิงพลวัตนั้นการรับรู้ที่
แม่นยำจะช่วยให้สโมสรเข้าใจแฟนบอลและพลวัตของแพลตฟอร์ม การคว้าโอกาสช่วยให้ข้อมูลดังกล่าวถูก
แปลงเป็นการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ด้านเนื้อหา แพลตฟอร์ม และทางธุรกิจ ขณะที่การปรับเปลี่ยนองค์กรช่วยให้
การดำเนินงานด้านสื่อสังคมออนไลน์มีความต่อเนื่องและสม่ำเสมอ นอกจากนี้แฟนบอล ผู้สนับสนุน และ
สื่อมวลชนจะตอบสนองต่อการมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์ที่รับรู้ได้จริงซึ่งมาจากความสามารถภายใน
ขององค์กรโดยตรง (Pronschinske et al., 2012) ดังนั้นประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นจุดที่
การสร้างคุณค่าร่วมเกิดขึ้นอย่างเป็นรูปธรรมก่อนจะแปรไปสู่ผลการดำเนินงานของสโมสร (Rai et al., 2025b; 
ผลจากการทำงานร่วมกันของทั้งสามมิติจึงปรากฏออกมาในรูปประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และ
ผลลัพธ์จากประสิทธิผลนี้จะส่งต่อไปยังผลการดำเนินงานของสโมสรระดับองค์กร เพราะถึงแม้สโมสรอาจมี
ความสามารถในการรับรู้ คว้าโอกาส และปรับตัวในระดับสูง แต่หากไม่สามารถเปลี่ยนความสามารถดังกล่าว
ให้เป็นการดำเนินงานบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถเชิงพลวัตและ
การดำเนินงานขององค์กรก็อาจจะไม่ชัดเจน สอดคล้องกับแนวคิดของ Teece (2007) ที่มองว่าความสามารถ
เชิงพลวัตสร้างคุณค่าผ่านการทำให้เกิดกระบวนการและการจัดวางทรัพยากรที่เหมาะสม มากกว่าการเป็น
ทรัพยากรที่สร้างผลลัพธ์โดยตรงด้วยตนเอง 

กรอบแนวคิดที่นำเสนอในบทความนี้วางอยู่บนสมมติฐานสำคัญว่า SMDC เป็นความสามารถเชิง
พลวัตระดับสูงของสโมสรฟุตบอลอาชีพที่เกิดจากการบูรณาการความสามารถในการรับรู้ คว้าโอกาส และ
เปลี่ยนแปลง และความสามารถดังกล่าวจะส่งผลต่อผลการดำเนินงานของสโมสรผ่านประสิทธิผลของการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ กรอบแนวคิดนี้จึงช่วยขยายการศึกษาจากการมองสื่อสังคมออนไลน์ในฐานะช่องทางการสื่อสาร
และการตลาดไปสู่การทำความเข้าใจสื่อสังคมออนไลน์ในฐานะความสามารถเชิงกลยุทธ์ขององค์กรซึ่ งมี
ความสำคัญสำหรับการศึกษาสโมสรฟุตบอลอาชีพในสภาพแวดล้อมดิจิทัลที่มีความเปลี่ยนแปลงสูง 

 
อภิปรายผล 

กรอบแนวคิดที่บทความนี้นำเสนอมีนัยสำคัญต่อวรรณกรรม 3 ประการ ประการแรกบทความนี้
ยกระดับการวิเคราะห์สื่อสังคมออนไลน์ในสโมสรฟุตบอลอาชีพจากการมุ่งพิจารณาการดำเนินกิจกรรมบน
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แพลตฟอร์มไปสู่การทำความเข้าใจความสามารถเชิงองค์กรที่อยู่เบื้องหลังการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพ งานวิจัยที่ผ่านมามักให้ความสำคัญกับประเภทของเนื้อหา ตัวชี้วัดการมีส่วนร่วม หรือการใช้
แพลตฟอร์มในเชิงปฏิบัติการเป็นหลัก แต่ยังอธิบายได้ไม่เพียงพอว่าเหตุใดบางสโมสรจึงสามารถใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ยืดหยุ่น และต่อเนื่องมากกว่าสโมสรอื่น (Abeza et al., 2013; Filo et al., 
2015) ข้อค้นพบจาก Leeflang et al. (2014) และ Giotopoulos et al. (2017) ระบุว่าองค์กรจำนวนมาก
ยังติดข้อจำกัดเรื่องทักษะ การจัดการองค์กร การตระหนักถึงศักยภาพดิจิทัล และความสามารถในการเปลี่ยน
เทคโนโลยีให้กลายเป็นคุณค่าเชิงกลยุทธ์ บทความนี้จึงเสนอการทำความเข้าใจผ่านกรอบของ SMDC ซึ่ง
สะท้อนความสามารถของสโมสรในการรับรู้ คว้าโอกาส และปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม
ดิจิทัลอย่างเป็นระบบ มากกว่าการมองว่าความสำเร็จของสื่อสังคมออนไลน์เป็นผลจากความถ่ีในการโพสต์หรือ
การเลือกแพลตฟอร์มเพียงอย่างเดียว (Marchand et al., 2021) 

ประการที่สอง บทความนี้ขยายการประยุกต์ใช้ทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัตไปสู่บริบทของสโมสร
ฟุตบอลอาชีพซึ่งมีลักษณะเฉพาะต่างจากองค์กรธุรกิจทั่วไป เนื่องจากผลลัพธ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในสโมสร
ฟุตบอลอาชีพไม่ได้ถูกวัดเพียงในมิติรายได้หรือผลตอบแทนทางเศรษฐกิจเท่านั้น แต่ยังเกี่ยวข้องกับอารมณ์ 
ความภักดี ความรู ้ส ึกเป็นเจ้าของ และคุณภาพของความสัมพันธ ์ระหว่างสโมสรกับแฟนบอลด้วย 
(Pronschinske et al., 2012; Vale and Fernandes, 2018) ดังนั้นการรับรู้ในบริบทนี้จึงไม่ได้หมายถึงเพียง
การตรวจจับแนวโน้มตลาดหรือเทคโนโลยี แต่ยังรวมถึงการรับรู้อารมณ์ ความคาดหวัง และพลวัตของชุมชน
แฟนบอลออนไลน์ ขณะที่การคว้าโอกาสและการเปลี่ยนแปลงก็ต้องทำงานภายใต้ตรรกะของทั้งตลาดและ
ชุมชนไปพร้อมกัน (Eisenhardt & Martin, 2000; Teece, 2007) 

ในประเด็นนี้ กรอบ SMDC ช่วยเสนอความเข้าใจที่ลึกข้ึนว่านอกจากสโมสรใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือ
กระจายข้อมูลและสื่อสารแล้วยังใช้เพื่อรักษาความสัมพันธ์ สร้างคุณค่าร่วมกับแฟนบอล และแปลงการมีส่วน
ร่วมดังกล่าวเพื่อไปสู่ผลลัพธ์ของตัวแบรนด์และเชิงพาณิชย์ (Garrido-Moreno et al., 2020; McCarthy et 
al., 2022) ข้อสรุปเชิงแนวคิดนี้ช่วยเสริมวรรณกรรมที่ศึกษาสื่อสังคมออนไลน์ในบริบทกีฬาในฐานะเครื่องมือ
สร้างการมีส่วนร่วมให้พัฒนาไปอีกระดับ โดยชี้ให้เห็นว่าการสร้างการมีส่วนร่วมของแฟนบอลที่เกิดขึ้นอย่างมี
คุณภาพและต่อเนื่องต้องมีฐานมาจากความสามารถขององค์กรในการเรียนรู้และปรับตัวมากกว่าเป็นเพียง
ผลลัพธ์ของความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตเนื้อหาเพียงอย่าง เดียว (Filo et al., 2015; Marchand et al., 
2021) 

 ประการที่สาม บทความนี้เชื่อมวรรณกรรม 3 ด้าน ได้แก่ วรรณกรรมด้านความสามารถเชิงพลวัต 
วรรณกรรมด้านการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัล และวรรณกรรมด้านสื่อสังคมออนไลน์กับกีฬาเข้าด้วยกันอย่างเป็น
ระบบ วรรณกรรมด้านการเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลมักเสนอว่าองค์กรจำเป็นต้องปรับโครงสร้าง ทรัพยากร และ
กิจวัตรภายในเพื่อให้สามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทัลได้อย่างมีความหมาย (Vial, 2019; Warner and Wager, 
2019) ขณะที่วรรณกรรมด้านสื่อสังคมออนไลน์กับกีฬามักแสดงให้เห็นถึงผลลัพธ์ของการมีส่วนร่วม การสร้าง
ชุมชน และการสื่อสารกับแฟนกีฬา (Abeza et al., 2013; Filo et al., 2015) อย่างไรก็ตามความเชื่อมโยง
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ระหว่างขีดความสามารถภายในองค์กรกับผลลัพธ์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ยังไม่ถูกอธิบายอย่างเด่นชัดใน
บริบทฟุตบอลอาชีพ กรอบ SMDC จึงเข้ามาเติมเต็มช่องว่างดังกล่าวโดยเสนอว่าประสิทธิผลของการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นผลลัพธ์ระดับกลางที่เชื่อมความสามารถเชิงพลวัตขององค์กรกับผลการดำเนินงานของ
สโมสร 

เมื่อพิจารณาในเชิงโครงสร้างของข้อเสนอเชิงทฤษฎี ข้อเสนอ P1 มีความสำคัญในการยืนยันว่า 
SMDC ไม่ควรถูกมองเป็นตัวแปรเดี่ยว แต่เป็นการทำงานร่วมกันของความสามารถในการการรับรู้  การคว้า
โอกาส และการปรับเปลี ่ยน การจัดวางเช่นนี ้ช่วยให้กรอบแนวคิดมีความสอดคล้องกับแก่นของทฤษฎี
ความสามารถเชิงพลวัตมากกว่าการแยกให้แต่ละความสามารถส่งผลต่อผลลัพธ์คนละตัวแบบอิสระ เนื่องจาก
ตามแนวคิดของทฤษฎีนั้นองค์กรอาจรับรู้โอกาสได้ดี แต่หากไม่สามารถตัดสินใจเชิงกลยุทธ์หรือปรับเปลี่ยน
ระบบภายในได้ ก็ยังไม่อาจกล่าวได้ว่ามีความสามารถเชิงพลวัต (Teece et al., 1997; Teece, 2007) ในทาง
กลับกันองค์กรที่พยายามเปลี่ยนแปลงโครงสร้างภายในโดยขาดการรับรู้สภาพแวดล้อมหรือขาดการตัดสินใจ
เชิงกลยุทธ์ที่เหมาะสมก็มีแนวโน้มเผชิญความไม่มีประสิทธิภาพเช่นกัน (Eisenhardt & Martin, 2000; Wang 
and Ahmed, 2007) 

ข้อเสนอ P2 และ P3 ช่วยอธิบายความเชื่อมโยงระหว่างความสามารถขององค์กรกับผลลัพธ์การ
ดำเนินงานระดับสโมสร โดย P2 เสนอว่า SMDC ส่งผลเชิงบวกต่อประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
และ P3 เสนอว่าประสิทธิผลดังกล่าวส่งผลเชิงบวกต่อผลการดำเนินงานของสโมสร เป็นการสะท้อนให้เห็นว่า
ความสามารถขององค์กรต้องถูกแปลงเป็นการดำเนินงานด้านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพก่อนจึงจะ
นำไปสู่ผลลัพธ์ในมิติของแฟนบอล แบรนด์ และเชิงพาณิชย์ได้อย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น ในบริบทกีฬาอาชีพ 
ประเด็นนี้มีความสำคัญ เนื่องจากผลการดำเนินงานของสโมสรไม่ได้ขึ้นอยู่กับการมีความสามารถด้านดิจิทัล
เพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถในการแปรเปลี่ยนความสามารถดังกล่าวให้เป็นความสัมพันธ์กับ
แฟนบอล การรับรู้แบรนด์ และคุณค่าทางพาณิชย์ที่เกิดขึ้นจริง (Garrido-Moreno et al., 2020; Marchand 
et al., 2021; Tarsakoo and Charoensukmongkol, 2020) 

ข้อเสนอ P4 มีความสำคัญเชิงทฤษฎีเพราะช่วยอธิบายกลไกที่เชื่อมระหว่างความสามารถเชิงพลวัต
ขององค์กรกับผลการดำเนินงานของสโมสรได้ชัดเจนยิ่งขึ ้น โดยเสนอว่าประสิทธิผลของการใช้สื ่อสังคม
ออนไลน์ทำหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง SMDC และผลการดำเนินงานของสโมสรฟุตบอลอาชีพ ซึ่งเป็น
การสะท้อนว่าความสามารถเชิงพลวัตไม่ได้ก่อให้เกิดผลลัพธ์โดยตรง แต่ต้องนำไปสู่การดำเนินงานด้านสื่อ
สังคมออนไลน์ที ่มีประสิทธิภาพก่อนถึงจะส่งผลต่อผลการดำเนินงานขององค์กร เพราะสโมสรอาจมี
ความสามารถในการรับรู้ คว้าโอกาส และเปลี่ยนแปลงในระดับสูง แต่หากความสามารถเหล่ านี้ไม่ถูกใช้เพ่ือ
สร้างประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม ก็อาจไม่ส่งผลต่อผลการดำเนินงานของสโมสร
ในระดับท่ีสังเกตได้ การวางความสัมพันธ์ดังกล่าวจึงช่วยเพ่ิมความสอดคล้องของกรอบแนวคิดทั้งในเชิงทฤษฎี
และการทดสอบเชิงประจักษ์ในอนาคต (Pavlou and El Sawy, 2011; Teece, 2007) 
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กรอบ SMDC นี้มีความสำคัญกับบริบทของสโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทย เนื่องจากสโมสร
จำนวนมากดำเนินงานอยู่ภายใต้ข้อจำกัดด้านทรัพยากร บุคลากรเฉพาะทาง และระบบสนับสนุนด้านดิจิทัล
เมื่อเทียบกับองค์กรกีฬาในตลาดที่พัฒนาแล้ว แต่ในขณะเดียวกันสโมสรก็เผชิญแรงกดดันให้ใช้สื ่อสังคม
ออนไลน์ในฐานะเครื่องมือเชิงกลยุทธ์มากขึ้นเพื่อรักษาความสัมพันธ์กับแฟนบอล ขยายการรับรู้แบรนด์ และ
สนับสนุนผลลัพธ์ทางธุรกิจ บริบทสโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทยจึงเป็นพื้นที่ที่เหมาะสมสำหรับการ
วิเคราะห์ว่า ภายใต้ข้อจำกัดเชิงโครงสร้าง สโมสรจะสามารถพัฒนาความสามารถในการรับรู้ คว้าโอกาส และ
ปรับเปลี่ยนองค์กรเพ่ือใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมีประสิทธิผลได้อย่างไร การเชื่อมกรอบ SMDC เข้ากับบริบท
สโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทยช่วยแสดงให้เห็นว่าการมีทรัพยากรจำนวนมากอาจไม่ใช่เงื่อนไขที่กำหนด
ความสำเร็จด้านการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์โดยตรง แต่การมีความสามารถในการรับรู้โอกาส การตัดสินใจ
เชิงกลยุทธ์ และการปรับใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เหมาะสมเป็นปัจจัยสำคัญกว่า งานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า
ประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เชื่อมโยงกับการสร้างความผูกพันของแฟนบอล การรับรู้แบรนด์ และ
ผลลัพธ์เชิงพาณิชย์อย่างมีนัยสำคัญ (Krzyzowski and Strzelecki, 2023; Rai et al., 2025b; Steiner et 
al., 2023) เมื่อพิจารณาร่วมกับข้อเสนอว่าการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์มซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของการ
จัดการเชิงกลยุทธ์และความสอดคล้องกับผู้ติดตาม (Romero-Jara et al., 2024) จึงอาจกล่าวได้ว่ากรอบ 
SMDC มีศักยภาพในการอธิบายบริบทสโมสรฟุตบอลอาชีพในประเทศไทยได้อย่างเหมาะสม โดยเฉพาะใน
ฐานะกรอบที่ช่วยทำความเข้าใจว่าเหตุใดบางสโมสรจึงสามารถใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจำกัดให้เกิดผลลัพธ์
ด้านแฟนบอล แบรนด์ และเชิงพาณิชย์ได้อย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพมากกว่าสโมสรอื่น  และมีนัยสำคัญ
ต่อการทำความเข้าใจว่าองค์กรกีฬาขนาดเล็กสามารถสร้างความได้เปรียบเชิงดิจิทัลภายใต้ข้อจำกัดได้อย่างไร 
(Tarsakoo and Charoensukmongkol, 2020; Warner and Wäger, 2019) 

 
นัยเชิงทฤษฎีและนัยเชิงปฏิบัติ 
 ในเชิงทฤษฎี บทความนี้ขยายทฤษฎีความสามารถเชิงพลวัต 2 มิติ มิติแรกคือการนำความสามารถเชิง
พลวัตมาประยุกต์ใช้กับการจัดการสื่อสังคมออนไลน์ในองค์กรกีฬาอาชีพ ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่ต่างจากองค์กร
ธุรกิจทั่วไปซึ่งต้องทำงานภายใต้ตรรกะของตลาดและชุมชนแฟนบอลพร้อมกัน และมิติที่สองคือสื่อสังคม
ออนไลน์ไม่ควรถูกมองเป็นเพียงเครื่องมือสื ่อสารหรือกิจกรรมทางการตลาด แต่ควรถูกอธิบายในฐานะ 
ความสามารถเชิงพลวัตระดับองค์กรที่เกิดจากการบูรณาการความสามารถในการรับรู้ การคว้าโอกาส และการ
ปรับเปลี่ยนองค์กรอย่างต่อเนื่อง 

ในเชิงปฏิบัติ ผู้บริหารสโมสรฟุตบอลอาชีพควรมองสื่อสังคมออนไลน์เป็นขีดความสามารถเชิงกล
ยุทธ์ขององค์กรและให้ความสำคัญกับการพัฒนาระบบการติดตามและรับรู้ข้อมูลดิจิทัลอย่างเป็นระบบ เช่น 
การวิเคราะห์พฤติกรรมแฟนบอล การติดตามแนวโน้มของแพลตฟอร์ม และการใช้ข้อมูลผู ้ติดต ามเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจควบคู่กับการกำหนดกลยุทธ์ด้านแพลตฟอร์มและเนื้อหาให้ชัดเจน รวมถึงกำหนดตัวชี้วัด
ที่สอดคล้องกับเป้าหมายของสโมสร นอกจากนี้สโมสรควรพัฒนาความสามารถในการปรับเปลี่ยนองค์กรโดย
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บูรณาการการทำงานระหว่างฝ่ายสื่อ ฝ่ายการตลาด และฝ่ายพาณิชย์ ตลอดจนจัดให้มีขั้นตอนการทำงานที่
ชัดเจน มีระบบ และแนวปฏิบัติร่วมภายในองค์กร ทั้งหมดนี้จะช่วยให้สโมสรสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพและรักษาผลลัพธ์ดังกล่าวได้อย่างต่อเนื่องในระยะยาว 

นอกจากนี ้บทความนี้แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาประสิทธิผลของการใช้สื ่อสังคมออนไลน์ไม่
จำเป็นต้องเริ่มจากการมีปริมาณทรัพยากรจำนวนมากหรืองบประมาณสูงเสมอไป แต่ควรเริ่มจากการพัฒนา
ความสามารถในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างมีกลยุทธ์และเป็นระบบมากขึ้น สโมสรที่มีทรัพยากรจำกัด
สามารถสร้างผลลัพธ์ที่ดีได้หากสามารถรับรู้ข้อมูลได้แม่นยำ ตัดสินใจได้ถูกจังหวะ และปรับกระบวนการ
ทำงานภายในให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมดิจิทัลได้ดีกว่าองค์กรอ่ืน 

 
ข้อจำกัดของกรอบแนวคิดและทิศทางวิจัยในอนาคต 

ข้อจำกัดประการแรกคือกรอบ SMDC เป็นกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีที ่ยังไม่ผ่านการทดสอบเชิง
ประจักษ์ แม้ข้อเสนอทั้ง 4 ข้อ จะมีฐานทางทฤษฎีที่ชัดเจนแต่ยังคงเป็นการคาดการณ์เชิงทฤษฎีที่ต้อง
ตรวจสอบด้วยข้อมูลจริง  

ข้อจำกัดประการที่สองคือกรอบนี้พัฒนาขึ้นในบริบทสโมสรฟุตบอลอาชีพเป็นบริบทหลัก ซึ่งมีความ
แตกต่างจากกีฬาหรือองค์กรกีฬาประเภทอ่ืน เช่น การดำเนินงาน ลักษณะของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย รูปแบบการ
มีส่วนร่วม โครงสร้างรายได้ หรือบทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความแตกต่างกัน ไปตามชนิดกีฬาและ
ประเภทองค์กร ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตควรทดสอบและปรับกรอบนี้ให้สอดคล้องกับลักษณะกีฬาและองค์กร
กีฬาประเภทอ่ืนเพื่อประเมินว่ากรอบแนวคิดนี้สามารถนำไปใช้กับบริบทอ่ืนได้มากน้อยเพียงใด 

งานวิจัยในอนาคตสามารถต่อยอดได้ 3 ทิศทาง ได้แก่ 1) การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อสำรวจและ
พัฒนามิติของ SMDC ในระดับการปฏิบัติจริง 2) การพัฒนาและตรวจสอบมาตรวัดของ SMDC เพื่อใช้ในการ
วิจัยเชิงปริมาณ และ 3) การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุผ่านโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling) รวมถึงการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างลีก ข้ามประเทศ หรือข้ามชนิดกีฬา เพื่อประเมินขอบเขต
การใช้กรอบแนวคิดนี้ในบริบทที่แตกต่างกัน 

 
สรุปผล 
 บทความนี้เสนอกรอบแนวคิดความสามารถเชิงพลวัตด้านสื่อสังคมออนไลน์ (SMDC) เพื่ออธิบายว่า
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของสโมสรฟุตบอลอาชีพอย่างมีประสิทธิผลขึ้นอยู่กับความสามารถระดับองค์กรที่ซึ่ง
ต้องทำงานร่วมกันอย่างเป็นระบบประกอบด้วย การรับรู้ช่วยให้สโมสรรับรู้และตีความการเปลี่ยนแปลงของ
แพลตฟอร์มและพฤติกรรมแฟนบอล การคว้าโอกาสช่วยให้สโมสรแปลงข้อมูลดังกล่าวไปสู่การตัดสินใจเชิงกล
ยุทธ์ด้านเนื้อหา แพลตฟอร์ม และคุณค่าทางธุรกิจ และการปรับเปลี่ยนช่วยให้สโมสรปรับโครงสร้าง ทรัพยากร 
ระบบ และกิจวัตรขององค์กรให้รองรับการดำเนินงานด้านสื่อสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง โดยความสามารถ
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เชิงพลวัตด้านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ก่อนจะส่งต่อไปยังผลการ
ดำเนินงานของสโมสรในมิติด้านแฟนบอล แบรนด์ และเชิงพาณิชย์ 
 ในเชิงทฤษฎี บทความนี้ช่วยยกระดับการวิเคราะห์จากการมองสื่อสังคมออนไลน์เป็นเพียงกิจกรรมบน
แพลตฟอร์มไปสู่การมองในฐานะความสามารถเชิงองค์กรที่อยู่เบื้องหลังผลลัพธ์ดังกล่าว และนำเสนอให้เห็น
ประสิทธิผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นกลไกสำคัญที่เชื่อมระหว่างความสามารถขององค์กรกับผลการ
ดำเนินงานของสโมสร ส่วนในเชิงปฏิบัติ กรอบนี้สามารถใช้เป็นแนวทางให้ผู้บริหารประเมินและพัฒนาความ
พร้อมของสโมสรในด้านการรับรู้ข้อมูลดิจิทัล การกำหนดกลยุทธ์สื่อสังคมออนไลน์ และการปรับระบบภายใน
ให้สอดคล้องกับบริบทที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว แม้กรอบนี้จะพัฒนาขึ้นจากบริบทสโมสรฟุตบอลอาชีพแต่
ยังมีศักยภาพในการประยุกต์ใช้กับกีฬาและองค์กรกีฬาประเภทอื่นโดยต้องปรับองค์ประกอบเชิงปฏิบัติการ
และตัวชี้วัดให้เหมาะกับลักษณะเฉพาะของแต่ละบริบท 
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