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บทคัดย่อ

	 การค้นคว้าอิสระครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การใช้งานการสื่อสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) ในการท�ำบทบาทหน้าที่สื่อของสโมสรที่ได้

รับความนิยม และ 2) การใช้รูปแบบการสื่อสารในเฟสบุ๊ค (Facebook) และ ทวิตเตอร์ (Twitter)  

ของสโมสรฟุตบอลที่ได้รับความนิยม กลุ่มตัวอย่างคือสโมสรที่ได้รับความนิยม วัดจากการเข้าร่วม

การแข่งขัน UEFA Champions League สม�่ำเสมอเป็นเวลา 5 ปี ได้แก่ เรอัล มาดริด บาร์เซโลน่า  

บาเยิร์น มิวนิก แมนเชสเตอร์ ซิตี้และแอตเลติโก้ มาดริด การด�ำเนินการวิจัยแบ่งเป็น  2 ส่วน  

ส่วนแรกเป็นการสังเกตรวบรวมข้อมูลสื่อแต่ละประเภท โดยบันทึกเนื้อหาหน้าเฟสบุ๊ค (Facebook) 

และ ทวติเตอร์ (Twitter) ของสโมสร เพือ่หาค�ำตอบว่าสโมสรฟตุบอลใช้ความคดิพื้นฐานเรือ่งหน้าที่

ของสื่อเป็นไปตามทฤษฎีหรือไม่ ส่วนที่สองคือการจ�ำแนกประเภทข้อมูลและการวิเคราะห์การใช ้

สื่อใหม่ โดยส�ำรวจการใช้สื่อแต่ละประเภทในแต่ละวัน คัดแยกประเภทของสื่อตามจ�ำนวนวันที่ใช้ 

แยกสัดส่วนเป็นการใช้สื่อแต่ละประเภททางเฟสบุ๊ค (Facebook) และทวิตเตอร์ (Twitter) คุณสมบัติ

และความถี่ในการใช้งานสื่อในการปฏิสัมพันธ์กับแฟนคลับ จากนั้นจึงส�ำรวจประเภทรูปแบบที่ใช้

บ่อยที่สุด 3 อันดับของแต่ละสโมสร 

1	 นักศกึษาหลักสูตรนเิทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาสื่อและการสื่อสารเชงิกลยุทธ์ 
2	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภาควชิานเิทศศาสตร์ คณะวทิยาการจัดการ



	 ผลการศึกษา พบว่า ทุกสโมสรท�ำหน้าที่สื่อเป็นไปตามทฤษฎีทุกข้อด้วยการใช้รูปแบบ

ต่าง ๆ  ของสื่อใหม่ ใช้ประเภทข้อมูลในการสื่อสาร 6 แบบหลัก ได้แก่ ข้อความ รูปภาพ วีดิทัศน์  

ไฮเปอร์ลิงค์ สัญรูปอารมณ์ และแฮชแท็ค คุณสมบัติเพิ่มเติมได้แก่ อีเวนท์ (Event) การถ่ายทอดสด  

(Live) รูปภาพเคลื่อนไหว (GIF) รีทวีต (Retweet) โควตทวีต (Quote Tweet)  เมนชั่น (Mention)  

โพล (Poll) และ การตอบกลบั (Reply)  โดยทกุสโมสรใช้ข้อความมากทีส่ดุ แต่ละวันใช้รปูแบบต่างกนั 

มกีารใช้ผสมกนัในหนึง่โพสต์ โพลกบัตอบกลบัท�ำให้สโมสรทราบความคดิเหน็แฟนคลบั โดยเฉพาะ

การตอบกลับที่ท�ำให้สโมสรและแฟนคลับได้คุยกัน 

ค�ำส�ำคัญ : สื่อใหม่, บทบาทหน้าที่สื่อ, สโมสรฟุตบอล

ABSTRACT

	 This independent study aimed to explore 1) structural functionalist approaches used 

by popular football clubs and fan club on Facebook and Twitter and 2) the use of media type 

on Facebook and Twitter. The samples were top 5 teams competing regularly according to 

UEFA Champions League’s 2015-2016 season rankings which consisted of Real Madrid 

CF, FC Barcelona, FC Bayern Munich, Manchester City FC and Club Atlético de Madrid.  

The research methods were divided into two parts. The first part was to observe each media type 

by screencapture Facebook and Twitter’s posts of each football club in order to explore media type 

then analyse whether their use of media matched with any of structural functionalist approaches. 

The second part was to classify data and analyse the use of new media by observing the use 

of each media, classify data according to the dates used, group data into Facebook and Twitter 

tables and features and the use of frequency then identify top 3 media used on each new media 

of each football club.  

	 The result founded that every football clubs served structural functionalist approaches by 

using various media types of both social media. Six main types of media were used which were 

text, picture, video, hyperlink, emoji and hashtag. Facebook and Twitter’s features were also used 

which were Event, Live, GIF, Retweet, Quote tweet, Mention, Poll and Reply. “Text” was the most 

used media. There were different types of media used in each day. More than one media types 

were used in one post. Poll and Reply helped football clubs to learn fan club’s opinions while Reply 

helped both to communicate. 

KEYWORDS: New Media, Structural Functionalist Approaches, Football Clubs
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บทน�ำ

	 ฟุตบอล เป ็นกีฬาที่ เกี่ยวข ้องกับ 

“ความหลงใหล อารมณ์ ความตื่นเต้น และ

การอุทิศตน” (SIRC, 2008) ในเกมการแข่งขัน  

จะเห็นได้ว่า แฟนในสนามจะส่งเสียงสนับสนุน

ทีมของตน SIRC (2008) ได้กล่าวว่า แฟนบอล

ให้ค�ำนิยามตัวเองว่าเป็น “ผู ้เล ่นคนที่ 12”  

มีความส�ำคัญต่อการประสบความส�ำเร็จ 

ของทีมประหนึ่ ง เป ็นผู ้ เล ่นและผู ้ฝ ึกสอน  

การกระท�ำต ่าง ๆ ขณะเกมก�ำลังด�ำเนิน  

อันได้แก่ การส่งเสียงร ้องเชียร ์ ร ้องเพลง 

โบกป้าย เป็นต้น สิ่งเหล่านี้มีส่วนช่วยกระตุ้น

ทีม ข่มขวัญผู้เล่นฝั่งตรงข้าม และบางทีอาจ

จะช่วยส่งผลต่อการตัดสินของผู ้ตัดสินได ้ 

ดงันัน้ ความหมายของการเป็น “แฟนคลบั” คอื

การอุทิศตนและมีส่วนร่วมในเกมการแข่งขัน 

ในขณะที่นักฟุตบอลของทีมก�ำลังแข ่งอยู ่ 

ในขณะนั้น การสื่อสารระหว่างแฟนบอลกับทีม

นั้น ในอดีต การติดต่อสื่อสารระหว่างสโมสร 

และแฟนคลับ เป็นไปในรูปแบบการสื่อสาร 

แบบทางเดยีว (One-Way Communication) โดย

สโมสรคือผู้ส่งสารและแฟนคลับคือผู้รับสาร  

ณัฐสุพงศ์ สุขโสต (2548) ได้กล่าวไว้ว่า ใน

ระยะแรก การรบัข้อมลูเกีย่วกบัสโมสรฟตุบอล 

ต ่างชาติจะรับจากหนังสือพิมพ ์ ไทยและ

หนังสือพิมพ์ภาษาอังกฤษ ส่วนโทรทัศน์ก็

น�ำการแข่งขันฟุตบอลและเทปการแข่งขัน

รายการต่าง ๆ  มาเผยแพร่ รวมไปถึงมีการท�ำ

รายการโทรทศัน์ทีม่เีนื้อหาฟตุบอล เป็นรปูแบบ 

การรับสารแบบการป้อนข้อมูลจากสโมสรหรอื

สื่อมวลชน ไม่ก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

สโมสรและแฟนคลับในวงกว้าง

แต่ปัจจบุนั สือ่ใหม่ได้เข้ามามบีทบาทอย่างมาก 

ในการสื่อสาร ด้วยคุณลักษณะที่สามารถ 

สือ่สารกนัได้ทัง้สองทาง (Two-Way Communication) 

ท�ำให้การสื่อสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 

เป็นช่องทางที่ถูกใช้งานกันอย่างกว้างขวาง 

แต่ละสโมสรเลอืก เฟสบุค๊ (Facebook) และ ทวติ

เตอร์ (Twitter) เป็นช่องทางในการแพร่ข่าวสาร

และติดต่อกับแฟนคลับ ท�ำให้ช่องว่างทางการ

สือ่สารลดลง จากการสือ่สารทางเดยีวและไม่ได้

รับเสียงสะท้อนกลับจากแฟนคลับ (Feedback) 

สังคมออนไลน์ช่วยเป็นช่องทางท�ำให้เสียง

ของแฟนคลับเป็นที่รับรู ้ ได้ยินไปถึงสโมสร 

และอาจก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ  ที่ดี 

ต่อตัวสโมสรและแฟนคลับเอง ในปี 2010  

จากบทสมัภาษณ์ ครสินลีด์ ผูบ้รหิารด้านสงัคม

ออนไลน์ของสโมสรแมนเชสเตอร์ ซิตี้ (Read) 

เขาได้กล่าวไว้ว่า ทางสโมสรได้สร้างเฟสบุ๊ค 

ขึ้นมาเพือ่ใช้ตดิต่อกบัแฟนคลบัแทนที่จะด�ำเนนิ

การใด ๆ  เกี่ยวกับสโมสรโดยไม่รับเอาความคิด 

ใด ๆ ของแฟนบอลมามีส่วนร่วม เขาคิดว่า 

น่าจะใช้สังคมออนไลน์เพื่อเป็นการรับฟังความ

คิดเห็นของแฟน ๆ บ้าง ด้วยคุณสมบัติต่าง ๆ 

ของเฟสบุ๊ค การเข้าเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มที ่

แลกเปลี่ยนความชอบในเรื่องเดียวกัน ท�ำให้

สามารถสื่อสารผ่านข้อมูลและเกิดการติดต่อ

ที่เป็นไปแบบสองทางได้ ส�ำหรับทวิตเตอร์ 

(Twitter) ด้วยรูปแบบการสื่อสารเป็นไปแบบ

การเขยีนข้อความในวงจ�ำกดัตัวที ่140 ตวัอกัษร 

ท�ำให้ข้อมูลที่ทวีต (Tweet) หรือน�ำเสนอไปเป็น

แบบกระชบั เข้าใจได้ทนัทว่ีา ใคร ท�ำอะไร ทีไ่หน 

อย่างไร นอกจากนั้น การทวีตเพียงหนึ่งครั้ง
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จะถูกส่งต่อไปให้ผู้ติดตาม (Followers) ทุกคน  

จงึเป็นการสือ่สารหนึง่ทีร่วดเรว็ ฉบัไว จะเหน็ได้

ว่า แต่ก่อน การตดิต่อสือ่สารระหว่างสโมสรกบั

แฟนบอลเป็นไปในแบบห่างไกล การเข้าไปชม

ในสนามนั้นอาจมีผลกระทบต่อการเล่นของทีม

ด้วยจ�ำนวนผู้ชมและเสียงร้องเชียร์หรือรวมไป

ถึงการร้องเพลงของสโมสรสร้างขวัญก�ำลังใจ  

ทว่าความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะอื่น ๆ  ของ

แฟนคลับไม ่สามารถส่งไปถึงสโมสรหรือ 

นักฟุตบอลได้อย่างทั่วถึง ค�ำอธิบายแนวคิด 

พื้นฐานของ Mc.Luhan จากส�ำนัก Toronto  

ได้กล่าวเอาไว้ว่า (กาญจนา แก้วเทพ, 2547) 

สื่อทุกชนดิ (Media) คอืการขยายประสบการณ์

ด้านผสัสะของมนษุย์ (Extension of Experience) 

โดยเฉพาะสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้นได้ขยับขยาย

ประสบการณ์ของมนุษย์ออกไปอย่างมากมาย

จนราวกับว่าท�ำให้คนจ�ำนวนมากสามารถ 

จะไปรู้เรื่องที่ไหนก็ได้ (Space) ภายในเวลาที่

รวดเร็วยิ่ง (Time) พัฒนาการของเทคโนโลย ี

การสื่อสารในยุคปัจจุบัน ท�ำให ้อุปสรรค

ด้านระยะทางและกาลเวลากลายเป็นเรื่องที ่

ไร้ความหมาย

	 เฟสบุ๊ค (Facebook) และ ทวิตเตอร์ 

(Twitter) ในปัจจุบัน ได้รับความนิยมในการ

เป็นสื่ออย่างหนึ่งที่สามารถใช้เผยแพร่ความรู้ 

ข้อมูล ข่าวสารไปยังสมาชิกได้ง่าย สะดวก เข้า

ถงึได้ทกุที ่ทกุเวลา โดยทัง้สองสงัคมออนไลน์นี้

ถูกใช้เป็นสื่ออย่างหนึ่งในสังคมปัจจุบัน เป็นตัว

ช่วยประชาสมัพนัธ์ ส่งต่อข้อมลูได้ทัว่ถงึสมาชกิ

ทุกคนเพียงแค่การลงข้อมูลครั้งเดียว ดังนั้น 

หลาย ๆ  องค์กรจึงเลือกใช้สองเว็บไซต์นี้ในการ

เสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวองค์กรกับ

ผู้บริโภคหรือสมาชิก ปัจจุบันยังไม่มีการศึกษา

เรื่องการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสโมสรฟุตบอล

กับแฟนบอลผ่านสังคมออนไลน์ซึ่งสโมสร

ฟุตบอลนั้นถือได้ว่าเป็นองค์กรประเภทหนึ่ง 

ที่ต้องใช้การติดต่อสื่อสารระหว่างตัวสโมสร

กบัลกูคา้หรอืแฟนบอล ดงันัน้การศกึษาสโมสร 

ทีไ่ด้รบัความส�ำเร็จจากการใช้สือ่สงัคมออนไลน์

เฟสบุ๊ค (Facebook) และทวิตเตอร์ (Twitter) 

จะเป็นตัวอย่างการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์

ระหว่างองค์กรและลกูค้าได้ การศกึษาเรือ่งการ

ปฏิสัมพันธ์ผ่านทางสื่อออนไลน์ระหว่างสโมสร

กบัแฟนบอลนัน้จะช่วยให้เข้าใจถงึบทบาทหน้าที่

ในการใช้สือ่ออนไลน์ และรูปแบบของสือ่ในการ

สื่อสาร เพื่อเป็นการศึกษาที่ท�ำให้เข้าใจถึงการ

ปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับตัวลูกค้าหรือ 

แฟนบอลในอกีรูปแบบหนึ่ง

วัตถุประสงค์ของการวจิัย

	 เพื่อศกึษา

	 1.	 การ ใช ้ ง านการสื่ อสารผ ่ าน

สื่อสังคมออนไลน์เฟสบุ ๊ค (Facebook) และ  

ทวิตเตอร์ (Twitter) ในการท�ำบทบาทหน้าที่สื่อ

ของสโมสรที่ได้รับความนยิม

	 2.	 การใช ้รูปแบบการสื่อสารใน 

เฟสบุ๊ค (Facebook) และทวิตเตอร์ (Twitter)  

ของสโมสรฟุตบอลที่ได้รับความนยิม

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 ได ้ทราบการท�ำบทบาทหน้าที่สื่อ 

ของสโมสรฟตุบอลผ่านการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊ค (Facebook) และ ทวิตเตอร์ (Twitter) 

โดยการเลือกใช้รูปแบบและคุณสมบัติต่าง ๆ  

ของสื่อใหม่ทั้งสองเพื่อเป็นการปฏิสัมพันธ์กับ

แฟนคลับ

พิฆเนศวร์สาร ปีที่ 13 ฉบับที่ 2  เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม  256068



กรอบแนวคดิการวจิัย

1. การให้ข่าวสาร 

(Information)

1. ข้อความ

2. วดีทิัศน์

3. รูปภาพ

4. ไฮเปอร์ลงิค์ (Hyperlink)

5. แฮชแท็ค (Hashtag)

6. การปฏสิัมพันธ์อื่น ๆ

    กับแฟนคลับ

1. ข้อความ

2. วดีทิัศน์

3. รูปภาพ

4. ไฮเปอร์ลงิค์ (Hyperlink)

5. แฮชแท็ค (Hashtag)

6. รทีวตี (Retweet)

7. โควตทวตี 

    (Quote Tweet)

8. เมนชั่น (Mention)

9. การปฏสิัมพันธ์อื่น ๆ

     กับแฟนคลับ

ผู้ส่งสาร (สโมสรฟุตบอล)

แนวคดิองค์การกับการสื่อสารสมัยใหม่

รูปแบบการสื่อสาร

ทฤษฏสีื่อใหม่

Facebook Twitter

2. การแสดงความสัมพันธ์

(Correlation)

3. ความต่อเนื่อง

(Continuity)

4. สร้างความบันเทงิ

(Entertainment)

5. ก่อให้เกดิการเคลื่อนไหว

ทางสังคม

(Mobilization)

ทฤษฎโีครงสร้างหน้าที่

ของสื่อมวลชน

ขอบเขตการวจิัย

	 ขอบเขตเวลาคือเดือนเมษายน 2559 

ซึ่งเป็นช่วงครึ่งหลังการแข่งขันฤดูกาล 2015-

2016 ของทุกสโมสร ขอบเขตประชากรได้แก่ 

สโมสรฟุตบอลที่ ได ้รับความนิยมที่มีสถิต ิ

การเข้าแข่งขัน UEFA Champions League 

สม�่ำเสมอเป็นเวลา 5 ปี ได้แก่ เรอัล มาดริด 

(Real Madrid) บาร์เซโลน่า (FC Barcelona)  

บาเยิร ์น มิวนิก (FC Bayern Munich)  

แมนเชสเตอร์ซิตี้ (Manchester City F.C.) และ

แอตเลตโิก้ มาดรดิ (Atlético Madrid)

พิฆเนศวร์สาร ปีที่ 13 ฉบับที่ 2  เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม  2560 69



วธิกีารด�ำเนนิการวจิัย

	 แบ่งเป ็น 2 ส ่วน ได ้แก ่ 1. สังเกต

รวบรวมข้อมูลสื่อแต่ละประเภท โดยบันทึก

เนื้อหาหน้าเว็บไซต์เฟสบุ๊ค (Facebook) และ  

ทวิตเตอร์ (Twitter) ของสโมสร เพื่อส�ำรวจ 

การท�ำบทบาทหน้าที่สื่อ โดยสังเกตการใช้

รูปแบบ เพื่อให้ทราบจ�ำนวนการใช้รูปแบบ  

จากนั้นจึงน�ำรูปแบบที่ เกี่ยวข ้องในการท�ำ

บทบาทหน ้าที่ สื่ อมาวิ เคราะห ์กับทฤษฎี

โครงสร้างหน้าที่ของสื่อมวลชน ของ เดนิส 

แมคเควล ว่ารูปแบบใดที่แสดงให้เห็นถึงการ

ท�ำบทบาทหน้าที่ต่าง ๆ  ตามทฤษฎีในแต่ละข้อ 

2. จ�ำแนกประเภทสื่อ โดยส�ำรวจการใช้งาน

สื่อแต่ละรูปแบบในแต่ละวัน คัดแยกรูปแบบ

ของสื่อตามจ�ำนวนวันที่ใช้ เพื่อส�ำรวจรูปแบบ 

และความถี่ในการใช้งานสื่อเหล่านั้นในการ

ปฏิสัมพันธ์กับแฟนคลับ จากนั้นจึงส�ำรวจรูป

แบบที่ใช้บ่อยที่สุด 3 อันดับของแต่ละสโมสร 

รวมถึงการส�ำรวจรูปแบบที่เลือกใช้ว่าเป็นไป

ตามคุณลักษณะของสื่อใหม่ข้อใดบ้างโดยใช้

แนวคิดองค์การกับการสื่อสารสมัยใหม่มาร่วม

อภปิรายร่วมกับทฤษฎสีื่อใหม่ 

สรุปผลการวจิัย	

	 แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

	 ส่วนที ่1 ข้อมลูการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

เฟสบุค๊(Facebook) และ ทวติเตอร์ (Twitter) ของ

สโมสร และการเลือกใช้รูปแบบของสื่อใหม่

ในการท�ำบทบาทหน้าที่สื่อนั้น พบว่า สโมสร

ฟุตบอลทั้ง 5 ทีม มีการสร้างบัญชีเฟสบุ ๊ค 

(Facebook) และ ทวติเตอร์ (Twitter) โดยส�ำหรับ

เฟสบุ ๊ค (Facebook) มีบัญชีหลักสโมสรละ  

1 บัญชี และมีจ�ำนวนผู ้ติดตามเป็นหลักล้าน 

เช่นเดียวกับ ทวิตเตอร์ (Twitter) ทว่าส�ำหรับ 

ทวิตเตอร์ (Twitter) นั้น ทุกสโมสรได้สร้าง

มากกว่า 1 บญัช ีโดย 3 จาก 5 ทมี ใช้ ทวติเตอร์  

(Twitter) หลักเป็นภาษาของประเทศตน และ

สร้างบัญชีเพิ่มเป็นภาษาอื่น ๆ  นอกจากนี้ 

จ�ำนวนการลงสารในเฟสบุ๊ค (Facebook) และ 

ทวิตเตอร์ (Twitter) ของแต่ละสโมสรยังมี 

ความแตกต่างกัน โดยเฟสบุ ๊ค (Facebook)  

มีเพียงแมนเชสเตอร์ ซิตี้ที่ลงข ้อมูลทุกวัน  

ขณะที่ทีมอื่น ๆ  ลงสารลดหล่ันกันลงไป ได้แก่ 

บาเยิร์น มิวนิก (27 วัน) บาร์เซโลน่า (26 วัน) 

เรอัล มาดริด (25 วัน) และแอตเลติโก้ มาดริด 

ที่ลงสารเพยีงแค่ 18 วัน

	 การเลอืกใช้รปูแบบของสือ่ใหม่ในการ

ท�ำบทบาทหน้าที่สื่อ พบว่ามีการใช้ทุกบทบาท

ตามทฤษฎโีครงสร้างหน้าทีข่องสือ่มวลชน ของ 

เดนิส แมคเควล ดังแบ่งออกเป็นแต่ละบทบาท

ต่อไปนี้

           1. การให้ข ่าวสาร (Information)  

ทุกสโมสรใช้รูปแบบที่ส่งสารไปยังสมาชิก มี

การใชท้ัง้รปูแบบเดยีวในหนึง่โพสต์และผสมกนั 

            2. การแสดงความสมัพนัธ์ (Correlation) 
เรอลั มาดรดิ บาเยร์ิน มวินกิ และแมนเชสเตอร์ ซติี้ 

มีท�ำการท�ำบทบาทหน้าที่นี้ มีการเลือกใช้

รูปภาพเพื่อเชื้อเชิญให ้สมาชิกร ่วมแสดง

ความคิดเห็นหรือลงรูปพร้อมติดแฮชแท็ก 

(Hashtag) มีการใช้รีทวีต (Retweet) โควตทวีต  

(Quote Tweet) และการตอบกลับ (Reply)  

เพื่อปฏสิัมพันธ์กับแฟนคลับ 
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           3. ความต่อเนื่อง (Continuity) ทุกสโมสร

ใช้รูปภาพเล่าถึงเหตุการณ์ส�ำคัญในอดีต เช่น 

อายุ หรือการแข่งขันส�ำคัญที่ท�ำให้ได้ชัยชนะ 

จ�ำนวนครั้งที่ใช้บทบาทนี้ในเฟสบุ๊ค (Facebook) 

มจี�ำนวนน้อยกว่าทวติเตอร์ (Twitter) 4 และ 46 

ครัง้ตามล�ำดบั สโมสรทีท่�ำหน้าทีน่ี้บ่อยทีสุ่ดคอื 

แมนเชสเตอร์ ซติี้ โดยใช้หน้าทีน่ี้ไป 35 ครัง้และ

มแีฮชแทก็ (Hashtag) กล่าวถงึเหตกุารณ์ในอดตี

โดยตรง (#onthisday)

           4. สร้างความบันเทิง (Entertainment)  

มีการใช้ข ้อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว  

สัญรูปอารมณ์ และแฮชแท็กในการสร้าง 

ความบันเทิงไปยังสมาชิก โดยเป็นการใช้อย่าง

ผสมผสาน เช่น ใช้ข้อความประกอบรูปภาพให้

แฟนคลับทายว่าเป็นนักเตะคนใด เป็นต้น 	 

	 5. ก่อให้เกดิการเคลือ่นไหวทางสงัคม  

(Mobil ization) ในข้อนี้ มีความทับซ้อนกับ

บทบาทที่ 2 การแสดงความสัมพันธ์ แต่ละ

สโมสรเลือกใช้ข ้อความ รูปภาพ แฮชแท็ก 

(Hashtag) รีทวีต (Retweet) โควตทวีต (Quote 

Tweet) การตอบกลับ (Reply) และโพล (Poll)  

ในการกระตุ้นให้สมาชิกได้ร่วมออกความคิด

เห็นเกี่ยวกับหัวข้อต่าง ๆ สนับสนุนสโมสร

ด้วยการติดแฮชแท็ก (Hashtag) หรือลงรูป 

ที่ เกี่ยวข ้องกับนักฟุตบอลหรือการแข่งขัน  

ซึ่งก่อให้สมาชิกได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ  

ของสโมสรผ่านสื่อใหม่ได้อย่างดี

	 ส ่วนที่  2 จ�ำแนกรูปแบบของสื่อ 

คุณสมบัติเพิ่มเติมที่เลือกใช้ และรูปแบบที่ใช้

มากที่สุด 3 อันดับ โดยผลการวิจัยสามารถ

แบ่งออกเป็นรูปแบบของสื่อที่ใช ้ในเฟสบุ ๊ค 

(Facebook) และ ทวติเตอร์ (Twitter) ดังนี้

	 1. รูปแบบสื่อที่สโมสรเลือกใช ่ใน 

เฟสบุ๊ค (Facebook) มีอยู่ 6 แบบด้วยกัน ได้แก่ 

ข้อความ รูปภาพ วีดิทัศน์ (Video) ไฮเปอร์ลิงค์  

(Hyperl ink) สัญรูปอารมณ์ (Emoji) และ

แฮชแท็ค (Hashtag) แต่ละสโมสรเลือกใช้

แต่ละรูปแบบเป็นจ�ำนวนไม่เท่ากันในแต่ละวัน  

มีเพียงข้อความ เท่านั้นที่ทุกสโมสรใช้ทุกวัน  

นอกจากนี้ แต่ละสโมสรยังใช้คุณสมบัติพิเศษ

ของเฟสบุ๊ค (Facebook) ในการสื่อสาร ได้แก่  

อีเวนท์ (Event) เป็นการจัดท�ำข้อมูลเกี่ยวกับ

การแข่งขนั ไลฟ์ (Live) เป็นการถ่ายทอดสดการ

ซ้อมก่อนการแข่งขัน การเตรยีมตัวก่อนการแข่ง 

ข้อมูลเกีย่วกบัสโมสรและนักฟตุบอลของสโมสร 

ส�ำหรบัรปูภาพเคลือ่นไหว (GIF)  สโมสรบาเยร์ิน 

มวินกิเลอืกใช้รปูภาพเคลือ่นไหว (GIF) ในการให้

ร่วมสนุกทายผลว่าทมีจะได้เจอทมีใดต่อไป และ

เบื้องหลงัสัน้ ๆ  ระหว่างการซ้อมของนักฟตุบอล

	 2. รูปแบบของสื่อที่สโมสรเลือกใช้ 

ในทวิตเตอร์ (Twitter)  มีการใช้สื่อทั้ง 6 แบบ 

เช่นเดียวกับเฟสบุ ๊ค (Facebook) ซึ่งมีเพียง 

วีดิทัศน์ (Video) และสัญรูปอารมณ์ (Emoji) 

เท ่านั้นที่มีจ�ำนวนการใช้งานไม่ครบทุกวัน  

โดยสโมสรที่ใช้ 2 รูปแบบนี้น้อยที่สุดได้แก่  

แอตเลติโก มาดริด ขณะที่บาเยิร์น มิวนิกเลือก

ใช้รูปแบบดังกล่าวเกือบเท่ากัน ส่วนสัญรูป

อารมณ์นัน้ มเีพยีงบาเยร์ิน มวินกิและแอตเลตโิก 

มาดรดิที่ใช้ไม่ครบทุกวัน

	 นอกจากทัง้ 6 รปูแบบแล้ว คณุสมบตัิ

หลกัอกี 3 อย่างของทวติเตอร์ (Twitter) กไ็ด้ถกู

น�ำมาใช้ด้วย ได้แก่ รีทวีต (Retweet) โควตทวีต 

(Quote Tweet) และ เมนชัน่ (Mention)  ซึง่รทีวตี  

(Retweet) และโควตทวตี (Quote Tweet) นัน้ถกู
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ใช้ในการปฏิสัมพันธ์กับสมาชิก เช่น การรีทวีต  

(Retweet) ความคดิเหน็ของแฟนคลบั การรทีวตี  

(Retweet) ภาพบรรยากาศภายในสนามที่ 

แฟนคลับถ่ายไว้ และทักทายกลับไปยังแฟน

คลบั เป็นต้น ส่วนการเมนชัน่ (Mention) เป็นการ

ติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยังแฟนคลับเพื่อการ

ปฏิสัมพันธ์และเป็นการกล่าวถึงนักฟุตบอลที่มี

การใช้งานบญัชทีวติเตอร์ (Twitter)  จ�ำนวนการ

ใช้แต่ละคุณสมบตัมิคีวามลดหลัน่กนัไปในแต่ละ

สโมสร หากดูไปทีละคุณสมบัติโดยเริ่มจาก  

รทีวตี (Retweet) บาเยร์ิน มวินกิและแมนเชสเตอร์ 

ซติี้มจี�ำนวนการใช้งานมากกว่าอกี 3 ทมี 

	 จากการส�ำรวจการใช ้งาน รีทวีต 

(Retweet) ทัง้ 5 ทมี พบว่า การใช้งาน รทีวตีนัน้ 

มจีุดประสงค์ดังต่อไปนี้

	 1. 	 รทีวตีนักฟุตบอลของทมีตนเอง

	 2.	 รีทวีตบัญชีอย ่างเป ็นทางการ 

(Official Account) อื่น ๆ  หรือ บัญชีของผู้ที่อยู่ใน

วงการฟุตบอล

	 3. รทีวตีแฟนคลับ

	 คุณสมบัติต ่อมาได้แก ่ โควตทวีต 

(Quote Tweet) โดยทีมที่มีจ�ำนวนการใช้งาน

มากที่สุดคือแมนเชสเตอร์ ซิตี้ ซึ่งมีการใช้งาน

ทุกวัน วัตถุประสงค์เหมือนกับรีทวีต (Retweet) 

โดยมีการเพิ่มการโควตทวีตตนเองเข ้ามา  

เพื่อเป็นการย�้ำสาร 

	 แต่ละสโมสรได้เลือกใช้คุณสมบัติอื่น

เพิม่เตมิ ได้แก่  ภาพเคลือ่นไหว (GIF) โพล (Poll) 

และ การตอบกลับ (Reply) ทั้ง 3 คุณสมบัตินี้ 

มีการใช ้งานไม่เท ่ากันภายใน 1 เดือนที่ได ้

ท�ำการเก็บข้อมูล  เรอัล มาดริดใช้คุณสมบัติ

โพล (Poll) ไป 8 วัน  ขณะที่บาร์เซโลน่าใช้ภาพ

เคลือ่นไหว (GIF)  5 วนั  ส่วนแอตเลตโิก้ มาดรดิ

ใช้คุณสมบัติการตอบกลับ (Reply) ไป 6 ครั้ง  

ซึ่งทั้งหมดเป็นการตอบกลับบัญชีอย่างเป็น

ทางการอื่นเท่านั้น อย่างไรก็ตาม อีก 2 ทีม 

อย่างบาเยิร ์น มิวนิกและแมนเชสเตอร์ ซิตี้  

ใช้ทั้ง 3 คุณสมบัติ โดยคุณสมบัติโพล บาเยิร์น 

มิวนิกใช้ไป 1 ครั้ง ขณะที่แมนเชสเตอร์ ซิตี้ 

ใช้ทั้งหมด 7 ครั้ง จ�ำนวนการใช้ภาพเคลื่อนไหว

ของทั้ง 2 มีจ�ำนวนการใช้งานที่ค่อนข้างมาก 

โดยเฉพาะแมนเชสเตอร์ ซิตี้ที่ใช้ไปทั้งหมด 

48 ครั้ง ขณะที่บาเยิร์น มิวนิกใช้ไป 16 ครั้ง  

ส่วนคุณสมบัติการตอบกลับนั้นทั้ง 2 ทีม

ใช้คุณสมบัตินี้ค ่อนข้างบ่อยและส่วนใหญ่

เป็นการใช้เพือ่ตอบค�ำถามหรอืตอบกลับสมาชกิ  

โดยเฉพาะแมนเชสเตอร์ ซติี้ที่ตอบกลับทัง้หมด 

35 ครั้ง ส่วนบาเยิร์น มิวนิกตอบกลับ 14 ครั้ง 

โดยบาเยิร์น มิวนิก ตอบกลับทั้งสมาชิกและ

สโมสรอื่น

	 ส�ำหรับประเภทของรูปแบบที่ ใช ้

มากที่สุด 3 อันดับของแต่ละสโมสร พบว่า 

ล�ำดับแรกคือข้อความ บางสโมสรมีมากกว่า 1 

ประเภทในล�ำดับที่ 1 ส่วนล�ำดับที่ 2 และ 3 นั้น 

มคีวามแตกต่างกันไปในแต่ละสโมสร 

การอภปิรายผล

	 แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้

	 ส ่วนที่  1 ข ้อมูลการใช ้สื่อสังคม

ออนไลน์เฟสบุ๊ค (Facebook) และ ทวิตเตอร์ 

(Twitter) ของสโมสร และการเลือกใช้รูปแบบ

ของสื่อใหม่ในการท�ำบทบาทหน้าที่สื่อแต่ละ

สโมสรสร้างบัญชีเฟสบุ๊ค (Facebook) และ  

ทวิตเตอร์ (Twitter) เพื่อสื่อสารไปยังสมาชิก 

พิฆเนศวร์สาร ปีที่ 13 ฉบับที่ 2  เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม  256072



มีการสร้างบัญชีอย่างเป็นทางการในหลาย

ภาษาเพื่อให ้ครอบคลุมการสื่อสารไปยัง

หลากประเทศตามที่สมาชิกจ�ำนวนส่วนใหญ่

ตดิตาม ถอืได้ว่าแต่ละสโมสรให้ความใส่ใจเรือ่ง 

ความแตกต ่างทางภาษาและการติดต ่อ

สื่อสารในภาษานั้น ๆ จ�ำนวนการลงสารที่มี 

ความแตกต่างกันในเฟสบุ๊ค (Facebook) และ  

ทวิตเตอร์ (Twitter) สื่อให้เห็นถึงข้อจ�ำกัด

ทางการใช้งานบางประการของสื่อใหม่ทั้ง 2 

ส�ำหรบัเฟสบุค๊ (Facebook) นัน้ ผูใ้ช้งานสามารถ

ลงสารได้ไม่จ�ำกัดตัวอักษรและสามารถใส่

ข้อมูลได้ครบถ้วนในโพสต์เดียว ท�ำให้ไม่จ�ำเป็น

ต้องลงข้อมูลแยกย่อยออกเป็นโพสต์อื่น ๆ  อีก

ดังนั้นจ�ำนวนความถี่การใช้งานจึงมีน้อยกว่า  

Twitter ที่สามารถโพสต์ได้แบบจ�ำกัดตัวอักษร 

แต่ก็กลายเป็นข้อดีที่ท�ำให้สารมีความกระชับ 

มีความเป็น Real-Time ส�ำหรับบางเหตุการณ์ 

เช ่น การลงสารระหว่างเกมการแข่งขัน 

เป ็นนาทีต ่อนาที และการอัพเดทรูปภาพ

ในสนามการแข่งขันหลังจากการยิงประตู 

เป็นต้น กระบวนการสื่อสารด้วยการเลือกใช้

รูปแบบของสื่อเป็นเครื่องมือมีความคล้ายกัน

โดย ข้อความ คือรูปแบบที่ใช้มากที่สุดและ

มีการผสมผสานการใช้งานกับรูปแบบและ

คุณสมบัติอื่น ๆ ท�ำให้สารที่ออกมามีความ

ดงึดดูการรบัสาร นอกจากนี้ คณุสมบตัเิพิม่เตมิ 

 ต่าง ๆ  ที่สโมสรเลือกใช้ มีส่วนช่วยเพิ่มความ

สมบูรณ์ของสาร เช่น การใช้สัญรูปอารมณ์ 

(Emoji) การใช้ภาพเคลื่อนไหว (GIF) ในการ 

กระตุ้นอารมณ์หรือก่อให้เกิดอารมณ์คล้อย

ตามตามเนื้อหาสารทีล่ง เป็นต้น คณุสมบตัโิพล 

(Poll) กับการตอบกลับ (Reply) ช่วยให้สโมสร

ทราบความคิดเห็นแฟนคลับ โดยเฉพาะการ

ตอบกลับที่ท�ำให้ทั้งสโมสรและแฟนคลับได้คุย

ตอบกลับกนั ซึง่มเีพยีงแมนเชสเตอร ์ซติี้เท่านัน้

ที่ใช้ทุกรูปแบบและคุณสมบัติท�ำให้การใช้สื่อ

ใหม่ของสโมสรนี้มีความสม�่ำเสมอและต่อเนื่อง

ในการให้ข้อมูล

	 กระบวนการสื่อสารผ ่านสื่อใหม ่

ของทุกสโมสรนั้นมีการเลือกใช้สื่อที่หลาก

หลาย และเป็นไปตามบทบาทหน้าที่ตาม

ความคิดพื้นฐานหน้าที่สื่อในสังคมที่คิดค้น 

โดย เดนิส แมคเควล (McQuail, 2010, 87-88) 

5 ข้อดังต่อไปนี้ 

	 1. การให้ข่าวสาร ทุกสโมสรใช้สื่อ

ใหม่เพือ่ให้ข่าวสารไปยงัสาธารณชนและสมาชกิ 

โดยมีการใช้ทั้งรูปแบบหรือคุณสมบัติเดียวใน

หนึ่งโพสต์และการผสมผสานกันระหว่างรูป

แบบกบัคณุสมบตัต่ิาง ๆ   ก่อให้เกดิอรรถรสและ

ดงึดูดใจในการรับสาร

	 2. การแสดงความสัมพนัธ์ 3 ใน 5 ทมี  

ได้แก่ เรอัล มาดริด บาเยิร์น มิวนิก และแมน

เชสเตอร์ ซิตี้ ใช้บทบาทหน้าที่ข้อนี้ มีการใช้

รูปแบบและคุณสมบัติต ่าง ๆ ที่เอื้ออ�ำนวย 

ในการสร้างความสมัพนัธ์กบัสมาชกิ เช่น การใช้ 

คุณสมบัติการตอบกลับ การใช้รูปภาพพร้อม 

ค�ำเชิญชวนให้เข้าร่วมกิจกรรมต่าง  ๆ  การใช้

รีทวีต (Retweet) เพื่อรีทวีตความคิดเห็นของ

แฟนคลับ และการน�ำทวีตของแฟนคลับมา

เปิดหัวข้อสนทนาให้กับสมาชิกคนอื่น เป็นต้น  

ซึ่งการรีทวีตแฟนคลับและการพูดคุยตอบกลับ

กันนั้น ท�ำให้สโมสรได้ทราบถึงความคิดเห็น 

ต่าง ๆ  ได้โดยตรงจากแฟนคลบัทัว่โลก การทกัทาย 

พดูคยุนอกเหนอืไปจากเรือ่งกฬีา ท�ำให้เกดิการ
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เชื่อมความสัมพันธ์กันในเรื่องอื่น ๆ  ด้วย ท�ำให้

เกิดการรับรู้ว่าสโมสรใส่ใจที่จะรับฟังความคิด

เห็นของแฟนคลับในด้านต่าง ๆ และมีความ

ต้องการให้เกดิการปฏสิัมพันธ์ระหว่างกัน

	 3. ความต่อเนื่อง ทุกทีมมีการใช้

บทบาทนี้ในสือ่ใหม่ของตน แต่ละทมีมกีารกล่าว

ถึงเหตุการณ์ส�ำคัญในอดีตที่ท�ำให้ทีมประสบ

ความส�ำเร็จมาถึงปัจจุบัน เช่น การท�ำประตูใน 

เกมการแข่งขันส�ำคัญ การได้รับชัยชนะใน

รายการส�ำคัญ อายุสโมสร และนักฟุตบอลคน

ส�ำคัญ เป็นต้น ทุกสโมสรให้ความส�ำคัญถึง

เหตุการณ์ในอดีตต่าง ๆ  ย�้ำเตือนความส�ำคัญ 

ประวัตคิวามเป็นมาของเหตกุารณ์ตัง้แต่ในอดตี

จนถึงปัจจุบันให้สมาชิกเก่าและใหม่ได้ทราบ 

ซึ่งมีเพียงแมนเชสเตอร์ ซิตี้ทีมเดียวที่มีจ�ำนวน

การใช้บทบาทนี้มากที่สุดถึง 35 ครั้งภายใน

หนึ่งเดือน และยังมีแฮชแท็ก #onthisday โดย

เฉพาะ เมื่อมีการร�ำลึกหรือกล่าวถึงเหตุการณ์

ส�ำคัญในอดตี

	 4. สร้างความบนัเทงิ บาเยริ์น มวินกิ

และแมนเชสเตอร์ ซีตี้มีการใช้บทบาทหน้าที่นี้   

โดยบาเยิร์น มิวนิกมีการใช้ภาพเคลื่อนไหว 

กับค�ำเชิญชวนที่ว่าหากคุณยังเลือกไม่ได้ว่าจะ

ซื้อเสื้อของสโมสรตัวใด ให้กดที่ภาพ เมื่อภาพ

หยุดที่ตัวใด ก็ถือเป็นตัวเลือกให้กับสมาชิกได้

ตัดสินใจเลือกซื้อ หรือ การใช้รูปภาพควบคู่ไป

กับเนื้อร้องจากเพลงของสโมสร เป็นการสร้าง

อรรถรสในการรับข่าวสารระหว่างไม่มีเกม

การแข่งขัน ขณะที่แมนเชสเตอร์ ซิตี้ มีการชวน

เล่นเกมต่าง ๆ การต่อประโยค ท�ำภาพเบลอ 

แล้วถามว่านักฟุตบอลคนนี้คือใคร เชิญชวน

ให้สมาชิก  ทวีตหรือลงรูปแล้วติดแฮชแท็ก 

#cityview เพื่อที่ทวีตนั้น ๆ  จะไปขึ้นบนจอ 

แสดงผลในสนาม โดยกิจกรรมนี้ท�ำให้ผู ้ที่

ไม่สามารถมาชมการแข่งขันในสนามได้เกิด

อารมณ์ร่วมและรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของการรับ

ชม ส่วนผูช้มทีอ่ยูใ่นสนามกส็ามารถรบัทราบถงึ 

ความเห็นหรือรูปภาพของแฟนคนอื่น ๆ ผ่าน

ทางจอแสดงผลในสนามได้โดยตรง กิจกรรม

ดงักล่าวเป็นการเชญิชวนให้สมาชกิได้ออกออก

ความเห็นและทดสอบความรู้เกี่ยวกับสโมสร 

	 5. ก่อให้เกิดการเคลื่อนไหวทาง

สังคม ในบทบาทนี้ พบว่ามีความทับซ้อน

กับบทบาทที่ 2 การแสดงความสัมพันธ์และ

บทบาทที ่4 สร้างความบนัเทงิ สโมสรใช้รปูแบบ 

และคุณสมบัติต่าง ๆ  ทั้งในเฟสบุ๊ค (Facebook) 

และ ทวิตเตอร์ (Twitter) ในการให้แฟนคลับ

ร่วมออกความคิดเห็นในหัวข้อต่าง ๆ  และการ

เชื้อเชิญให้เล่นเกม กระตุ้นให้เกิดการสนับสนุน

ผ่านสื่อใหม่ทั้ง 2 ท�ำให้เกิดการมีส่วนร่วมและ

สนับสนุนต่อกิจกรรมของสโมสรผ่านโลก

ออนไลน์

	 ส่วนที่ 2 รูปแบบการใช้สื่อเฟสบุ๊ค 

(Facebook) และ ทวติเตอร์ (Twitter) ของสโมสร

ฟุตบอลที่ได้รับความนยิม

	 รูปแบบสื่อทั้ง 6 แบบ อันได ้แก ่ 

ข้อความ รูปภาพ วีดิทัศน์ (Video) ไฮเปอร์ลิงค์ 

(Hyperlink) สญัรปูอารมณ์ (Emoji) และแฮชแทค็ 

(Hashtag) นั้นเป็นรูปแบบหลักที่ทุกสโมสร 

เลือกใช้ การเลือกใช้ที่หลากหลายในแต่ละวัน  

ท�ำให ้ เกิดความหลากหลายทางรูปแบบ  

ไม่จ�ำเจ โดยมีข้อความเป็นรูปแบบที่สโมสร

เลือกใช้ทุกวัน ตามด้วยรูปแบบหรือคุณสมบัติ

อื่นมาประกอบในหนึ่งโพสต์ คุณสมบัติพิเศษ
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อื่นนั้นก็มีความสามารถที่ช่วยเติมเต็มให้การ

สื่อสารของสโมสรเป็นไปในรูปแบบการสื่อสาร

สองทาง เช่น การเลือกใช้รีทวีตเพื่อน�ำความ

คดิเห็นของสมาชกิคนหนึง่ไปเผยแพร่ต่อสมาชกิ

คนอื่น ๆ และการตอบกลับ (Reply) นั้นเป็น

คุณสมบัติส�ำคัญที่สโมสรจะได้สื่อสารกับ

สมาชกิได้โดยตรง 

	 ในส่วนของการจ�ำแนกรูปแบบของ

สารที่สโมสรเลือกใช้ ข้อความอยู่ในอันดับ 1  

ในทุกสโมสร ขณะที่อันดับอื่นนั้นมีความ 

แตกต่างกันออกไปในแต่ละสโมสร บางสโมสร

มีหลายรูปแบบในแต่ละอันดับ ถือได้ว่ามีการ

ใช้งานรูปแบบที่หลากหลายแต่ยังคงไว้ซึ่งการ

ลงสารในรูปแบบข้อความเป็นหลัก ส�ำหรับ

คุณสมบัติเพิ่มเติมของ Twitter พบว่า มีการ

ใช้ รีทวีต (Retweet) โควตทวีต (Quote Tweet) 

และการตอบกลับ (Reply) ซึ่งมีบทบาทส�ำคัญ

ในการปฏิสัมพันธ์ระหว่างสโมสรกับแฟนคลับ 

สามารถแยกจุดประสงค์การใช้งานได้ดังนี้

	 1. รีทวีต (Retweet) ใช้ในการรีทวีต 

นักฟุตบอลตนเอง บัญชอีย่างเป็นทางการอื่น ๆ   

และแฟนคลับ คุณสมบัตินี้เป ็นการแนะน�ำ

บัญชีทวิตเตอร์ (Twitter) อื่นให้แก่สมาชิก หาก

มีความสนใจก็สามารถกดติดตามได้ทันที 

นอกจากนี้ยังท�ำให้ความคิดเห็นของแฟนคลับ

สามารถกระจายต่อไปยังแฟนคลับคนอื่น ๆ 

เมื่อสโมสรเป็นสื่อกลางในการกระจายสารนั้น

ด้วยการรทีวตี

	 2. โควตทวตี (Quote Tweet) มเีป้าหมาย 

แบบเดียวกับรีทวีต (Retweet) แต่คุณสมบัตินี้

เอื้อให้สโมสรใส่ความเหน็    แฮชแทก็ (Hashtag)  

สัญรูปอารมณ์ (Emoji) หรือไฮเปอร์ลิงค ์ 

(Hyperlink) เพิ่มเติมได้ ซึ่งก่อให้เกิดการเน้นย�้ำ 

สารที่อ้างอิงก่อนหน้า ก่อให้เกิดอารมณ์ร่วม

ไปกับสารเมื่อมีการใส่สัญรูปอารมณ์หรือใส่

แฮชแท็ก (Hashtag) เช่น เวลาแข่งขัน เรอัล  

มาดริด จะโควตทวีต (Quote Tweet) และใส่

แฮชแท็ค #Halamadrid เพื่อก่อให้เกิดการ

สนับสนุนทีมทางออนไลน์ และพบว่ามีการใช้

คุณสมบัตินี้ตอบกลับแฟนคลับ นอกจากนี้ยังมี

การใช้เพือ่โควตทวตี (Quote Tweet) เก่าของตน

เพื่อเป็นการย�ำ้ข้อมูลไปยังแฟนคลับ

	 3. การตอบกลับ (Reply) ส�ำหรับ

คุณสมบัตินี้พบว่ามีเพียง บาเยิร์น มิวนิกและ

แมนเชสเตอร์ ซิตี้เท่านั้น ซึ่งแมนเชสเตอร์ ซิตี้ 

มีการใช้งานคุณสมบัตินี้มากที่สุด จากแนวคิด

องค์การกับการสื่อสารสมัยใหม่ (ธงชัย   

สันติวงษ์ และ ชนาธิป สันติวงษ์, 2542, 7-9)

ได ้กล่าวถึงเงื่อนไขของกระแสใหม่ในโลก 

ยุคข่าวสารที่เป็นเงื่อนไขของการท�ำธุรกิจไว้  

ซึ่งมีความตรงกันกับสิ่งที่สโมสรท�ำน่ันก็คือ มี

ความโปร่งใส การแสดงออกให้สาธารณชน 

เห็นถึงสิ่งต่าง ๆ ที่ก�ำลังเป็นไปอย่างเปิดเผย 

ผ่านการลงรูปหรอืวดีทิัศน์ เป็นต้น

	 โดยรวมแล้ว ทุกสโมสรมีการใช ้

งานข้อความมากที่สุดทั้งเฟสบุ๊ค (Facebook) 

และ ทวิตเตอร์ (Twitter) ส�ำหรับการจัดอันดับ 

การใช้งานแต่ละรูปแบบในทวิตเตอร์ (Twitter)  

พบว่าในอันดับที่ 1 มีหลากหลาย อันได้แก ่ 

ข้อความ รูปภาพ ไฮเปอร์ลิงค์ (Hyperlink) และ  

แฮชแท็ก (Hashtag) Rice (1985 อ้างถึงใน  

ดวงกมล ชาติประเสริฐ, 2547) ได้ให้ค�ำนิยาม

และคณุลกัษณะส�ำคญั ๆ  ของสือ่ใหม่บางประการ 

ที่ตรงกับผลการวจิัย ดังนี้
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	 1. การมปีฏสิมัพนัธ์ได้ง่าย (Interactivity) 

เนื่องจากเป็นรูปแบบของการสื่อสารแบบ 

สองทาง (Two-Way Communication) อย่างไร

กต็าม แม้สือ่ใหม่จะเอื้อประโยชน์ให้สโมสรและ

แฟนคลบัสามารถตดิต่อกนัได้ง่ายขึ้น แต่มเีพยีง

แค่บาเยร์ิน มวินกิและแมนเชสเตอร์ ซติี้เท่านัน้ที่

ใช้คณุสมบตัขิองสือ่ใหม่ในส่วนทีส่ามารถตดิต่อ

กับแฟนคลับได้ ขณะที่ทีมอื่น ๆ  ใช้สื่อใหม่เป็น

เพียงแค่อีกหนึ่งช่องทางสื่อเพื่อกระจายข่าวไป

ยังสมาชกิเท่านัน้ ไม่ต่างกับการใช้เว็บไซต์

	 2. สามารถเชื่อมต่อกันได้โดยง่าย 

(Connectivity) ระหว่างสโมสรกับสมาชิก  

การส่งข้อความจากสมาชิกไปยังสโมสรก็มี

โอกาสสูงที่สโมสรจะเห็นและตอบกลับได้

ทันทีไม่เหมือนสมัยก่อนที่ต้องเขียนจดหมาย 

และใช้เวลาในการตอบกลับ

	 3. มลีกัษณะทีไ่ร้พรมแดน (Absence of 

Boundaries) แม้แต่ละสโมสรจะมทีีต่ัง้ของสนาม

และสถานทีท่�ำการทีแ่ถบยโุรป ทว่าแฟนจากทัว่

ทุกมุมโลกก็สามารถเข้าถงึเนื้อหาหรือสามารถ

ติดตามชมการซ้อม ภาพเบื้องหลังต่าง ๆ  

ได ้ เกื อบจะ เท ่ า เที ยมกับแฟนคลับที่ อยู ่ 

ภายในประเทศเดยีวกับสโมสร

	 Logan (2010 อ้างถงึใน กาญจนา แก้วเทพ  

และคนอื่น ๆ, 2555, น. 15-19) ที่ได้สานต่อ 

แนวคิ ด เ รื่ อ งสื่ อ ใหม ่ ม าจากทั ศนะของ  

M. McLuhan ซึ่งครอบคลุมมิติต ่าง ๆ ของ

สื่อใหม่อย่างกว้างขวาง Logan ได้น�ำเสนอ

คุณลักษณะของสื่อใหม่เอาไว้ 15 ประการ 

คณุลกัษณะหนึง่ทีเ่กีย่วข้องคอื Logan วเิคราะห์ว่า 

เพียงแค่รูปแบบการสื่อสารสองทางที่ เป ็น

คุณลักษณะที่ โดดเด ่นของสื่อใหม ่นี้ก็ก ่อ 

ผลกระทบต่อเนื่องตามมาอีกหลายประการ

เช่น การสื่อสารรูปแบบนี้ท�ำให้ “การเสวนา” 

(Dialogue) และการแลกเปลี่ยนความรู ้ 

(Knowledge Sharing) สามารถเกิดขึ้นได้โดย

ผ่านช่องทางการสือ่สารแบบต่าง ๆ  ไม่ว่าจะเป็น

ภาพหรอืเสยีงก็ตาม

	 นอกจากนี้สื่อใหม่มีการวางตัวในแนว

เดียวกันและเอื้อต่อการบูรณาการ (Alignment 

and Integration) เนื้อหาต่าง ๆ ของสื่อใหม่

สามารถเชือ่มโยงบรูณาการเข้าด้วยกนัโดยง่าย  

เช่นการใช้ Hypertext หรือ Search Engine 

(กาญจนา แก้วเทพ และคนอื่น ๆ , 2555, 30)  

สื่ อ ใหม ่มี ลั กษณะปฏิบั ติ ง านร ่ วมกัน ได  ้

(Interoperability) พจนานุกรม Concise Oxford 

ให้ค�ำนิยามของค�ำว่า “Interoperability” เอาไว้

ว่า เป็นความสามารถที่จะปฏิบัติงานร่วมกันได้  

และค�ำว่า “การปฏิบัติงานร่วมกันได้” นี้กิน

ความหมายกว้างขวางตั้งแต่ร่วมงานกันได ้

ในเชงิเทคนคิไปจนกระทัง่ถงึเชงิสงัคม การเมอืง 

หรือองค์กร ในเชิงเทคนิคเป็นตัวอย่างที่อาจ

จะมองเห็นได้ง่ายและชัดเจน เช่น Format ของ

สื่อใหม่หลาย ๆ ประเภทที่สามารถ “พูดคุย”  

กนัได้ เช่น บนอนิเทอร์เนต็ สือ่หลาย ๆ  แบบ เช่น 

ตัวอักษร ภาพ เสียง สามารถท�ำงานร่วมกันได้ 

(กาญจนา แก้วเทพและคณะ, 2555, 39)

ข้อเสนอแนะ

	 จะเห็นได้ว่าแม้สโมสรจะปรับตัวเข้าสู ่

ยุคสื่อสังคมออนไลน์และหันเข้าหาสื่อใหม่ 

เพื่อเป็นอีกช่องทางที่จะสื่อสารไปยังสมาชิก  

แต่บางสโมสรกย็งัคงใช้สือ่ใหม่ได้อย่างไม่เตม็ที ่

ขาดการใช้คณุสมบตับิางประการทีม่ส่ีวนส�ำคญั
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อย่างมากที่จะเสริมสร้างความสัมพันธ์กับ

สมาชกิ จงึท�ำให้เหมอืนว่า สือ่ใหม่ทีส่โมสรใช้นัน้

เปรียบเหมือนเป็นอีกเว็บไซต์หนึ่งเท่านั้น ยังคง

เป็นการสื่อสารทางเดียว อย่างไรก็ตาม สโมสร

อย่างบาเยร์ิน มวินกิและแมนเชสเตอร์ ซติี้ถอืได้

ว่าปรับตัวเข้ากับยุคสื่อใหม่ได้เป็นอย่างดี โดย

เฉพาะการติดต่อไปยังสมาชิก ความสม�่ำเสมอ

ในการลงสาร และการสร้างความบันเทิง ท�ำให้

เนื้อหาทีน่�ำลงสือ่ใหม่มคีวามโดดเด่น และท�ำให้

สมาชิกอยากจะติดตามอยู่เสมอ เมื่อเกิดข้อ

สงสัยก็สามารถถามและมีโอกาสสูงที่สโมสร

จะตอบกลับได้โดยตรง นอกจากนี้ตัวสโมสร

เองก็สามารถทราบความคิดเห็นของแฟนคลับ

ได้อย่างทันท ีเช่นระหว่างการแข่งขัน แฟนคลับ

ก็จะทวีตหาสโมสรอยู่ตลอด ท�ำให้สโมสรได้

ทราบถงึปฏกิริยิาตอบกลบัของเหตกุารณ์นัน้ ๆ  

แบบเรียลไทม์ ด้วยเหตุนี้ ทั้ง 2 สโมสรนั้นถือได้

ว่าใช้งานสื่อใหม่อย่างมีประสิทธิภาพและตอบ

จุดประสงค์ในการใช้งานสื่อใหม่ได้เป็นอย่างดี

	 องค์กรต่าง ๆ  สามารถน�ำผลที่ได้มา

ปรับใช้เข้ากับการใช้สื่อใหม่ของตนเพื่อให้ได้

ประโยชน์สูงสุดทั้งตัวองค์กรและสมาชิก หาก

สามารถน�ำเสนอสารได้สม�่ำเสมอ มีเนื้อหาเพิ่ม

เติมที่แตกต่างไปจากสื่อหลัก มีการเชื้อเชิญ 

สร้างความบันเทิงบ้างบางครั้ง และที่ส�ำคัญ

คือการตอบกลับหรือพูดคุยกับสมาชิกบ้าง  

สื่อใหม่ก็จะเป็นการสื่อสารอีกหนึ่งทางที่จะ 

เอื้อประโยชน์ให้ทั้งองค์กรและสมาชิกในสังคม

ยุคดจิติอลปัจจุบัน
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