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บทคัดย่อ 
 

 การวิจยัคร้ังน้ีมี 2 ส่วน คือการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาถึง
กระบวนการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
2) ศึกษารูปแบบและช่องทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสรเอสซี
จี เมืองทอง ยูไนเต็ด โดยใช้วิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ 
เจา้หน้าท่ีประสานงานแฟนคลบั และแฟนคลบั และการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลท าใหแ้ฟนคลบัเกิดการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดย
ใช้วิธีแจกแบบสอบถาม ผลการวิจยัพบว่า สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด นั้นมีกระบวนการ
ส่ือสารท่ีครบถว้นทุกองคป์ระกอบ ทั้งผูส่้งสาร สาร ช่องทางการส่ือสาร ผูรั้บสาร และปฏิกิริยาตอบ
กลบั โดยตวัแทนสโมสรและแกนน าแฟนคลบัต่างก็มีบทบาทในการเป็นผูส่้งสารเหมือนกนั โดย
เน้ือหาของสารท่ีส่งไปนั้นจะใช้จุดจูงใจทางด้านอารมณ์เชิงบวกเพื่อกระตุ้นให้แฟนคลับแสดง
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง และจะน าเสนอแต่จุดดีเพื่อแสดงถึงความเป็นมืออาชีพและรักษา
ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่สโมสร และจะเลือกใชช่้องทางการส่ือสารท่ีมีความเหมาะสมกบัผูรั้บสาร ซ่ึง
จะน าเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมาใชใ้นการพฒันาช่องทางการส่ือสารเพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
สร้างความพึงพอใจให้กบัแฟนคลบัไดเ้ป็นอยา่งดี และสโมสรยงัสังเกตถึงปฏิกิริยาตอบสนองของ
แฟนคลบั หากไม่ตรงตามวตัถุประสงคก์็จะท าการแกไ้ขโดยทนัที  
 ในส่วนของรูปแบบการส่ือสารมีทั้งการส่ือสารระหวา่งบุคคล อาจเป็นการส่ือสารแบบ
ตวัต่อตวัในลกัษณะการเผชิญหน้ากัน แต่ในกรณีท่ีไม่มีการเผชิญหน้ากันก็จะใช้เคร่ืองมือ เช่น 
โทรศัพท์ เพื่อเช่ือมโยงให้สามารถติดต่อส่ือสารกันได้ และการส่ือสารระหว่างกลุ่มใหญ่ 
ประกอบดว้ยคนจ านวนมาก จ าเป็นตอ้งใช้ส่ือมวลชนเป็นช่องทางในการกระจายขอ้มูลข่าวสาร 
ส าหรับปัจจยัท่ีท าใหแ้ฟนคลบั 
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 นอกจากน้ี กลยทุธ์ท่ีส าคญัท่ีถือเป็นหวัใจหลกัในการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบั 
ก็คือ ช่องทางการส่ือสารประเภทส่ือกิจกรรม ได้แก่ การจดัการแข่งขนัฟุตบอลและกิจกรรมเพื่อ
สังคม ถือเป็นกลยทุธ์ในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว และยงัเป็นปัจจยัท่ีท าให้แฟน
บอลรู้สึกประทบัใจ ช่ืนชอบ จนกลายเป็นแฟนคลบัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
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ABSTRACT 
 

 This thesis employed mixed methodology.  For qualitative method, the purposes were 
to: 1) study communication process in managing relationship with fan club of SCG Muangtong 
United and 2) study patterns and channels of communication in managing relationship with fan 
club of SCG Muangtong United. In-depth interview with a marketing and public relations 
manager, coordinators with the fan club, and fan club were used.  At the same time, the purposes 
of quantitative method were to study the factors affecting acceptance and royalty of the fan club 
on SCG Muangtong United. Questionnaires were employed.  The study showed that SCG 
Muangtong United performed communication processes in all elements, covering senders, 
message, channels, receivers, and feedback. Representatives of the club and heads of the fan club 
also played their roles as senders. The message contributed positive emotion to encourage fan 
club to behave some behaviors and presented only the good points to show professional and good 
image of the club. Channels were selected to be suitable with receivers. Modern technology was 
also applied to develop communication channels to respond fan club’s requirements and 
satisfactions. The club also observed feedback of its fan club to improve immediately, if it missed 
the set objectives.  
 In terms of communication patterns, interpersonal communication used face by face 
method, interposed communication used tools such as telephone to link each other, and large 
group communication used mass media to be a channel to distribute information.  
 Apart from this, the main strategy in managing relationship with the fan club was 
activity media that were football competitions and social activities. It was the strategy to 
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strengthen relationship in a long term and became the factor leading impression to the fan club 
and causing royalty to SCG Muangtong United. 
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กติติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดดี้ เน่ืองมาจากไดรั้บความช่วยเหลือจากผูมี้พระคุณ
หลายท่านท่ีคอยเสนอแนะ ใหค้วามกรุณา เมตตา ตลอดจนท าให้วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีเป็นรูปเป็นร่าง 
ขอขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.วลยั วฒันะศิริ อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผูเ้สียสละเวลา
ในตรวจสอบผลงาน อบรมสั่งสอน และไม่เคยบ่นถึงความอ่อนหดัทางวิชาการของผูว้ิจยั และความ
ล่าช้าในการท างานของผูว้ิจยัเลยแมแ้ต่น้อย ในทางกลบักนัยงัคอยให้ก าลงัใจและติดตามงานของ
ผูว้จิยัดว้ยความเอาใจใส่เสมอมา 
 ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.กุลทิพย์ ศาสตระรุจิ ท่ีให้ความกรุณารับเป็น
ประธานกรรมการ และผูช่้วยศาสตราจารย์ ดร.อศัวิน เนตรโพธ์ิแก้ว ท่ีให้ความกรุณารับเป็น
กรรมการในการสอบวทิยานิพนธ์ในคร้ังน้ี ซ่ึงให้ค  าช้ีแนะท่ีท าให้ไดรั้บความรู้ ความเขา้ใจท่ีชดัเจน
และกระจ่างมากยิง่ข้ึน 
 ขอขอบพระคุณคุณบรรลือศกัด์ิ สุขประพฤติ ผูจ้ดัการฝ่ายประชาสัมพนัธ์และการตลาด 
และคุณชาญวิทย์ โพธ์ิชัย เจ้าหน้าท่ีประสานงานแฟนคลับ สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด    
พร้อมทั้งแกนน าและแฟนคลบักลุ่มอุลตร้าเมืองทองทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือ และความเมตตาใน
การสละเวลาเพื่อตอบค าถาม ขอ้สงสัย  
 ขอขอบคุณ คุณชลาลยั พงษ์ศิริ ผูท่ี้คอยย  ้าเตือนและประสานงานทุกอย่างและคุณ
วชิรญาณ์ เจริญทรัพย ์ผูท่ี้คอยกระตุน้ ใหก้ าลงัใจ และให้ค  าปรึกษา ท าให้ผูว้ิจยัมีแรงผลกัดนัในการ
ท างานอยา่งแขง็ขนั ส่ิงส าคญัท่ีสุด ตอ้งขอขอบคุณก าลงัใจจากคุณแม่และพี่สาว ท่ีเขา้ใจและคอยให้
ก าลงัใจเสมอมา ผูว้ิจยัขอยกคุณงามความดีให้กบับุพการี ครูบาอาจารย ์และท่านผูมี้พระคุณต่อ
วทิยานิพนธ์เล่มน้ีทุกท่าน และพร้อมนอ้มรับความผดิพลาดไวแ้ต่เพียงผูเ้ดียว 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1  ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 
 กีฬาเป็นกิจกรรมอย่างหน่ึงท่ีอยู่คู่กบัสังคมมนุษยม์าช้านาน มนุษยใ์ช้กีฬาเพื่อพฒันา 
ปรับปรุง ส่งเสริมและสนบัสนุนทั้งทางดา้นร่างกาย จิตใจ อารมณ์และสังคม กล่าวคือ กีฬาทาํให้คน
มีสุขภาพพลานามยัแข็งแรงสมบูรณ์ มีจิตใจท่ีเต็มเป่ียมไปด้วยคุณธรรม จริยธรรม มีนํ้ าใจเป็น
นกักีฬา รู้แพ ้รู้ชนะ และรู้อภยั รู้จกัคาํวา่สามคัคี มีระเบียบวินยั รู้จกัเสียสละเพื่อส่วนรวม ไม่เอารัด
เอาเปรียบผูอ่ื้น รวมทั้งประพฤติปฏิบติัตนตามกฎเกณฑข์องสังคมไดเ้ป็นอยา่งดี 

 ในบรรดากีฬาทุกประเภท กีฬาฟุตบอล (Football / Soccer) นบัวา่เป็นกีฬาท่ีไดรั้บความ
นิยมมากท่ีสุดอย่างหน่ึงของมวลมนุษยชาติ ทั้งน้ีเป็นเพราะกฎกติกาการเล่นท่ีมีความเป็นสากล 
เขา้ใจง่าย ใชอุ้ปกรณ์และเทคนิคการเล่นเพียงเล็กนอ้ย ส่งผลใหมี้ผูนิ้ยมเล่นกีฬาฟุตบอลกนัในหลาย
ระดบั ตั้งแต่เล่นๆ ไปจนถึงระดบัมืออาชีพ  ทาํให้ฟุตบอลเป็นท่ีนิยมเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ จะเห็นไดจ้าก
รายงานผลการสํารวจการเขา้ร่วมกิจกรรมออกกาํลังกาย เล่นกีฬา และดูกีฬาของประชากรใน
ประเทศไทยของการกีฬาแห่งประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2538 พบวา่ ประชากรท่ีมีอายุตั้งแต่ 6 ปีข้ึนไป 
ท่ีเล่นกีฬาทัว่ประเทศ นิยมเล่นกีฬาฟุตบอลเป็นอนัดบัหน่ึง คิดเป็นร้อยละ 32.6 และดูกีฬาฟุตบอล 
คิดเป็นร้อยละ 46.8 นบัว่าเป็นอตัราท่ีสูงท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบักีฬาประเภทอ่ืน การกีฬาแห่ง
ประเทศไทย (อา้งถึงใน ณัฐณิชา ภูโคกสูง, 2547, น.2) และมีจาํนวนคนท่ีติดตามชมการแข่งขนั
ฟุตบอลมากกวา่ 4,000 ลา้นคน (พินิต วงษย์ีกูล อา้งถึงใน วรุตม ์โอนพรัตน์วิบูล, 2553, น. 1) ซ่ึง
ขอ้มูลเหล่าน้ี เป็นขอ้ยืนยนัไดถึ้งความนิยมชมชอบในกีฬาฟุตบอลไดเ้ป็นอย่างดี แต่หากกล่าวถึง
ความนิยมช่ืนชอบถึงตวัสโมสรฟุตบอลแลว้ คนส่วนใหญ่มกัจะให้ความสนใจกบัสโมสรฟุตบอล
ต่างประเทศ เห็นได้จากการสํารวจพฤติกรรมการติดตามฟุตบอลโลก 2010 ของคน
กรุงเทพมหานคร โดยบริษทั ศูนยว์จิยักสิกรไทย จาํกดั พบวา่ ประมาณร้อยละ 82.5 จากจาํนวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 552 ราย ยงัคงคลัง่ไคลท่ี้จะติดตามชมการถ่ายทอดสดการแข่งขนัฟุตบอลโลก และข่าวสาร
ท่ีคนกรุงเทพมหานคร สนใจติดตามมากท่ีสุดในช่วงการแข่งขนัฟุตบอลโลก คือความเคล่ือนไหว
ของฟุตบอลโลก 2010 ท่ีมีสัดส่วนถึงร้อยละ 57.8 (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2553) จากสถิติดงักล่าว เป็น
ท่ีน่าสังเกตวา่หากกล่าวถึงกีฬาฟุตบอลแลว้ คนไทยมกัเช่ือมโยงเขา้กบัฟุตบอลต่างประเทศอยา่งไม่
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รู้ตวั ช่ือนกัฟุตบอลจากทัว่ทวีปยุโรปออกมาจากความคิดโดยอตัโนมติั แต่กลบัแทบไม่ปรากฏช่ือ
นักฟุตบอลไทย แสดงให้เห็นว่าฟุตบอลไทยหรือฟุตบอลภายในประเทศนั้น กาํลังถูกฟุตบอล
ต่างประเทศเขา้มาแทนท่ีมากข้ึนเร่ือยๆ โดยสาเหตุสําคญัเกิดมาจากการขาดผูส้นบัสนุน การขาด
ทกัษะการเล่นของนักฟุตบอล รวมถึงบทบาทของส่ือมวลชนท่ีนําเสนอเร่ืองราวข่าวสารของ
ฟุตบอลต่างประเทศอยา่งหนกัหน่วงต่อเน่ือง บนหนา้แผงหนงัสือทัว่ประเทศ เราเห็นหนงัสือพิมพ์
ท่ีนาํเสนอความเป็นไปของฟุตบอลต่างประเทศโดยเฉพาะ ในโทรทศัน์ก็มีทั้งการรายงานข่าวและ
ถ่ายทอดสดฟุตบอลจากทวปียโุรป ส่ือวิทยุเองก็นาํเสนอข่าวสารฟุตบอลลีกต่างประเทศในช่วงข่าว
กีฬา ทั้งยงัมีคล่ืนกีฬาโดยเฉพาะท่ีนาํเสนอความเคล่ือนไหวของฟุตบอลยุโรปเป็นประจาํ ในส่ือ
อินเทอร์เน็ตเองก็มีเวบ็ไซตเ์ก่ียวกบัฟุตบอลต่างประเทศจาํนวนมากทั้งภาษาไทย และภาษาองักฤษ 
ทาํให้เราเกิดความคุน้เคยกบัฟุตบอลต่างประเทศท่ีโดดเด่นกว่าฟุตบอลไทย ทั้งทกัษะการเล่นและ
รูปร่างหนา้ตาของนกัฟุตบอล ส่งผลใหค้นไทยจาํนวนมหาศาลสถาปนาตวัเองกลายเป็น “แฟนบอล
ต่างประเทศ” ทั้งแฟนเชลซี แฟนลิเวอร์พลู หรือแฟนแมนฯ ย ูเป็นตน้ (กุลวชิญ ์สาํแดงเดช, 2551) 

 แต่เม่ือในปี พ.ศ. 2539 สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถมัภ ์ก็ไดใ้ห้
ความสําคญักบัฟุตบอลในประเทศมากยิ่งข้ึน โดยจดัการแข่งฟุตบอลอาชีพข้ึนในปี พ.ศ. 2539 โดย
ใช้ช่ือว่า “การแข่งขนัฟุตบอลไทยแลนด์ลีก พ.ศ. 2539” หรือ “จอห์นนี วอล์กเกอร์ ไทยแลนด์ 
ซอกเกอร์ลีก” ตามผูใ้ห้การสนบัสนุน และไดเ้ปล่ียนไปตามช่ือของผูส้นบัสนุนหลักในปีต่อๆ มา 
ทั้งน้ี ก็เพื่อตอ้งการให้วงการฟุตบอลไทยมีการพฒันาทดัเทียมกบัฟุตบอลต่างประเทศ และเพื่อให้
ชาวไทยหนัมาเชียร์และช่ืนชอบฟุตบอลในประเทศไทยมากยิง่ข้ึน  

 การก่อกาํเนิดข้ึนของฟุตบอลลีกอาชีพ ทาํให้แต่ละสโมสรตอ้งเร่งหากลุ่มกองเชียร์หรือ
กลุ่มแฟนคลบั เพื่อทาํหน้าท่ีสนับสนุนสโมสร คอยให้กาํลงัใจสโมสรเม่ือลงแข่งขนั อีกทั้งคอย
กระจายข่าวสารประชาสัมพนัธ์เร่ืองของสโมสรออกไปอยา่งต่อเน่ืองอีกดว้ย แต่เน่ืองจากการท่ีแต่
ละสโมสรมีรูปแบบเป็นองคก์รของรัฐและเอกชน ส่งผลให้มีกลุ่มกองเชียร์ท่ีคอยติดตามสนบัสนุน
สโมสรมีจาํนวนไม่มากเท่าท่ีควร เพราะไม่มีจุดจูงใจในการเป็นแฟนคลบัท่ีชดัเจน จะมีเพียงแค่
พนกังานขององค์กรนั้นๆ บางส่วนเท่านั้นท่ีให้ความสนใจ ดงันั้น แหล่งรายไดท่ี้สําคญัจึงมาจาก
งบประมาณของหน่วยงานเป็นหลกั แทนท่ีจะมาจากกองเชียร์ตามท่ีสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศ
ไทยในพระบรมราชูปถมัภ์คาดหวงัเอาไว ้จึงเท่ากบัวา่ระบบฟุตบอลอาชีพยงัไม่สามารถเกิดข้ึนได้
จริง เพราะคนดูไม่ใช่ส่วนสําคัญในการผลักดันทีม อีกทั้ งเร่ืองระบบการบริหารจดัการท่ีไม่มี
คุณภาพเพียงพอและการประชาสัมพนัธ์ท่ีไม่ทัว่ถึง จึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้การจดัการแข่งขนัคร้ังน้ี
ไม่ประสบความสําเร็จเท่าท่ีควร (วรุตม ์โอนพรัตน์วิบูล, 2553, น.5) แต่อยา่งไรก็ตาม เพื่อเป็นการ
ยกระดับมาตรฐานฟุตบอลอาชีพ ซ่ึงนําไปสู่การวางรากฐานสู่การเป็นลีกฟุตบอลอาชีพอย่าง
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สมบูรณ์ และเพื่อเพิ่มความสนใจจากแฟนบอลทั้งประเทศให้ได้รับความนิยมมากยิ่งข้ึน และ
คาดหวงัให้แฟนบอลเป็นส่วนสําคญัในฐานแหล่งเงินของแต่ละทีม ซ่ึงจะส่งผลให้คนดูมีอาํนาจ มี
ความรู้สึกเป็นเจา้ของทีม และเป็นผูผ้ลกัดนัทีมฟุตบอลท่ีตนเองช่ืนชอบและรักอย่างแทจ้ริง นั่น
หมายความวา่การแข่งขนัฟุตบอลจะสามารถพฒันาให้กลายเป็นฟุตบอลอาชีพท่ีแทจ้ริง ดงันั้น ในปี 
พ.ศ. 2551 สมาพนัธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย (Asian Football Confederation) หรือเอเอฟซี (AFC) องคก์ร
ท่ีควบคุมการแข่งขนัฟุตบอลในทวปีเอเชีย ไดอ้อกกฏระเบียบวา่ดว้ยความเป็นสโมสรฟุตบอลอาชีพ
ท่ีสมบูรณ์แบบ โดยให้สโมสรฟุตบอลทุกประเทศในทวีปเอเชีย รวมทั้งประเทศไทย ปรับเปล่ียน
โครงสร้าง ระบบการบริหารจดัการภายในให้อยูใ่นรูปแบบของธุรกิจ จดทะเบียนเป็นนิติบุคคลเชิง
พาณิชยใ์นรูปแบบของบริษทัท่ีมีการแสวงหารายไดแ้ละกาํไร เนน้การทาํการตลาด และสร้างฐาน
แฟนบอล เพื่อสามารถเขา้แข่งขนัในระดบัเอเอฟซี แชมเปียนลีกส์ (AFC Champion League) ซ่ึงถือ
เป็นการแข่งขนัฟุตบอลสโมสรถว้ยใหญ่ท่ีสุดในเอเชีย โดยการปรับเปล่ียนโครงสร้างระบบการ
บริหารจดัการของสโมสรฟุตบอลในประเทศไทยให้เป็นฟุตบอลอาชีพอยา่งแทจ้ริงนั้น เร่ิมตน้จาก
การท่ีสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทย จดัตั้ง บริษทั ไทยพรีเมียร์ลีก จาํกดั ( Thai Premier League 
Company Limited หรือ ทีพีแอลซี (TPLC) ข้ึน ในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2551 ดว้ยทุนจดทะเบียน
จาํนวน 5 ลา้นบาท พร้อมกบัร่วมมือกบัการกีฬาแห่งประเทศไทย (กกท.) ทาํการร้ือระบบและ
กฎเกณฑ์จดัการแข่งขนัฟุตบอลอาชีพแห่งประเทศไทยทั้งหมด โดยอิงกบัขอ้บงัคบัของสมาพนัธ์
ฟุตบอลแห่งเอเชีย (Asian Football Confederation) ออกกฎให้ทุกสโมสรปฏิบติัตามระเบียบ
ขอ้บงัคบัอย่างเคร่งครัด โดยมี ดร.วิชิต แยม้บุญเรือง ผูบ้ริหารคนแรกของ บริษทั ไทยพรีเมียร์ลีก 
จาํกดั ทาํหนา้ท่ีเป็นผูป้ระสานงานกบัเจา้ของและผูบ้ริหารของสโมสรต่างๆ ทัว่ประเทศ ให้ปฏิบติั
ตามกฎระเบียบขอ้บงัคบัดงักล่าว ถือเป็นการปฏิรูปวงการฟุตบอลไทย ทาํให้กระแสของฟุตบอล
ไทยกลบัมาไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก จากการเปล่ียนแปลงดงักล่าว ทาํใหห้ลายทีมท่ีไม่สามารถ
ปรับตวัไดต้อ้งขายหรือยบุทีมไป แต่ก็มีอีกหลายทีมท่ีสามารถปรับตวัและประสบความสําเร็จ หน่ึง
ในจาํนวนนั้นคือ “สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็” (กลยทุธ์ธุรกิจ, 2553)  

 สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ก่อตั้งข้ึนเม่ือปีพ.ศ. 2532 โดยนายวรวีร์ มะกูดี ซ่ึง
ปัจจุบนัดาํรงตาํแหน่งนายกสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถมัภ์ ช่ือแรกท่ีข้ึน
ทะเบียนไวก้บัสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยฯ คือช่ือ “ทีมโรงเรียนหนองจอกพิทยานุสรณ์” โดย
เร่ิมตน้จากการเขา้แข่งขนัฟุตบอลชิงถว้ยพระราชทานประเภท ง ซ่ึงถือเป็นถว้ยเล็กท่ีสุด กระทัง่ใน
การแข่งขนัฟุตบอลลีกดิวิชัน่ 1 ฤดูกาล 2545-2546  นายวีระ มุสิกพงศ์  อดีตนกัการเมือง ไดเ้ขา้มา
บริหารจดัการทีม จึงไดเ้ปล่ียนช่ือทีมเป็น “สโมสรฟุตบอลไข่มุกดาํหนองจอก” แต่ทาํไดเ้พียงแค่
ฤดูกาลเดียวเท่านั้น และในฤดูกาล 2546-2547 ของลีกดิวิชัน่ 1 หลกัทรัพยโ์กล์เบล็คไดเ้ขา้บริหาร
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จดัการทีมต่อ โดยเปล่ียนช่ือทีมเป็น “สโมสรฟุตบอลหลกัทรัพยโ์กล์เบล็ค หนองจอก” แต่ทีมทาํ
ผลงานไดย้ ํ่าแย ่จึงทาํให้ตกชั้นไปเล่นในระดบัถว้ยพระราชทานประเภท ข ทาํให้ในฤดูกาล 2547-
2548 กลบัไปใชช่ื้อเดิมคือ ทีมโรงเรียนหนองจอกพิทยานุสรณ์ แต่ก็ไม่ประสบความสําเร็จเท่าท่ีควร 
แต่เม่ือสมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยฯ ตอ้งการยกระดบัลีกการแข่งขนัในประเทศไทยให้มีความ
เป็นสากลมากยิ่งข้ึน จึงก่อตั้งลีกภูมิภาค ดิวิชัน่ 2 หรือรู้จกัในช่ือไทยลีกดิวิชัน่ 2 ข้ึน โดยนาํทีมท่ี
แข่งขนัในระดบัถว้ยพระราชทาน ข และ ค มารวมกนั และในฤดูกาล 2549-2550 ทีมโรงเรียนหนอง
จอกพิทยานุสรณ์ไดสิ้ทธ์ิในการเขา้แข่งขนัในลีกดิวิชัน่ 2 ดว้ย ซ่ึงในระหวา่งน้ี นายระวิ โหลทอง 
ผูบ้ริหารบริษทั สยามสปอร์ต ซินดิเคท จาํกดั (มหาชน) ไดเ้ขา้รับช่วงบริหารสโมสรต่อ โดยเปล่ียน
ช่ือทีมเป็น “สโมสรเมืองทอง หนองจอก ยูไนเต็ด” พร้อมกับรับตําแหน่งประธานสโมสร 
สนบัสนุนทีมดว้ยตนเอง พร้อมหุ้นส่วนร่วมลงทุนอีกหน่ึงคน คือ  มร.โรเบิร์ต โปรคูเรอร์ อดีตนกั
ฟุตบอลชาวเบลเยี่ยม พร้อมกบัรับหน้าท่ีผูจ้ดัการท่ีรับผิดชอบเร่ืองกีฬาทั้งหมด โดยสโมสรวาง
ระบบการบริหารจดัการแบบฟุตบอลอาชีพ ตามกฎระเบียบของสมาพนัธ์ฟุตบอลแห่งเอเชีย (Asian 
Football Confederation) โดยทาํการจดทะเบียนสโมสรให้อยูใ่นรูปของบริษทันิติบุคคล ภายใตช่ื้อ 
“บริษทั เมืองทอง ยูไนเต็ด จาํกดั” ใช้สัญลกัษณ์ “กิเลน” ควบคู่ไปกบัฉายา “กิเลนผยอง” เพื่อให้
พอ้งกบัช่ือบริษทัรับจา้งพิมพใ์นเครือของนายระว ิโหลทองท่ีช่ือ “กิเลนการพิมพ”์ สีประจาํทีมคือ สี
แดง สีดาํ สีเทา และมีสนามแข่งขนัท่ี “ยามาฮ่า สเตเด้ียม” ต่อมาในปี พ.ศ. 2555 เครือซิเมนต์ไทย 
(เอสซีจี) ไดเ้ขา้มาร่วมเป็นผูส้นับสนุนด้วยงบประมาณ 600 ลา้นบาท โดยเขา้ถือหุ้นจาํนวน 30 
เปอร์เซ็นต ์เป็นเวลา 5 ปี พร้อมเปล่ียนช่ือทีมเป็น “สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด” และเปล่ียน
ช่ือสนามแข่งขนัเป็น “สนามเอสซีจี สเตเด้ียม”     

 อยา่งท่ีทุกคนทราบกนัดีอยู่วา่ สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นสโมสรท่ีประสบ
ความสําเร็จมากท่ีสุดสโมสรหน่ึงในไทยพรีเมียร์ลีก จะเห็นได้จาก ผลงานการแข่งขันในปี           
พ.ศ. 2550 สามารถควา้รางวลัชนะเลิศระดบัไทยลีก ดิวิชัน่ 2 เป็นคร้ังแรก พร้อมไดสิ้ทธ์ิเขา้แข่งขนั
ในระดบัไทยลีก ดิวชิัน่ 1 ในปี พ.ศ. 2551 และสามารถควา้รางวลัชนะเลิศอนัดบัท่ี 1 มาได ้ทาํให้ทีม
ไดเ้ล่ือนมาแข่งขนัในระดบัไทยพรีเมียร์ลีก หรือไทยลีก คร้ังท่ี 13 ในปี พ.ศ. 2552 และไดรั้บรางวลั
ชนะเลิศอนัดบัท่ี 1 นบัเป็นคร้ังแรกตั้งแต่ก่อตั้งสโมสรมา 20 ปี ถือเป็นการสร้างประวติัศาสตร์ของ
วงการฟุตบอลไทยด้วยการควา้แชมป์ฟุตบอลลีกของไทยไล่ระดบัจากไทยลีก ดิวิชั่น2, ไทยลีก       
ดิวิชัน่1 จนถึงไทยพรีเมียร์ลีก โดยใชเ้วลาเพียง 3 ปีเท่านั้น และจากการจดัอนัดบัสโมสรโลกของ
สหพนัธ์ประวติัศาสตร์และสถิติฟุตบอลนานาชาติ (IFFHS) ประจาํเดือนเมษายน พ.ศ. 2554 ปรากฏ
วา่สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ สามารถยึดเบอร์ 1 อาเซียนเดือนท่ี 8 ติดต่อกนั ส่วนอนัดบัโลก
อยู่ในอนัดบัท่ี 134 (สยามสปอร์ต, 2554) นอกจากน้ี สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด เป็นทีม

DPU



5 

ฟุตบอลท่ีมีความพร้อมในทุกๆ ดา้น ไม่ว่าจะเป็นดา้นการเป็นเจา้ของส่ือท่ีสามารถนาํเสนอขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสโมสรของตนไดอ้ยา่งไม่จาํกดั ดา้นงบประมาณจากผูส้นบัสนุนหลายรายในการ
ทาํการตลาดและซ้ือตวันกัฟุตบอลระดบัทีมชาติ ระดบัโลกมาร่วมทีม และในดา้นของทีมบริหารท่ีมี
ประสิทธิภาพ  มีประสบการณ์ในดา้นของการทาํการตลาดฟุตบอลโดยตรง ดว้ยเหตุน้ีเอง จึงส่งผล
ทาํให้สโมสรประสบความสําเร็จในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ซ่ึงทั้งหมดแสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่า
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด เป็นทีมฟุตบอลท่ีมีเกียรติประวติัให้ช่ืนชมนับไม่ถ้วน และคง
ปฏิเสธไม่ไดว้า่ ปัจจยัสู่ความสําเร็จของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดนั้น ส่วนสําคญัส่วนหน่ึง
มาจากกลุ่ม “แฟนคลบั” ผูซ่ึ้งอยูเ่บ้ืองหลงัและคอยสนบัสนุนสโมสรเสมอมา 

 กลุ่ม “กองเชียร์หรือแฟนคลบั” ของสโมสรฟุตบอลนั้น ไดเ้กิดข้ึนคร้ังแรกเม่ือปี ค.ศ. 
1878 ท่ีประเทศองักฤษ โดยเร่ิมตน้มาจากสโมสร “ผีแดง” แมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด (Manchester 
United) จากขอ้มูลเวบ็ไซต ์www.manuclub.com ระบุวา่ สโมสรแห่งน้ีเร่ิมตน้มาจากการรวมกลุ่ม
เล่นฟุตบอลของพนกังานรถไฟสายแลงคาเชียร์และยอร์คเชียร์ พวกเขาใช้ช่ือทีมว่า “นิวตนัฮีท” 
ตระเวนแข่งขนัในนอร์ธกราวด์ ย่าน “นิวตนัฮีท” กองเชียร์คือคนท่ีอาศยัในพื้นท่ีใกลก้บัสโมสร 
สโมสรนิวตนัฮีธ ใชเ้วลานานถึง 18 ปี (ระหวา่งปี ค.ศ. 1878-1902) ลม้ลุกคลุกคลานอยูบ่นผลงานท่ี
เอาแน่เอานอนไม่ได ้เคยไดแ้ชมป์และเคยลม้ละลาย แต่แฟนบอลก็ไม่จากไปไหน เน่ืองจากแฟน
บอลเช่ือมโยงตวัเขาเขา้กบัสโมสรไปแล้ว ในท่ีสุดทีมฟุตบอลเล็กๆ ของชุมชนนิวตนัฮีทท่ีมีกอง
เชียร์เพียงนอ้ยนิด ก็สามารถพฒันากลายมาเป็นทีมประจาํเมืองแมนเชสเตอร์ ในนาม “แมนเชสเตอร์ 
ยไูนเตด็” อยา่งท่ีเราเห็นในปัจจุบนั (วรุตม ์โอนพรัตน์วบิูล, 2553)  

 ส่วนกลุ่มแฟนคลบัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีทั้งท่ีเร่ิมเชียร์ตั้งแต่สโมสร
เร่ิมก่อตั้ง ซ่ึงจะเป็นคนในพื้นท่ีเมืองทองธานีและจงัหวดันนทบุรีเสียเป็นส่วนใหญ่ และมีบางส่วนท่ี
เร่ิมเชียร์ตั้งแต่สโมสรควา้แชมป์ไทยพรีเมียร์ลีก คร้ังท่ี 13 แต่ก่อนแฟนคลบัท่ีติดตามเชียร์สโมสรยงั
กระจดักระจาย ไม่มีการรวมตวักนัก่อตั้งเป็นกลุ่ม ต่างคนต่างเชียร์ ใส่เส้ือคนละสีเขา้มาเชียร์ใน
สนามแข่งขนั จึงไม่มีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั ดงันั้น เพื่อให้เกิดการรวมกลุ่มของแฟนคลบั
หรือแฟนบอลเกิดข้ึน นายรณฤทธ์ิ ซ่ือวาจา ผูจ้ดัการทัว่ไปและดูแลเร่ืองธุรกิจการตลาดของสโมสร 
พร้อมทั้งทีมงานไดเ้ขา้ไปทาํความรู้จกักบัแฟนคลบัรุ่นแรกของทีมก่อน คือกลุ่ม “อุลตร้าเมืองทอง” 
โดยแฟนคลบักลุ่มน้ีจะเป็นคนในพื้นท่ีเมืองทองธานีเสียเป็นส่วนใหญ่ ท่ีต่างก็มีความทุ่มเทและมี
ความจริงจงัในการเชียร์เป็นอยา่งมาก จะเห็นไดจ้ากการติดตามเชียร์สโมสรในทุกเกมการแข่งขนั มี
การทาํอุปกรณ์ในการเชียร์เอง เป็นตน้ โดยสโมสรไดเ้ปิดโอกาสให้แฟนคลบัทุกคนเขา้มาเป็นส่วน
หน่ึงของสโมสรและรู้สึกเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนักบัสโมสร ดว้ยการให้มีส่วนร่วมในการช่วยกนั
คิดเพลงเชียร์ รูปแบบการเชียร์ ส่วนสโมสรจะให้การสนบัสนุนดา้นอุปกรณ์การเชียร์ อาํนวยความ
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สะดวกในการจดัหารถบสัสาํหรับไปเชียร์ท่ีสนามอ่ืน และมอบสิทธิพิเศษต่างๆ ให้ เช่น ส่วนลดใน
การซ้ือตัว๋ปี ไดพ้บปะสังสรรค์กบันกัฟุตบอล ไดร่้วมเตะฟุตบอลนดัพิเศษในสนามแข่งขนั เป็นตน้ 
ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ี ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดไดท้าํเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั
กลุ่มแฟนคลบันัน่เอง  

 จุดกาํเนิดของกลุ่ม “อุลตร้าเมืองทอง” เร่ิมตั้ งแต่สมยัท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ 
ยไูนเตด็ ยงัเล่นอยูใ่นระดบัไทยลีก ดิวิชัน่ 2 ซ่ึงยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัในวงการฟุตบอลไทยมากนกั แฟน
บอลหรือแฟนคลบัก็ยงัมีจาํนวนนอ้ย ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวกบัสโมสรก็หายาก ประกอบกบัช่วงนั้น
สโมสรเนน้การทาํทีมเสียเป็นส่วนใหญ่ ยงัไม่ใหค้วามสาํคญักบัแฟนบอลมากนกั ดงันั้น คุณยกัษณ์ 
ณ เมืองทอง ในฐานะแฟนพนัธ์ุแทข้องสโมสร จึงเร่ิมทาํการประชาสัมพนัธ์เพื่อเผยแพร่ขอ้มูล
ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสรในเวบ็บอร์ดไทยแลนด์ สู้ สู้ (www.thailandsusu.com) เพื่อเป็นการ
ดึงดูดความสนใจของคนท่ีรักกีฬาฟุตบอลแต่ยงัไม่ปักใจเชียร์ทีมใด ให้มาช่ืนชอบ ติดตามเชียร์ 
และเป็นสมาชิกแฟนคลบัของทีมเมืองทองฯ ยไูนเต็ด ซ่ึงแฟนคลบัทุกท่านจะใช้นามสกุลร่วมกนั
เป็น “ณ เมืองทอง”  เพื่อใหดู้เป็นเอกลกัษณ์และแสดงตวัใหค้นอ่ืนรู้วา่มาจากเมืองทองและเชียร์ทีม
เมืองทองเปรียบเสมือนเป็นคนในครอบครัวเดียวกนั ซ่ึงกลุ่ม “อุลตร้าเมืองทอง” ถือเป็นกลุ่มท่ี
เติบโตข้ึนอยา่งรวดเร็ว จากราว 20 คน (ปานใจ ป่ินจินดา, 2552) จนในปัจจุบนัมีจาํนวนประมาณ 
15,654 คน (สถิติสมาชิกแฟนเพจบนเฟสบุ๊ค Muangthong United FC.) ซ่ึงไม่มีเพียงแต่แฟนคลบั
ในพื้นท่ีเมืองทองธานีเท่านั้น แต่ยงัขยายไปยงักลุ่มแฟนคลบัในทอ้งถ่ินท่ีอาศยัในพื้นท่ีจงัหวดั
นนทบุรี ปทุมธานี และแฟนคลบัพื้นท่ีอ่ืนเพิ่มข้ึนอีกดว้ย ซ่ึงแฟนคลบัเหล่าน้ี ไม่เพียงแต่เขา้ไปดู
การแข่งขนัในสนามเท่านั้น แต่ยงัให้การสนบัสนุนสโมสรดว้ยการอุทิศค่าใชจ่้ายในการสมคัรเป็น
สมาชิก ซ้ือตัว๋เข้าชมการแข่งขนั ซ้ือของท่ีระลึก และอุทิศเวลาในการเข้าชมการแข่งขนั และ
ติดตามข่าวสารความเคล่ือนไหวของสโมสรจากทางส่ือต่างๆ เป็นประจาํ ดว้ยเหตุน้ีเอง จึงทาํให้
สโมสรไดเ้ล็งเห็นถึงความสาํคญัของเหล่าแฟนคลบัมากข้ึน นอกจากจะเนน้เพียงแค่การทาํทีมเพียง
อย่างเดียว ด้วยการยกย่องให้เป็น “ผูเ้ล่นคนท่ี 12” ท่ีเปรียบเสมือนแรงผลักดันสําคญัของทีม 
สามารถสร้างบรรยากาศในสนามแข่งขนัดว้ยเสียงปรบมือท่ีใหก้าํลงัใจ เสียงร้องเพลงเชียร์เพื่อเป็น
พลงัขบัเคล่ือนให้นกัฟุตบอลมีความทุ่มเทมากยิ่งข้ึน และเสียงโห่ร้องเพื่อกดดนัข่มขวญัคู่แข่งขนั
ท่ีมาเยือน เป็นตน้ นอกจากน้ี ทางสโมสรยงัให้ความสําคญัในทุกๆ ดา้นหรือทุกๆ จุดท่ีแฟนคลบั
สัมผสักบัสโมสร ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยหรือตอบคาํถามบนเวบ็ไซต์และเวบ็บอร์ดต่างๆ การจดั
กิจกรรมพบปะสังสรรค ์การจดักิจกรรมการกุศล เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีลว้นแลว้แต่ทาํให้แฟน
คลบัเกิดความประทบัใจและก่อเกิดความสัมพนัธ์อนัดี จนในท่ีสุดก็ก่อให้เกิดความจงรักภกัดีต่อ
สโมสรในระยะยาว  
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 กระแสความคลัง่ไคลต่้างๆ เหล่าน้ี คงไม่ไดเ้กิดข้ึนโดยบงัเอิญอยา่งแน่นอน ดว้ยเหตุน้ี 
ทาํให้ผูว้ิจ ัยเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาเพื่อหาคาํตอบว่า สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด มี
กระบวนการส่ือสารอยา่งไร มีรูปแบบและช่องทางใดในการสร้างและเช่ือมความสัมพนัธ์กบักลุ่ม
แฟนคลบั ทาํใหก้ลุ่มแฟนคลบัเกิดการยอมรับและเกิดความภกัดีต่อสโมสรไดใ้นระยะยาว  

 
1.2  ปัญหาน าการวจัิย 
 1. สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ มีกระบวนการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์
กบักลุ่มแฟนคลบัอยา่งไร 

 2. สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีรูปแบบและช่องทางการส่ือสารอยา่งไรในการ
บริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั 

 3.  ปัจจยัใดบา้งท่ีทาํใหแ้ฟนคลบัเกิดการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทองยไูนเตด็    
 
1.3  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 1. เพื่อศึกษาถึงกระบวนการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสร
ฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

 2. เพื่อศึกษารูปแบบและช่องทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั
สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

 3. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลทาํให้แฟนคลบัเกิดการการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ 

 
1.4  สมมติฐานการวจัิย 
 1. แฟนคลบัมีการรับรู้และแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ แตกต่างกนั 
 2. แฟนคลบัมีปัจจยัในการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ แตกต่างกนั 
 
1.5 ขอบเขตการศึกษา 
 ในวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้ิจยัจะแบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน โดยในส่วนแรกจะ
ทาํการศึกษาสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ถึงกระบวนการ รูปแบบ และช่องทางการส่ือสารท่ี
สโมสรใช้ในการส่ือสารเพื่อบริหารความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนคลับ และในส่วนท่ีสอง จะ
ทําการศึกษากลุ่มแฟนคลับ ถึงปัจจัย ท่ี มีผลทําให้แฟนคลับเกิดการยอมรับและภักดีต่อ            
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ทั้งน้ี ผูว้ิจยัจะเขา้ไปมีส่วนร่วมกบักลุ่มแฟนคลบัในการร่วมเชียร์
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ฟุตบอลท่ีสนามแข่งขนัเอสซีจี สเตเด้ียม รวมถึงการเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีกลุ่มแฟนคลบัจดัข้ึนอีก
ดว้ย 
 
1.6  นิยามศัพท์ทีเ่กีย่วข้อง 
 กระบวนการส่ือสาร (The Communication Process) หมายถึง กระบวนการส่งขอ้มูลจาก
ผูส่้งข่าวสารไปยงัผูรั้บข่าวสาร ประกอบดว้ย 
  ผู้ส่งสาร (Sender) หมายถึง สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
  สาร (Message) หมายถึง ภาษา (Language) สัญญาณ (Signal) หรือสัญลกัษณ์(Symbol) 
ท่ีเป็นคาํพดู ตวัหนงัสือ รูปภาพ เคร่ืองหมาย กิริยาท่าทางต่างๆ ท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
กาํหนดข้ึนในการส่งไปยงัแฟนคลบั 
 ช่องทางการส่ือสาร (Channel) หมายถึง ส่ิงท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ใชใ้น
การนาํหรือถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงก็คือแฟนคลบัโดยผา่นส่ือ 5 ประเภท ดงัน้ี 

1) ส่ือมวลชน หมายถึง ช่องทางท่ีสามารถส่ือสารให้เขา้ถึงคนจาํนวนมากท่ีมีความ
หลากหลายไดอ้ย่างรวดเร็ว ภายในเวลาเดียวกนั หรือใกลเ้คียงกนั ในท่ีน้ีหมายถึง    วิทยุโทรทศัน์ 
วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร โดยส่ือมวลชนสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1.1)  ส่ือมวลชนในเครือสยามกีฬา หมายถึง ส่ือมวลชนท่ีอยูภ่ายใตก้ารบริหารงาน
ของบริษทัสยามสปอร์ต ซินดิเคท จาํกดั (มหาชน) 

1.2)   ส่ือมวลชนอ่ืนๆ หมายถึง ส่ือมวลชนท่ีไม่ไดอ้ยู่ภายใตก้ารบริหารงานของ
บริษทัสยามสปอร์ต ซินดิเคท จาํกดั (มหาชน) อนัไดแ้ก่ ช่อง 3 5 7 9 และเคเบิ้ลทีว ี 

2) ส่ือบุคคล หมายถึง ตวับุคคลท่ีทาํหน้าท่ีเป็นช่องทางในระบบการส่ือสารระหว่าง
บุคคลหรือการส่ือสารระดบักลุ่ม ในท่ีน้ีหมายถึง บุคคลท่ีทาํหน้าท่ีเป็นตวัแทนของสโมสร อาทิ 
ผูบ้ริหาร พนกังาน นกัฟุตบอล หวัหนา้แฟนคลบั เป็นตน้ 

3) ส่ือใหม่ หมายถึง ช่องทางการส่ือสารรูปแบบใหม่ท่ีเอ้ืออาํนวยใหผู้ส่้งสารและผูรั้บ
สารทาํหนา้ท่ีส่งสารและรับสารไดพ้ร้อมกนั เป็นการส่ือสารแบบสองทาง และส่ือยงัทาํหน้าท่ีส่ง
สารไดห้ลายอยา่งรวมกนั คือ ภาพ เสียง และขอ้ความไปพร้อมกนั ในท่ีน้ีหมายถึง เวบ็ไซต ์เฟซบุค๊  

4) ส่ือกิจกรรม หมายถึง ส่ือท่ีถ่ายทอดความเป็นตวัตนของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด ผา่นประสบการณ์ตรงของกลุ่มเป้าหมาย โดยส่ือกิจกรรมสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ 
ไดแ้ก่ 

4.1) กิจกรรมท่ีสโมสรจดัข้ึน ไดแ้ก่ การจดัการแข่งขนัฟุตบอล กิจกรรมสังสรรค์
ประจาํปี  
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4.2)   กิจกรรมท่ีแฟนคลบัจดัข้ึน ไดแ้ก่ กิจกรรมการกุศล  
5) ส่ืออ่ืนๆ หมายถึง วตัถุ ส่ิงของ สัญลกัษณ์ หรือเคร่ืองหมายต่างๆ ท่ีถูกผลิตข้ึนมา

เพื่อเป็นตัวกลางหรือช่องทางนําสารจากผูส่้งสารไปยงัผู ้รับสาร โดยผู ้รับสารสามารถแปล
ความหมายของสารได้ตรงกับผูส่้งสาร หรือสารนั้นเป็นท่ียอมรับกันทั่วไปว่ามีความหมายใด
ความหมายหน่ึงร่วมกนั อาทิ สต๊ิกเกอร์ เส้ือ หมวก ผา้พนัคอ โปสเตอร์ ท่ีมีตราสัญลกัษณ์สโมสร   
 ผู้รับสาร (Receiver) หมายถึง สมาชิกแฟนคลบัของสโมสรเอสซีจี เมืองทองยไูนเต็ด ท่ี
ให้การสนบัสนุนสโมสรโดยการซ้ือสินคา้ท่ีระลึก ไม่ว่าจะเป็นเส้ือ ผา้พนัคอ หมวก สายรัดขอ้มือ 
ซ้ือตัว๋เขา้ชมการแข่งขนั และติดตามขอ้มูลข่าวสารของสโมสรผ่านช่องทางการส่ือสารต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร และเฟซบุ๊ค รวมทั้งการเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีทางสโมสรและแฟนคลบั
จดัข้ึน  
   ปฏิกริิยาตอบสนอง (Feedback) หมายถึง สารท่ีผูรั้บสารตอบกลบัไปยงัผูส่้งสาร เม่ือได้
ตีความหมายของสารท่ีตนไดรั้บ ซ่ึงความหมายของสารอาจไม่ไดอ้ยู่ท่ีตวัสาร แต่อยู่ท่ีการตีความ
ของผูรั้บสาร 

    รูปแบบการส่ือสาร หมายถึง วิธีการท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ใช้ในการ
ส่ือสารกบัแฟนคลบั โดยมี 2 รูปแบบ ดงัน้ี 

1) การส่ือสารระหวา่งบุคคล (Interpersonal Communication) เป็นการส่ือสารโดยตรง
ระหวา่งผูส่้งสาร ซ่ึงก็คือสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด และผูรั้บสาร ซ่ึงก็คือแฟนคลบั ซ่ึงอาจ
เป็นการสนทนาระหวา่งคน 2 คน หรือกลุ่มยอ่ยในลกัษณะของการเผชิญหนา้ (Face to Face) เช่น 
การพดูคุยกนัในสนามแข่งขนั การแสดงความคิดเห็นโตต้อบกนับนเวบ็บอร์ด เฟซบุค๊ เป็นตน้ 

2) การส่ือสารระหว่างกลุ่มใหญ่ (Large Group Communication) เป็นการส่ือสารท่ี
ประกอบดว้ยคนจาํนวนมาก ซ่ึงอาจอยูใ่นสถานท่ีเดียวกนัหรือใกลเ้คียงกนั แต่เน่ืองจากจาํนวนของ
คนท่ีมาทาํการส่ือสารกนันั้นมีจาํนวนมากเกินไป โอกาสท่ีผูส่้งสารซ่ึงก็คือสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเตด็ และผูรั้บสาร ซ่ึงก็คือแฟนคลบั จะแลกเปล่ียนข่าวสารกนัไดโ้ดยตรงนั้นมีอยูน่อ้ย โดยการ
ส่ือสารลกัษณะน้ีจะเป็นการส่ือสารโดยผ่านส่ือมวลชนประเภทต่างๆ เช่น การนาํเสนอข่าวสาร
ขอ้มูล ความเคล่ือนไหวของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ผ่านทางหนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
วทิยกุระจายเสียง วทิยโุทรทศัน์ เป็นตน้ 
  การบริหารความสัมพันธ์กับกลุ่มแฟนคลับ (Customer Relational Management – 
CRM) หมายถึง วิธีการหรือแนวทางท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ใช้ในการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั เพื่อธาํรงรักษากลุ่มแฟนคลบัในระยะยาว 
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  แฟนคลับ (Fan Club) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความนิยม ช่ืนชอบ และ
ติดตามสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด อยา่งต่อเน่ือง และมีความจงรักภกัดี จนเกิดการรวมตวัข้ึน
เป็นกลุ่ม   “อุลตร้าเมืองทอง” โดยมีการอุทิศค่าใชจ่้ายเพื่อสนบัสนุนสโมสรดว้ยการซ้ือของท่ีระลึก 
และอุทิศเวลาในการติดตามขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวกบัสโมสร มีความรู้ในสโมสร ผูเ้ล่น แบบแผนการ
เล่น และมีอารมณ์ร่วมไปกบัการแข่งขนัของนกัฟุตบอลหรือสโมสร และจะสวมเคร่ืองแต่งกายท่ีมี
ตราสัญลกัษณ์ของสโมสรทุกคร้ังท่ีเขา้ไปเชียร์ท่ีสนาม ไม่วา่จะเป็น เส้ือ หมวก ผา้พนัคอ เป็นตน้ 
นอกจากน้ี ยงัไดมี้การนาํเร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัสโมสรเป็นประเด็นในการสนทนา พดูคุยกนั  
  การรับรู้ หมายถึง กระบวนการเลือกรับสาร การจดัสารเขา้ดว้ยกนั และการตีความสาร
ท่ีไดรั้บตามความเขา้ใจและความรู้สึกของตนเอง ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง การรับรู้ของแฟนคลบัเก่ียวกบั
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็   
   การยอมรับ หมายถึง การท่ีกลุ่มแฟนคลบัตดัสินใจช่ืนชอบ ติดตามเชียร์ สโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเตด็  
   ความจงรักภักดี หมายถึง แฟนคลบัมีความรู้สึกผูกพนั ผูกติดกบัสโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเต็ด อยา่งเหนียวแน่น อนัเน่ืองมาจากความเช่ือมัน่ในช่ือเสียงของสโมสร ทาํให้ไม่คิดจะ
หันเหไปช่ืนชอบ หรือเชียร์สโมสรอ่ืนๆ เพราะมีความพอใจ ประทบัใจต่อบางส่ิงบางอย่าง เช่น 
ความสามารถของนกัฟุตบอล บรรยากาศในสนามแข่งขนั การไดรั้บความเอาใจใส่ท่ีดีจากสโมสร 
เป็นตน้   

 
1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. เพื่อเป็นการแสดงความหมายของแฟนคลบัในอีกมุมมองหน่ึง ให้สังคมไดรั้บรู้และเขา้ใจใน
ฐานะท่ีแฟนคลบัเป็นวฒันธรรมยอ่ยรูปแบบหน่ึงในสังคมไทย 
 2. ผลการวจิยัน้ี สามารถนาํไปประยกุตใ์ชเ้พื่อเป็นแนวทางในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่ม
แฟนคลบัของกีฬาประเภทอ่ืนได ้ 
 3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนิสิต นกัศึกษา ประชาชน และผูส้นใจ ไดใ้ชข้อ้มูลจากการศึกษาวิจยัน้ี
เป็นแนวทางในการศึกษาหาความรู้ต่อไป 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเพื่อบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสรฟุตบอล      
เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด” ผูว้ิจยัศึกษาถึงกระบวนการส่ือสาร รูปแบบการส่ือสาร รวมถึงช่อง
ทางการส่ือสารท่ีสโมสรใชใ้นการสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัในฐานะท่ีเป็นผูส่้งสาร และ
ศึกษาถึงตวัผูรั้บสารซ่ึงก็คือกลุ่มแฟนคลบั ท่ีช่ืนชอบ ติดตามเชียร์ และให้การสนบัสนุนสโมสรใน
ดา้นต่างๆ อยา่งต่อเน่ือง ในบทน้ีผูว้จิยัจะท าการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดย
มีกรอบแนวคิด ทฤษฎี ประกอบการศึกษา ดงัน้ี 

 2.1  แนวคิดทฤษฎีการส่ือสาร (Communication Theories) 
 2.2  แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communications)   
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship 

Management : CRM) 
 2.4  แนวคิดเก่ียวกบั “แฟน” (Fan) และ “ความเป็นแฟน” (Fandom) 
 2.5  แนวคิดการส่ือสารในกลุ่ม (Group Communication) 
 2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคิดทฤษฎกีารส่ือสาร (Communication Theories) 
 การส่ือสาร (Communication) เป็นกระบวนการ (Process) ท่ีมีความส าคญัต่อมนุษยท์ั้ง
ในดา้นการด าเนินชีวิต สังคม เศรษฐกิจ และการศึกษา จนอาจกล่าวไดว้่าการส่ือสารเป็นฟันเฟือง
ของเคร่ืองจกัรกลแห่งสังคมท่ีท าให้สังคมด าเนินไปไดอ้ยา่งไม่หยุดย ั้ง เน่ืองจากการส่ือสารเป็นทั้ง
เคร่ืองมือ (Instrument) และวธีิการ (Means) ในการก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงอยา่งใดอยา่งหน่ึง ทั้ง
ต่อปัจเจกบุคคล ต่อองคก์ร และต่อสังคม  

 การด าเนินงานการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ให้มีประสิทธิภาพต้องค านึงถึงการส่ือสาร 
เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ีท าให้องค์กรสามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้หรือกลุ่มแฟนคลบัได ้
เพราะการด าเนินการใดๆ ไม่วา่จะเป็นการรวบรวมฐานขอ้มูลลูกคา้ การวิเคราะห์ความตอ้งการของ
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ลูกคา้ จะไร้ประโยชน์หากไม่พิจารณาถึงปัจจยัดา้นการส่ือสาร ดงันั้น จึงตอ้งศึกษาทบทวนถึงระบบ
การส่ือสาร รูปแบบการส่ือสาร และช่องทางการส่ือสาร การตดัสินใจเลือกช่องทางการส่ือสาร 
เพื่อใหเ้ขา้ใจและทราบถึงช่องทางการส่งสารไปยงัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
   2.1.1   ความหมายของการส่ือสาร 

 ในการนิยามหรือการให้ความหมายของค าวา่การส่ือสารนั้น เป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งยุง่ยาก 
เน่ืองจากการส่ือสารมีความหมายท่ีกวา้งขวาง ครอบคลุมกิจกรรมทุกอยา่งของมนุษย ์ดงันั้น ในการ
ให้ความหมายเก่ียวกบัการส่ือสาร จึงมีหลากหลายมากมายตามความสนใจของนกัวิชาการแต่ละ
บุคคลท่ีใหค้วามส าคญัและพิจารณาการส่ือสารในภาพหรือมิติท่ีแตกต่างกนัไปดงัน้ี 
 วอร์เรน ดบัเบิลยู วีเวอร์ (Warren W. Weaver) ให้ความหมายการส่ือสารว่า “การ
ส่ือสารเป็นค าท่ีมีความหมายกวา้งขวางและครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอย่างในจิตใจของคนๆ 
หน่ึง อาจมีผลต่อจิตใจของคนอีกคนหน่ึง การส่ือสารจึงไม่ไดห้มายความแต่เพียงการเขียนและการ
พูดเท่านั้น หากยงัรวมไปถึงดนตรี ภาพ การแสดงบลัเล่ต ์และพฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษย์
อีกดว้ย” 
 จอร์จ เกิร์บเนอร์ (George Gerbner) นิยามการส่ือสารไวว้า่ “การส่ือสาร คือ การแสดง
ปฏิสัมพนัธ์กนัทางสังคม (Social Interaction) โดยใชส้ัญลกัษณ์และระบบสาร (Message System)” 
 วิลเบอร์ ชแรมย ์(Wibur Schramm) กล่าวถึงการส่ือสารวา่ “การส่ือสาร คือ การมีความ
เขา้ใจร่วมกนัต่อเคร่ืองหมายท่ีแสดงข่าวสาร (Informatiom Signs)”  
 ชาร์ลล์ อี ออสกูด (Charles E. Osgood) ให้ความหมายการส่ือสารวา่ “ในความหมาย
โดยทัว่ไปแลว้ การส่ือสารเกิดข้ึนเม่ือฝ่ายหน่ึง คือ ผูส่้งสาร มีอิทธิพลต่ออีกฝ่ายหน่ึง คือ ผูรั้บสาร 
โดยใชส้ัญลกัษณ์ต่างๆ ซ่ึงถูกส่งผา่นส่ือท่ีเช่ือมระหวา่งทั้งสองฝ่าย” 
 จากการนิยามการส่ือสารดงักล่าว จะเห็นไดว้่านกัวิชาการไดนิ้ยามการส่ือสารโดยเน้น
การท าความเขา้ใจในเชิงจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา รัฐศาสตร์ เศรษฐศาสตร์ ภาษาศาสตร์ 
วศิวกรรมศาสตร์ และอ่ืนๆ ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ทุกแนวคิดลว้นแลว้แต่สามารถน ามาอธิบายกระบวนการ
ส่ือสารได้ทั้งส้ิน เน่ืองจากลักษณะทางวิชาการทางด้านการส่ือสารมีลกัษณะเป็นสหวิทยาการ 
(Interdiscipline) ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัสาขาวิชาการต่างๆ ซ่ึงอาจกล่าวไดว้า่การท่ีจะเขา้ใจวิชาการ
ดา้นการส่ือสารใหถ่้องแทน้ั้นจ าเป็นตอ้งใชพ้ื้นฐานความรู้ความเขา้ใจสาขาวิชาอ่ืนๆ มาประกอบใน
การท าความเขา้ใจวชิาการทางดา้นการส่ือสารเพื่อใหเ้กิดความชดัเจนมากยิ่งข้ึน กิติมา สุรสนธิ (อา้ง
ถึงใน เพญ็พกัตร์ ศิริไตรรัตน์, 2552, น.12) 
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 2.1.2   องคป์ระกอบของการส่ือสาร 
 กระบวนการส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีผูส่้งสารไดท้  าการส่งสารไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงสาร
นั้นอาจจะอยู่ในรูปแบบส่ือใดๆ ก็ได ้ตามแต่เจตนาของผูส่้งสารท่ีตอ้งการจะส่ือความหมายให้มี
ความเหมาะสมกบัผูรั้บสารก็จะมีการตอบสนองกลบัมายงัผูส่ื้อสาร กระบวนการส่ือสารนั้นจะตอ้ง
ประกอบดว้ยส่วนส าคญัๆ อยา่งนอ้ย 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 1)  ผูส่้งสาร (Sender) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล หรือหน่วยงาน องคก์ารท่ีมีความคิด 
มีความตอ้งการ มีความตั้งใจท่ีจะส่งขอ้มูลข่าวสาร อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น ทศันคติ 
ความเช่ือ และอ่ืนๆ ไปยงัผูรั้บสาร เพื่อก่อใหเ้กิดผลอยา่งใดอยา่งหน่ึงต่อผูรั้บสาร ดงันั้น ผูส่้งสารจึง
เป็นองคป์ระกอบท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อองคป์ระกอบอ่ืนๆ ทั้งในแง่ของการเป็นผูเ้ลือกขอ้มูลข่าวสาร
ท่ีจะถ่ายทอดไป การเลือกวิธีการ และช่องทางท่ีจะท าให้สารไปถึงผูรั้บสาร รวมทั้งการเลือกและ
พยายามก าหนดตัวผู ้ท่ีจะเป็นผู ้รับข้อมูลข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อต้องการให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงในระดบัใดระดบัหน่ึง หรือในด้านใดด้านหน่ึงกบับุคคลท่ีเป็นผูรั้บสาร เช่น ความ
ตอ้งการในการเปล่ียนแปลงการรับรู้หรือความรู้ การเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรม
ของบุคคล กลุ่มคน หรือสังคม เป็นตน้ 

 ปัจจยัของผูส่้งสารประกอบดว้ยทกัษะในการส่ือสาร (Communication Skills) ทศันคติ 
(Attitudes) ความรู้ (Knowledge) ระบบสังคม (Social System) และวฒันธรรม (Culture)  

1.1)  ทกัษะในการส่ือสาร (Communication Skills) หมายถึง ความสามารถ ความ
ช านาญในการส่ือสาร มีทกัษะท่ีเก่ียวขอ้งคือ การพูด การเขียน ซ่ึงเป็นทกัษะในการเขา้รหสัการฟัง 
การอ่าน ซ่ึงเป็นทกัษะในการถอดรหัส การใช้เหตุผลหรือความคิด ซ่ึงเป็นทกัษะในการเขา้และ
ถอดรหสั รวมทั้งภาษาทางอวจันภาษาต่างๆ เช่น ภาษาท่าทาง เป็นตน้  

 ทักษะต่างๆ น้ีมีผลต่อผู ้ส่งสาร คือ มีผลต่อความคิดท่ีจะส่ือสารให้เป็นไปตาม
วตัถุประสงค์และความตั้ งใจของผูส่้งสาร และมีผลต่อความสามารถในการเข้ารหัส กล่าวคือ 
โดยทัว่ไปส่ิงท่ีส าคญัต่อทกัษะในการส่ือสารของผูส่้งสารคือ ภาษา ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ การคิด
ของมนุษย ์ภาษามีส่วนก าหนดความคิดของมนุษย ์วา่มนุษยน์ั้นจะคิดเร่ืองอะไร คิดอยา่งไร และคิด
หรือไม่ ก็ข้ึนอยูก่บัความสามารถทางดา้นภาษา เม่ือผูส่้งสารมีทกัษะในการส่ือสารท่ีดี ก็สามารถใช้
ภาษาในการเขา้รหัสไดดี้ รู้จกัเลือกใช้ภาษาไดต้รงตามส่ิงท่ีตั้งใจ ถูกตอ้งชดัเจน ถอดรหัสไดง่้าย 
การส่ือสารก็มีประสิทธิภาพ 

1.2)  ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง วิธีการท่ีบุคคลประเมินส่ิงต่างๆ โดยความโน้ม
เอียงของตนเอง เพื่อให้เข้าถึงหรือหลีกเล่ียงส่ิงนั้น ทศันคติของผูส่้งสารมีหลายประการ ได้แก่ 
ทศันคติต่อตนเอง ทศันคติต่อหวัขอ้การส่ือสาร ทศันคติต่อผูรั้บสาร 
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 ทศันคติต่อตนเอง คือการประเมินความเช่ือมัน่ของตนเองว่ามีความสามารถในการ
ส่ือสารมากนอ้ยเพียงใด ถา้ผูส่้งสารยิง่มีความเช่ือมัน่มาก การส่ือสารนั้นก็ยิง่มีประสิทธิภาพ 

 ทศันคติต่อหวัขอ้การส่ือสาร คือการประเมินความมีคุณค่าของหวัขอ้การส่ือสารนั้น ถา้
ผูส่้งสารยิง่เช่ือวา่หวัขอ้ในการส่ือสารนั้นมีคุณค่ามาก การส่ือสารนั้นก็ยิง่มีประสิทธิภาพ 

 ทศันคติต่อผูรั้บสาร คือการประเมินผูรั้บสาร ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมในการส่ือสารของ
ผูส่้งสาร ต่อสาร และต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสาร โดยเฉพาะการชกัจูงใจ 

1.3)   ความรู้ (Knowledge) ผูท่ี้มีความรู้ยอ่มไม่สามารถท่ีจะท าให้เกิดความเขา้ใจ
ถูกตอ้ง ตรงกนัได ้และหากมีความรู้เกินไป ก็อาจจะเกิดขอ้ผิดพลาดไดเ้ช่นกนั ความรู้ท่ีส าคญัของผู ้
ส่งสารคือความรู้ในเร่ืองท่ีจะส่ือสาร ซ่ึงก็เป็นการส่งเสริมความมัน่ใจในการส่ือสาร และความรู้
เร่ืองของกระบวนการส่ือสารคือความรู้ถึงความสัมพนัธ์ และความส าคญัขององค์ประกอบต่างๆ 
ของการส่ือสาร 

1.4)   ระบบสังคม (Social System) สังคมจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการส่ือสาร 
เพราะบุคคลข้ึนอยู่กับกลุ่มทางสังคม มีต าแหน่ง บทบาท หน้าท่ี ตามกลุ่มท่ีสังกัดอยู่ และ
เปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลง 

1.5)   วฒันธรรม (Culture) หมายถึง ขนบธรรมเนียม ค่านิยม ความเช่ือทางสังคม 
วฒันธรรมในแต่ละสังคม ซ่ึงส่งผลต่อความคิด และพฤติกรรมการส่ือสาร วฒันธรรมท่ีต่างกนัก็มี
การส่ือสารต่างกนัดว้ย 
 2)  สาร (Message) หมายถึง เน้ือหา ขอ้มูล ข่าว ขอ้เท็จจริง ความคิดเห็น หรือเร่ืองราว
อนัมีความหมายและถูกแสดงออกมา โดยอาศัยภาษาหรือสัญลกัษณ์ใดๆ ก็ตามท่ีสามารถท าให้เกิด
การรับรู้ต่อความหมายและมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อความหมายท่ีได้รับ ซ่ึงโดยทั่วไปแล้ว 
สารประกอบดว้ย 3 ส่วนท่ีส าคญั คือ  

 2.1)  รหัสสาร (Message Code) คือ ภาษา (Language) หรือ สัญลกัษณ์ (Symbol) 
หรือสัญญาณ (Signal) ท่ีมนุษย์คิดค้นข้ึนเพื่อแสดงออกทางความคิด ความรู้สึก ค่านิยม และ
วตัถุประสงคต่์างๆ ของผูส่้งสาร ซ่ึงรหสัอาจถูกแสดงออกมาเป็นสารท่ีเป็นทั้งภาษาพูด ภาษาเขียน 
(Verbal Message Codes) และรหสัของสารท่ีไม่ใช่ภาษาพูดหรือภาษาเขียน (Nonverbal Message 
Codes) เช่น กริยาท่าทาง อากปักริยาอาการ ภาพ ฯลฯ การท่ีผูส่้งสารจะเลือกใชร้หสัสารแบบใดนั้น
จะข้ึนอยู่กบัระบบสังคม วฒันธรรม สภาพถ่ินท่ีอยู่อาศยัทั้งของบุคคลผูส่้งสาร และผูรั้บสารว่าจะ
สามารถเขา้ใจความหมายจากรหสัสารร่วมกนัไดม้ากนอ้ยเพียงใด 
  2.2)  เน้ือหาของสาร (Message Content) หมายถึง เร่ืองราวส่ิงต่างๆ ท่ีผูส่้งสาร
ตอ้งการจะถ่ายทอดหรือส่งไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงเน้ือหาของสารนั้นอาจแบ่งออกไดห้ลายประเภทหลาย
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ลกัษณะตามเน้ือหาของสารในรูปแบบต่างๆ เช่น เน้ือหาโดยทัว่ไป และเน้ือหาโดยเฉพาะ เน้ือหาเชิง
วิชาการต่างๆ และเน้ือหาท่ีไม่ใช่เน้ือหาเชิงวิชาการ หรืออาจเป็นเน้ือหาประเภทบอกเล่ากบัเน้ือหา
ปะเภทความคิดเห็น เน้ือหาประเภทข่าว เน้ือหาประเภทบนัเทิง รวมทั้งเน้ือหาเก่ียวกบัการชกัจูงใจ 
เป็นตน้ 
  2.3)  การจดัเรียงล าดบัสาร (Message Treatment) หมายถึง รูปแบบวิธีการในการน า
รหสัสารมาเรียบเรียงเพื่อใหไ้ดใ้จความตามเน้ือหาท่ีตอ้งการ ซ่ึงมกัข้ึนอยูก่บัลกัษณะโครงสร้างของ
ภาษา และบุคลิกลกัษณะของแต่ละบุคคล ซ่ึงส่วนใหญ่การจดัเรียงล าดบัสารจะออกมาในรูปแบบ
ลีลา (Styles) ส่วนตวั หรือบุคลิกลกัษณะ (Personalities) ของผูส่้ง 
  2.4)  องคป์ระกอบยอ่ยของสาร (Element) หมายถึง ส่วนหน่ึงของค าหน่ึง ประโยค
หน่ึง เร่ืองหน่ึง เช่น ในการพดูจะตอ้งมีค าเร่ิมตน้ท่ีเรียกวา่บทน า เน้ือเร่ือง บทสรุป เป็นตน้ 
  2.5)  โครงสร้างของสาร (Structure) หมายถึง กฎระเบียบในดา้นไวยากรณ์ทางดา้น
ภาษา เช่น ประธาน กิริยา กรรม เรียงตามรูปแบบของภาษานั้น หรือการพูดจะตอ้งกล่าวค าวา่ สวสัดี
เม่ือเร่ิมตน้ และกล่าวขออภยัและอ าลาเม่ือพดูจบ 
 สาร ก็คือภาษา ภาษา คือระบบสัญลกัษณ์ ซ่ึงสมาชิกของสังคมใช้ในทางท่ีค่อนขา้ง
มาตรฐาน เพื่อใหเ้กิดความหมายร่วมกนั ภาษาเกิดจากการติดต่อกบัคนอ่ืนๆ และเกิดจากการเรียนรู้
ทางสังคม ภาษาประกอบดว้ยความหมาย ซ่ึงถูกแฝงอยูใ่นรูปของสัญลกัษณ์ท่ีท าหนา้ท่ีกระตุน้และ
ตวักลางท าใหเ้กิดการตอบสนอง 
 สารหรือภาษา แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
 1) วจันสาร หรืออวจันภาษา คือสารหรือภาษาท่ีแสดงออกในรูปของถอ้ยค า ค  าพูด หรือ
ตวัอกัษร ซ่ึงไดแ้ก่ ภาษาพดู ภาษาเขียน เป็นตน้ 
 2) อวจันสาร หรืออวจันภาษา คือสารหรือภาษาท่ีไม่ไดแ้สดงออกโดยใชถ้อ้ยค า ค  าพูด 
หรือตวัอกัษรโดยตรง แต่แสดงออกทางอ่ืน ซ่ึงสามารถส่ือสารความหมายบางอยา่งไดเ้ช่นกนั ซ่ึง
ไดแ้ก่ 
 2.1)  เทศภาษา ไดแ้ก่ ระยะห่างระหวา่งบุคคล การจดัท่ีนัง่ เช่น คนท่ีนัง่ใกลก้นัและ
คนท่ีนัง่ไกลกนั สามารถส่ือใหเ้ห็นความสัมพนัธ์และความใกลชิ้ดของบุคคลได ้
 2.2)  กาลภาษา ไดแ้ก่ เวลา เช่น การไปตรงตามนดั แสดงวา่บุคคลน้ีเป็นคนท่ีมีความ
รับผดิชอบ และใหเ้กียรติผูท่ี้นดัดว้ย 
 2.3)  เนตรภาษา ไดแ้ก่ การใชส้ายตา เช่น การจอ้งแสดงความสนใจ การเมินแสดง
ความไม่ใยดี รวมทั้งการแสดงออกทางสีหนา้ เช่น หนา้บ้ึง ยิม้ 
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 2.4) ปริภาษา ไดแ้ก่ การใชน้ ้าเสียงหรืออารมณ์ของเสียง ซ่ึงรวมไปถึงคุณภาพ ความ
ดงั ความถ่ี การเน้น การเวน้ช่วงจงัหวะและการออกเสียงต่างๆ ท่ีไม่ใช้ค  าพูดหรือถอ้ยค าโดยตรง 
เช่น การถอนหายใจ การทอดเสียง การเงียบ เป็นตน้ เสียงท่ีเร็วอาจแสดงความต่ืนเตน้ดีใจ ขณะท่ี
เสียงเนือยอาจแสดงถึงความเหน่ือยและความไม่กระตือรือร้นได ้
 2.5)  อาการภาษา ไดแ้ก่ การเคล่ือนไหวของอวยัวะร่างกายหรืออิริยาบถต่างๆ เช่น 
การส่ายหนา้แสดงการปฏิเสธ ขณะท่ีการพยกัหนา้แสดงการตอบรับ 
 2.6)  สัมผสัภาษา ไดแ้ก่ การจบัตอ้งสัมผสั เช่น การแตะไหล่แสดงความเห็นใจ การ
จูบแสดงความรัก เป็นตน้  
 2.7)  วตัถุภาษา ไดแ้ก่ วตัถุส่ิงของและลกัษณะภายนอกต่างๆ ท่ีมองเห็นเป็นรูปเป็น
ร่าง เช่น เคร่ืองแต่งกายแสดงฐานะและบุคลิกของบุคคล 
 อย่างไรก็ตาม ความหมายของสารเกิดจากการตีความหมายของผูรั้บสาร ความหมาย
ของสารจึงอยู่ท่ีการตีความหมายของผูรั้บสาร มิใช่อยู่ท่ีตวัสารเอง ดงันั้น ผูส่้งสารอาจตอ้งการส่ง
สารท่ีมีความหมายหน่ึงไปกบัผูรั้บสาร แต่ผูรั้บสารกลบัตีความหมายของสารนั้นไปอีกทางหน่ึงก็ได ้ 
 3)  ช่องทางการส่ือสารหรือส่ือ (Channel or Media) หมายถึง พาหนะท่ีน าหรือพา
ข่าวสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร ดงันั้น ช่องทางการส่ือสารจึงอาจหมายถึงประสาทสัมผสัทั้ง 5 
ของมนุษยท่ี์รับรู้ความหมายจากส่ิงต่างๆ ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้ิน การดมกล่ิน การสัมผสั และ
การล้ิมรส เป็นตน้ หรือนอกจากน้ีช่องทางการส่ือสารหรือส่ือยงัอาจหมายถึงคล่ืนแสง คล่ืนเสียง 
และอากาศท่ีอยูร่อบๆ ตวัคนเราดว้ย 
 ช่องทางการส่ือสารมีมิติต่างๆ ซ่ึงจะช่วยในการประเมินประสิทธิภาพของช่องทางต่างๆ 
กนั มิติเหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
 3.1) ความน่าเช่ือถือของช่องทาง (channel credibility) คือ ความเช่ียวชาญ และความ
น่าไวว้างใจของช่องทางในสายตาหรือความรู้สึกของผู ้รับสาร บ่อยคร้ังท่ีความน่าเช่ือถือของ
ช่องทางเช่ือมโยงกบัลกัษณะของผูส่้งสารและผูรั้บสารโดยตรง เช่น โดยทัว่ไปคนในสังคมซ่ึงมี
ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจสูง มกัมองส่ิงตีพิมพว์า่น่าเช่ือถือกวา่ ในขณะท่ีคนท่ีมีฐานะทางสังคม
และเศรษฐกิจต ่าจะมองวา่โทรทศัน์น่าเช่ือถือกวา่ 
 3.2)  ปฏิกิริยาตอบสนองจากช่องทาง (channel feedback) คือ โอกาสท่ีช่องทางเปิด
ใหก้บัผูรั้บสารตอบสนองต่อสารไดอ้ยา่งทนัทีทนัใดหรือไดอ้ยา่งเตม็ท่ี เพื่อให้มีผลกระทบต่อแหล่ง
สารในขณะท่ีมีการติดต่อแลกเปล่ียนความคิดหรือรู้สึกกนัระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร 
 3.3) การมีส่วนร่วมในช่องทาง (channel involvement) คือ ความพยายามท่ีจะตอ้งใช้
ประสาทรับรู้ต่างๆ ทั้งหมด ในการเขา้ใจสารหรือข้อมูลท่ีได้จากช่องทางการส่ือสารนั้นๆ การ
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ส่ือสารแบบซ่ึงหนา้เปิดโอกาสน้ีมากท่ีสุด ขณะท่ีส่ือประเภทส่ิงตีพิมพเ์ปิดโอกาสในการมีส่วนร่วม
นอ้ยท่ีสุด 
 3.4) โอกาสในการใชช่้องทาง (channel availability) คือ ความถ่ีและอาณาเขตท่ีใช้
ช่องทางเพื่อเขา้ถึงผูรั้บสารกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ในบางภูมิประเทศอาจหาโอกาสใชช่้องทางบางอยา่ง
ไดย้าก เช่น ในเขตท่ีมีประชากรเบาบางมาก ไม่เหมาะท่ีจะใชส่ื้อโทรทศัน์ หรือในเขตท่ีมีคนอ่านไม่
ออกเป็นส่วนใหญ่ ไม่ควรใชส่ื้อประเภทส่ิงพิมพ ์เป็นตน้ 
 3.5) ความสามารถในการเก็บรักษาสารของช่องทาง (channel permanency) คือ 
ความคงทนของช่องทางส่ือสารในการถ่ายทอดสารเป็นเวลานาน ส่ิงตีพิมพมี์มิติน้ีสูง ในขณะท่ีวิทยุ
มีอายกุารถ่ายทอดหรือน าสารเพียงสั้น 
 3.6) ก าลงัการแพร่กระจายของช่องทาง (channel multiplicative power) คือ ศกัยภาพ
ของช่องทางในการครอบคลุมพื้นท่ีท่ีตอ้งการส่ือสารให้แพร่กระจายขยายออกไปดว้ยความเร็วและ
เวลา ส่ือสารมวลชนสามารถแพร่กระจายสารและท าให้สารนั้นเขา้ถึงผูรั้บสารจ านวนมากในเวลา
เดียวกนั 
 3.7) การเสริมการท างานของช่องทางอ่ืน (channel complimentarily) คือ ศกัยภาพ
ของช่องทางในการเสริมงานด้านการส่ือสารของช่องทางอ่ืน ทั้งส่ือมวลชนและช่องทางส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลไดถู้กพิสูจน์แลว้วา่มีศกัยภาพสูงในมิติน้ี 
 4)  ผูรั้บสาร (Receiver) มีค  าใชเ้รียกผูรั้บสารหลายค า เช่น ผูรั้บ (Receiver) ผูถ้อดรหสั 
(Decoder) ผูฟั้ง (Listener) ผูฟั้งผูช้ม (Audience) การส่ือสารจะมีความหมายอยา่งไร จะประสบ
ความส าเร็จหรือไม่ข้ึนอยูก่บัผูรั้บสารวา่จะเลือกรับสารหรือเลือกท่ีจะตีความ และเขา้ใจต่อข่าวสาร
ท่ีตนเองได้รับนั้นอย่างไร ดงันั้น แมก้ารส่ือสารจะเร่ิมตน้จากผูส่้งสารแต่บุคคลท่ีจะแสดงว่าการ
ส่ือสารประสบความส าเร็จหรือไม่นั้นก็คือผูรั้บสาร เช่น ถา้ผูรั้บสารตอ้งการรับสารตามท่ีผูส่้งสาร
ส่งในขณะนั้น หรือผูรั้บสารมีความรู้ในการท่ีจะท าความเขา้ใจต่อสาร ก็จะท าให้การส่ือสารส าเร็จ
โดยง่าย ในทางตรงกนัขา้มหากผูรั้บสารขาดความสนใจ ปิดกั้นการรับข่าวสาร หรือผูรั้บไม่สามารถ
ท าความเขา้ใจในสารท่ีผูส่้งส่งให้ไดก้็จะท าให้การส่ือสารนั้นลม้เหลว ดงันั้น ในการส่ือสารทุกคร้ัง
ส่ิงท่ีผูส่้งจะตอ้งพิจารณาและค านึงถึงอยา่งมากคือ ผูรั้บสาร (กิติมา สุรสนธิ อา้งถึงใน เพญ็พกัตร์ ศิริ
ไตรรัตน์, 2552, น.14) ปัจจยัของผูรั้บสารมีองคป์ระกอบเช่นเดียวกบัผูส่้งสาร คือ 
 4.1) ทกัษะในการส่ือสาร โดยเฉพาะทกัษะการถอดรหัส และความสามารถทาง
ภาษา ซ่ึงจะส่งผลต่อความคิด และการตีความเพื่อใหเ้ขา้ใจสารท่ีถูกส่งมาจากผูส่้งสาร 
 4.2) ทัศนคติ มีหลายประการ ได้แก่ ทัศนคติต่อตนเอง ทศันคติต่อหัวข้อการ
ส่ือสาร ทศันคติต่อผูส่้งสาร 
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   4.2.1) ทศันคติต่อตนเอง ถา้ผูรั้บสารยิ่งมีความเช่ือมัน่ต่อตนเองมาก สามารถ
เขา้ใจสารของผูส่้งสารไดม้าก ก็จะส่งผลใหเ้กิดประสิทธิภาพของการส่ือสาร 
  4.2.2) ทศันคติต่อหวัขอ้การส่ือสาร ถา้ผูรั้บสารเช่ือวา่หวัขอ้ในการส่ือสารนั้น
มีคุณค่ามาก การส่ือสารนั้นก็ยิง่มีประสิทธิภาพ 
  4.2.3) ทศันคติต่อผูส่้งสาร คือ การประเมินผูส่้งสาร ยิ่งผูรั้บสารมีความ
น่าเช่ือถือเล่ือมใสในความรู้ความสามารถของผูส่้งสาร ก็ยิง่ท  าใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพ 
  4.3) ความรู้ ผูท่ี้มีความรู้ยอ่มไม่สามารถท่ีจะท าให้เกิดความเขา้ใจถูกตอ้ง ตรงกนั
ได้ และหากมีความรู้เกินไป ก็อาจจะเกิดข้อผิดพลาดได้เช่นกนั ความรู้ท่ีส าคญัของผูส่้งสารคือ
ความรู้ในเร่ืองท่ีจะส่ือสาร ซ่ึงก็เป็นการส่งเสริมความมัน่ใจในการส่ือสาร และความรู้เร่ืองของ
กระบวนการส่ือสาร คือความรู้ถึงความสัมพนัธ์ และความส าคญัขององค์ประกอบต่างๆ ของการ
ส่ือสาร 
  4.4) ระบบสังคม สังคมจะเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมการส่ือสาร เพราะบุคคลข้ึนอยู่
กับกลุ่มทางสังคม มีต าแหน่ง บทบาท หน้าท่ี ตามกลุ่มท่ีสังกัดอยู่ และเปล่ียนแปลงไปตาม
สถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลง 
  4.5) วฒันธรรม หมายถึง ขนบธรรมเนียม ค่านิยม ควมเช่ือทางสังคมวฒันธรรมใน
แต่ละสังคม ซ่ึงส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมการส่ือสาร วฒันธรรมท่ีต่างกนัก็มีการส่ือสาร
ต่างกนัดว้ย 
  5)  ปฎิกิริยาตอบสนอง (Feedback) นอกจากองค์ประกอบทั้ง 4 ประการขา้งตน้แลว้ 
การส่ือสารของมนุษยน์ั้นยงัเป็นกระบวนการส่ือสาร 2 ทาง คือผูส่้งสาร ส่งสารผา่นส่ือไปยงัผูรั้บ
สารภายใตส้ภาพแวดลอ้มหน่ึง แลว้ผูรั้บสารจะส่งสารปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) หมายถึง สาร
ท่ีผูรั้บสารตอบกลบัไปยงัผูส่้งสาร เม่ือไดตี้ความหมายของสารท่ีตนไดรั้บ ซ่ึงความหมายของสาร
อาจไม่ไดอ้ยู่ท่ีตวัสาร แต่อยู่ท่ีการตีความของผูรั้บสาร ดงันั้น สโมสรฯ ในฐานะผูส่ื้อสารจึงตอ้ง
สนใจและให้ความส าคญักบัปฏิกิริยาตอบสนอง เน่ืองจากบางคร้ังผูส่้งสารอาจตอ้งการส่งสารท่ีมี
ความหมายแบบหน่ึงไปให้ผูรั้บสาร แต่ผูรั้บสารกลบัตีความหมายของสารนั้นเป็นอีกแบบหน่ึง ซ่ึง
ไม่ตรงกบัผูส่้งสาร ถา้ผูส่้งสารสังเกตปฏิกิริยาตอบสนองวา่ไม่เป็นไปในทางท่ีคนตอ้งการ ผูส่้งสาร
ก็สามารถปรับสารของตนใหผู้รั้บสารเขา้ใจสารตรงตามท่ีตนตอ้งการไดใ้นท่ีสุด 
 ดงันั้น จะเห็นไดว้า่องคป์ระกอบทั้ง 5 นั้น มีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั รวมทั้งมีผลต่อ
การส่ือสารดว้ย ดงันั้นหากผูส่้งสารมีประสิทธิภาพ แต่ส่ือและผูรั้บสารดอ้ยประสิทธิภาพ ก็จะท าให้
ประสิทธิผลของการส่ือสารดอ้ยลงไปดว้ย ในท านองเดียวกนัหากผูส่้งสารดอ้ยประสิทธิภาพ สาร
ไม่ชดัเจน แมจ้ะมีส่ือและผูรั้บสารท่ีมีประสิทธิภาพ การส่ือสารก็จะดอ้ยประสิทธิผลเช่นกนั และยิ่ง
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หากทั้งผูส่้งสาร สาร ส่ือ และผูรั้บสารด้อยประสิทธิภาพด้วยแล้ว การส่ือสารก็จะมีโอกาสท่ีจะ
ประสบผลส าเร็จน้อยท่ีสุด การส่ือสารจะมีประสิทธิผลมากท่ีสุดก็ต่อเม่ือองค์ประกอบมี
ประสิทธิภาพสูงสุด 
 2.1.3   ประเภทของการส่ือสาร 
 การส่ือสารของมนุษย์นั้ นสามารถจ าแนกออกได้หลายประเภท ตามลักษณะและ
สถานการณ์ของการส่ือสาร (Communication Situation) เกณฑ์อย่างหน่ึงท่ีสามารถใช้เป็นเคร่ือง
จ าแนกในการส่ือสารคือ การใชจ้  านวนคนเป็นเกณฑใ์นการแบ่งประเภทของการส่ือสาร ซ่ึงสามารถ
แยกออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี  
 1) การส่ือสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) เป็นการส่ือสารของบุคคล
เดียว ซ่ึงเกิดข้ึนภายในตวัของบุคคลเดียว มีจ านวนคนเพียงคนเดียวเขา้ร่วมในการส่ือสาร บุคคลคน
เดียวท าหน้าท่ีทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสาร ซ่ึงเกิดจากการใช้ระบบประสาทภายในของตนเองในการ
ส่ือสารกบัตนเองเพื่อรับรู้หรือปฏิเสธส่ิงท่ีมากระทบทางประสาทสัมผสั โดยมีส่ิงกระตุน้หรือแรง
เร้าจากภายนอกมากระทบอวยัวะภายในท่ีเรียกว่าปัจจยัภายใน ท าให้บุคคลนั้นท าการส่ือสารกบั
ตนเอง เพื่อยอมรับหรือปฏิเสธส่ิงนั้นดว้ยการแสดงพฤติกรรมออกมา ท าให้พฤติกรรมนั้นแสดงถึง
ความเป็นปัจเจกของบุคคลนั้นออกมา ซ่ึง Bark-wiseman, 1973 (อา้งถึงใน พระมหาสมพร, น.23) 
กล่าววา่ การส่ือสารภายในบุคคล ผูรั้บสารและผูส่้งสารเป็นบุคคลคนเดียว คือการรับสารเป็นผลมา
จากส่ิงเร้าภายนอกและภายในซ่ึงสัมผสัไดด้ว้ยประสาทสัมผสัของมนุษย ์ส่ิงเร้าภายใน ไดแ้ก่ สภาพ
ทางจิตวทิยาของผูท้  าการส่ือสารท่ีเป็นปัจจยัภายในท่ีผลกัดนัใหท้  าการส่ือสาร ส่ิงเร้าภายนอก ไดแ้ก่ 
ส่ิงแวดล้อมของผูท้  าการส่ือสาร นอกจากน้ี การส่ือสารภายในบุคคลนั้นเป็นผลมาจากความรู้ 
ประสบการณ์ และทศันคติของแต่ละบุคคลท่ีได้รับหรือมีอยู่แล้วแสดงออกมาภายนอกท่ีเป็น
พฤติกรรมของแต่ละคน เช่น การพูด การเขียน การอ่าน ท่ีส่งผลให้เป็นแบบแผนในการประกอบ
กิจกรรมของแต่ละคนได ้
 2) การส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) เป็นการส่ือสารท่ีมี
จ านวนผูส่ื้อสารตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป มาท าการส่ือสารกันในลักษณะท่ีทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสาร
แลกเปล่ียนสารกนัไดโ้ดยตรง (Direct) และเป็นการส่ือสารแบบตวัต่อตวั (Person – to – Person) 
นัน่คือมีการแลกเปล่ียนข่าวสารเพื่อการรับรู้ อนัจะท าใหมี้การยอมรับหรือปฏิเสธเน้ือหาสารนั้นได ้
 3) การส่ือสารระหวา่งกลุ่มใหญ่ (Large Group Communication) เป็นการส่ือสารท่ี
ประกอบดว้ยคนจ านวนมากซ่ึงมารวมอยูใ่นท่ีเดียวกนัหรือใกลเ้คียงกนั แต่เน่ืองจากจ านวนของคน
ท่ีมาท าดว้ยการส่ือสารกนันั้นมีจ านวนมากเกินไป จึงท าให้ไม่เขา้ลกัษณะของการส่ือสารระหว่าง
บุคคล เพราะในการส่ือสารกลุ่มใหญ่น้ี โอกาสท่ีผูส่้งสารและผูรั้บสารจะแลกเปล่ียนข่าวสารกนัได้
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โดยตรงนั้นมีอยูน่อ้ย ลกัษณะของการส่ือสารประเภทน้ีอีกประการคือ ส่วนมากจะเป็นบทบาทของ
ผูส่้งสารมากกว่าในการส่งสารเพื่อน าสารนั้นไปยงัผูรั้บ โดยท่ีผูรั้บสารสามารถยอมรับหรือไม่
ยอมรับสารนั้นไดเ้ท่านั้น 
 การส่ือสารท่ีใช้จ  านวนผูท้  าการส่ือสารเป็นเกณฑ์ในการจ าแนกดงักล่าว ปัจจยัหรือ
องค์ประกอบท่ีจะขบัเคล่ือนให้เกิดกระบวนการของการส่ือสารอย่างต่อเน่ืองนั้น ในแต่ละปัจจยั
หรือองคป์ระกอบนั้นจะตอ้งมีความเหมาะสมกบัสถานการณ์หน่ึงๆ ของการส่ือสารนั้นจะท าให้การ
ส่ือสารนั้นเกิดประสิทธิผลตามวตัถุประสงคไ์ด ้

 จากแนวคิดทฤษฎีการส่ือสาร (Communition Theories) ผูว้ิจยัไดน้ ามาใช้เป็นกรอบ
อา้งอิงในการอธิบายถึงกระบวนการส่งขอ้มูลข่าวสารจากผูส่้งข่าวสารซ่ึงก็คือสโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ไปยงัผูรั้บข่าวสาร ซ่ึงก็คือแฟนคลบั  
 
2.2   แนวคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : 
IMC)  
 ในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของคนในสังคมย่อมต้องพบและผูกพนักบัการส่ือสาร 
เน่ืองจากการส่ือสารเป็นกิจกรรมปกติของมนุษย์ และการส่ือสารการตลาดก็เป็นกระบวนการ
ส่ือสารประเภทหน่ึงท่ีเกิดข้ึนอยูต่ลอดเวลา และมีบทบาทส าคญัต่อการอุปโภคบริโภค 
 การส่ือสารการตลาดเป็นการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด ซ่ึงจดัเป็นกิจกรรมทาง
ธุรกิจท่ีส าคญัหน่ึงในหลายๆ กิจกรรม โดยท่ีจุดมุ่งหมายของการส่ือสาร คือเพื่อสนองวตัถุประสงค์
ทางการตลาดของธุรกิจ การท่ีธุรกิจจะบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดไดย้อ่มตอ้งอาศยัการส่ือสาร
ท่ีมีประสิทธิภาพ ท่ีสามารถโนม้นา้วชกัจูงใจให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีเป็นผูรั้บสารเกิดการคลอ้ยตาม 
และตดัสินใจเลือกบริโภคผลิตภณัฑข์องธุกิจแทนการบริโภคผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 
 2.2.1  ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 คอทเลอร์ (อา้งถึงใน ภคมน ภาสวสัด์ิ, 2550) ให้ค  านิยามเก่ียวกบัเร่ืองการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการว่าเป็นการวางแผนการส่ือสารการตลาด เพื่อส่ือสารทั้ งทางตรงและ
ทางออ้มกบัผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้ขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนดน์ั้นๆ อีกทั้งเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดี
กบัผูบ้ริโภค โดยวิธีท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขายและการประชาสัมพนัธ์ และแนะน าการส่ือสารแบบต่างๆ เหล่าน้ีมารวมกัน เพื่อให้การ
ติดต่อส่ือสารมีความชดัเจน สอดคลอ้งกลมกลืนและมีผลกระทบมากท่ีสุดโดยผา่นข่าวสารต่างๆ  
 เสรี วงษ์มณฑา (อา้งถึงใน ภคมน ภาสวสัด์ิ, 2550) ให้ความหมายของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการว่าหมายถึง กระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ี
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ตอ้งใชก้ารส่ือสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบกบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง เป้าหมายของ IMC คือการ
ท่ีจะมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของการตลาด โดยการ
พิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contacts) เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายไดรู้้จกัสินคา้ท่ีจะน าไปสู่
ความรู้ ความคุน้เคย และความเช่ือมัน่ในสินคา้ 

 ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (อา้งถึงใน ภคมน ภาสวสัด์ิ, 25502) นักวิชาการทางด้านการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดใ้หค้วามส าคญัของการส่ือสารการตลาดไวว้า่ กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดถือเป็นหัวใจส าคญัในการสร้างตราสินคา้ เน่ืองจากการส่ือสารจะท าหน้าท่ีส่งข่าวและ
ค ามัน่สัญญาต่างๆ ไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย ดงันั้นทั้งลีลาและท่วงท านองของการส่ือสารจึงตอ้งมีผล
ต่อบุคลิกภาพในระยะยาวของตราสินคา้นั้นๆ การใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบเดิมจึง
ล้าสมยัไป ในปัจจุบันมีส่ิงใหม่อย่างกลยุทธ์ไอเอ็มซีเข้ามาแทนท่ี เพื่อใช้ในการส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย ไอเอ็มซีเป็นการน าเสนอขอ้เท็จจริงและคุณค่า ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินคา้ 
เพื่อใช้ในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนบุคลิกภาพของตราสินคา้ผ่านเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาด โดยเคร่ืองมือเหล่าน้ีจะพูดในเน้ือหาเดียวกนั (Speak with one voice) เพื่อสนบัสนุนและ
ตอกย  ้าตราสินคา้ 

 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2549, น.34) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการว่าหมายถึง กระบวนการการพฒันา และการน าองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาด
รูปแบบต่างๆ ไปใชร่้วมกนั เพื่อชวนเชิญ โนม้น้าวให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมคลอ้ย
ตามค าเชิญชวนเหล่านั้น โดยใชส่ื้อทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย 
 2.2.2  แนวคิดหลกัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ 
 2.2.2.1  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะรวมการติดต่อส่ือสารทุกรูปแบบท่ี
เหมาะสมของลูกคา้ (IMC Coordinates all customer communication) โดยระลึกว่าบุคคลสะสม
ขอ้มูลตลอดเวลาและขอ้มูลท่ีเหมาะสมมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดจะ
มีหลายรูปแบบ ซ่ึงจะกล่าวต่อไปในเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 2.2.2.2  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเร่ิมตน้ท่ีลูกคา้ ไม่ใช่ตวัสินคา้ (IMC 
Starts with the customer, not the product) จุดเร่ิมตน้ในการติดต่อส่ือสารจะเร่ิมตน้จากผลิตภณัฑ ์
โดยคน้หาวิธีการท่ีจะติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้เป้าหมายเก่ียวกบัประโยชน์ของสินคา้ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ 
ซ่ึงการเร่ิมตน้จะเร่ิมจากความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ และคน้หาส่ิงท่ีมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ แลว้
ยอ้นกลับไปศึกษาคุณสมบติัของสินค้า และระบุโครงสร้างของข่าวสาร ซ่ึงต้องติดต่อกับผูรั้บ
ข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 
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 2.2.2.3  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการพยายามคน้หาการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้
แต่ละกลุ่มให้เขา้ถึงดว้ยความถ่ีสูงสุด (IMC seeks to create one-on-one communication with 
customers) โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมต้นท่ีว่าลูกค้าทุกคนมีเอกลักษณ์และจะต้องตอบสนองโดยการ
ติดต่อส่ือสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบุคคลใหดี้ท่ีสุด 
  2.2.2.4  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะสร้างการติดต่อส่ือสารแบบสองทางกบั
ลูกคา้ (IMC create two-way communication with customers) ทั้งท่ีใชส่ื้อ (Media) และไม่ใชส่ื้อ 
(Non-media) นอกจากน้ียงัตอ้งใหข้อ้มูลกบัลูกคา้ตลอดจนรับฟังความคิดเห็นและความตอ้งการของ
ลูกคา้ กล่าวคือ จะตอ้งรับฟังส่ิงท่ีลูกคา้พูดและตอ้งการ แลว้ก าหนดข่าวสารและจดัการตอบสนอง
ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถสร้างงานโฆษณาท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้
 2.2.3  ขั้นตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 การวางแผนการส่ือสารการตลาด มีขั้นตอนท่ีคลา้ยคลึงกบัการวางแผนการตลาด และ
สามารถน าไปประยุกต์ใช้กบัการวางแผนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดต่างๆ เช่น การโฆษณา การ
ส่งเสริมการตลาด หรือการตลาดทางตรง เป็นตน้ ขั้นตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบ่งได้
เป็น 
 วิเคราะห์ปัญหาและโอกาส (An Analysis of Problems or Opportunities) คือ การ
รวบรวมข้อมูลซ่ึงอาจได้จากการวิจัยประกอบกับการใช้ประสบการณ์ แล้วน ามาวิเคราะห์
สถานการณ์เป็นปัญหาและโอกาสทางการส่ือสาร ในขั้นตอนน้ีสามารถน าหลกัการตลาดในเร่ือง
การท า SWOT Analysis มาใชใ้นการจดัท าการวิเคราะห์ปัญหาและโอกาสทางการส่ือสาร โดยจะ
วิเคราะห์ถึงผลกระทบต่อการส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก ส่วนใหญ่ข้อมูลท่ีจ  าเป็นในขั้นน้ีมี         
4 ประเด็นดว้ยกนัคือ 
 1.) ประวติัความเป็นมาของสินคา้และบริษทั (Company and Product History) เน้น
การศึกษาสภาพปัจจุบนัของสินคา้หรือบริการว่าเป็นอย่างไร ขอ้มูลท่ีส าคญัไดแ้ก่ ประวติัการขาย
สินคา้ การวางตลาดสินคา้ คู่แข่งของสินคา้ สถานการณ์ตลาด จุดแขง็ จุดอ่อนของสินคา้  
 2.) การประเมินผลสินคา้ (Product Evaluation) เนน้การศึกษาสินคา้หรือบริการวา่อะไร
คือประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บโดยตรง พิจารณาถึงการกระจายสินคา้ตลอดจนราคาของสินคา้ โดย
ท าการศึกษาอยา่งแทจ้ริงไม่ใช่คาดเดาหรือประเมินจากความรู้สึก  
 3.) การประเมินผูบ้ริโภค (Consumer Evaluation) ท าการศึกษาผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
(Target Market) การศึกษาต้องครอบคลุมถึงลักษณะทางภูมิศาสตร์  ลักษณะภูมิหลัง 
(Demographics) ลกัษณะของจิตวิทยา (Psychographics) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Style) และ
จ านวนของคนกลุ่มน้ีวา่มีมากนอ้ยเพียงใด มีส่วนแบ่งเท่าใดจากคนกลุ่มน้ี 
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 4.) ประเมินคู่แข่ง (Competitive Evaluation) ตอ้งรู้จกัคู่แข่งว่าเป็นใครและก าลงัท า
อะไรอยู ่จุดแข็ง จุดอ่อนของคู่แข่ง ยอดขายของสินคา้ ยิ่งรู้จกัคู่แข่งมากก็ยิ่งมีโอกาสวางแผนบรรลุ
เป้าหมายมากเท่านั้น  

 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Identify the Target Audience) ซ่ึงเป็นขั้นตอนท่ีส าคญัของ
การส่ือสารท่ีจะตอ้งมีกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน อาจแบ่งแยกได้เป็นผูท่ี้มีโอกาสท่ีจะเป็นลูกค้าใน
อนาคต ลูกคา้ปัจจุบนั ผูท่ี้ก  าลงัตดัสินใจหรือผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ หรืออาจแบ่งแยกเป็น
ลูกคา้รายบุคคล ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่ม หรือลูกค้าทัว่ไป รวมทั้งสามารถแบ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก 
กลุ่มเป้าหมายรอง และกลุ่มอิทธิพล ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มเป้าหมายหลกั กลุ่มเป้าหมาย
ของการส่ือสารท่ีถูกก าหนดข้ึนน้ีจะมีผลเป็นอย่างมากต่อการตดัสินใจของผูส่ื้อสารว่าจะส่ือสาร
อะไร อย่างไร เม่ือใด ท่ีไหน และส่ือสารไปยงัใคร การก าหนดกลุ่มเป้าหมายอาจท าได้โดยการ
วิเคราะห์ภาพลกัษณ์ (Image Analysis) เพื่อดูว่ากลุ่มเป้าหมายมองภาพลกัษณ์ปัจจุบนัขององคก์ร 
สินคา้ และคู่แข่งขนัในลกัษณะใดบา้ง โดยภาพลกัษณ์ดงักล่าว หมายถึง กลุ่มของความเช่ือ แนวคิด 
และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นตวัก าหนดทศันคติและการกระท าของบุคคล
ต่อส่ิงนั้นๆ (Duncan อา้งถึงใน วลยั วฒันะศิริ, 2552) 

 การก าหนดวตัถุประสงค์การส่ือสาร (Determine the Communication Objectives) 
เพื่อให้ทราบว่าสารท่ีถูกส่ือออกไปจะได้รับการตอบสนองแบบใดจากกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การ
ตอบสนองทางความคิด (Cognitive Response) การตอบสนองทางความรู้สึก (Affective Response) 
หรือการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response)  

 วตัถุประสงคใ์นการส่ือสารการตลาดโดยทัว่ไป ประกอบดว้ย 
1. สร้างความรู้จกั (Creating Awareness) 
2. สร้างความเขา้ใจท่ีดี (Creating Understanding) 
3. เปล่ียนทศันคติและการรับรู้ (Creating Changes in Attitudes and Perceptions) 
4. เปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 
5. กระตุน้ใหต้ดัสินใจซ้ือ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 

5.)  การออกแบบสาร (Design the Message) โดยนกัส่ือสารการตลาดตอ้งพิจารณาใน 
4 ดา้น คือ  Kotler (อา้งถึงใน วลยั วฒันะศิริ, 2552) 

 5.1) จะส่ือสารอะไรเพื่อก าหนดเน้ือหาของสาร (Message Content) วา่จะใชจุ้ดจูง
ใจ (Appeal) ประเภทใดไม่ว่าจะเป็นจุดจูงใจด้านเหตุผล (Rational Appeal) ท่ีมุ่งน าเสนอ
คุณประโยชน์ในดา้นต่างๆ ของสินคา้ ทั้งคุณภาพ ความประหยดั คุณค่า หรือประสิทธิภาพหรือจะ
ใช้จุดจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional Appeal) ทั้งอารมณ์เชิงบวก (Positive Emotion) เช่น ความ
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สนุกสนาน ความตลกขบขนั ความรัก ฯลฯ หรืออารมณ์ในเชิงลบ (Negative Emotion) เช่น ความ
หวาดกลวั ความละอาย ฯลฯ เพื่อกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมอยา่งใดอย่างหน่ึง เช่น 
กลวัความเจ็บไขไ้ดป่้วย จึงตอ้งไปตรวจสุขภาพหรือหลีกเล่ียงท่ีจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่าง
หน่ึง เช่น งดสูบบุหร่ีเพราะกลวัเป็นมะเร็ง เป็นตน้ จุดจูงใจประเภทสุดทา้ยคือ จุดจูงใจดา้นศีลธรรม 
(Moral Appeal) ท่ีมุ่งส่ือสารไปยงัความมีเหตุผลของกลุ่มเป้าหมายแสดงให้เห็นวา่ส่ิงใดถูกตอ้งและ
เหมาะสมท่ีจะกระท า 

5.2) จะส่ือสารอย่างไรให้สมเหตุสมผล เพื่อก าหนดโครงสร้างของสาร 
(Message Structure) โดยโครงสร้างของสารมีผลต่อประสิทธิภาพในการส่ือสารเป็นอยา่งมาก ทั้ง
ในเร่ืองของล าดบัขั้นของการน าเสนอสารในงานโฆษณาท่ีอาจแสดงขอ้สรุปไวอ้ยา่งชดัเจน หรือทิ้ง
เป็นปริศนาใหก้ลุ่มเป้าหมายไดค้น้หาค าตอบดว้ยตนเอง นอกจานั้นนกัส่ือสารการตลาดอาจเลือกท่ี
จะน าเสนอจุดดีของสินคา้แต่เพียงดา้นเดียว (One-sided Arguments) ซ่ึงมีขอ้ดีตรงท่ีสามารถส่ือสาร
คุณประโยชน์ไดอ้ยา่งชดัเจน แมก้ลุ่มเป้าหมายจะไม่ไดใ้ห้ความสนใจกบัทุกรายละเอียดของสารก็
ยงัสามารถเขา้ใจในคุณสมบติัขอ้ดีของสินคา้ หรือนกัส่ือสารอาจเลือกท่ีจะน าเสนอทั้งจุดดีและจุด
ดอ้ยของสินคา้ (Two-side Arguments) เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัสาร โดยเฉพาะในกรณีท่ี
กลุ่มเป้าหมายเป็นผูท่ี้มีการศึกษาสูง หรือมีความไม่เห็นดว้ยกบัคุณสมบติัของสินคา้ 

5.3)  จะส่ือสารอยา่งไรในแง่สัญลกัษณ์ เพื่อก าหนดรูปแบบของสาร (Message  
Format) เน่ืองจากทุกองค์ประกอบของสารท่ีถูกส่ืออกไปลว้นมีความส าคญัต่อกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
ในโฆษณาส่ิงพิมพต์อ้งการมีออกแบบภาพ สีสัน และค าโฆษณาท่ีเหมาะสม ขณะท่ีโฆษณาทางวิทยุ
ตอ้งค านึงถึงเสียงโฆษก คุณภาพการบนัทึกเสียง ส่วนโฆษณาทางโทรทศัน์ก็ตอ้งพิจารณาเลือกผู ้
แสดงแบบท่ีดึงดูดใจมีการแต่งกายท่ีเหมาะสมสวยงาม 

5.4)  ใครจะเป็นผูส่้งสารออกไป เพื่อก าหนดแหล่งสาร (Message Source) หาก
ผูส่้งสารมีความดึงดูดใจหรือเป็นบุคคลผูมี้ช่ือเสียง (Celebrity) สารนั้นก็จะน่าสนใจและง่ายต่อการ
ระลึก นอกจากความดึงดูดใจแลว้ ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของแหล่งสารก็เป็นส่ิงส าคญั ซ่ึง
ความน่าเช่ือถือดงักล่าวมีองคป์ระกอบ 3 ส่วนคือ  

 5.4.1)  ความเป็นผูเ้ช่ียวชาญของแหล่งสาร (Expertise) ไดแ้ก่ การมี 
ความรู้ ความช านาญเป็นพิเศษเฉพาะทาง  
  5.4.2)  ความไวว้างใจไดข้องแหล่งสาร (Trust worthiness) แหล่งสาร 
บางประเภทจะไดรั้บการยอมรับมากกวา่ เช่น ผูซ้ื้อยอ่มเช่ือเพื่อนของตนเองมากกวา่พนกังานขาย   
  5.4.3)  ความน่าช่ืนชอบของแหล่งสาร (Likability) ซ่ึงไดแ้ก่ความน่า 
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ดึงดูดใจ ความเป็นท่ีช่ืนชม เช่น นกัแสดงคนโปรด ซ่ึงหากแหล่งสารมีองค์ประกอบทุกประการท่ี
กล่าวมา ก็จะช่วยยกระดบัความน่าเช่ือถือของแหล่งสารไดเ้ป็นอยา่งดี 

 6.) การเลือกช่องทางการส่ือสาร (Select the Communication Channels) นกัส่ือสาร
การตลาดตอ้งเลือกช่องทางท่ีจะส่งสารออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ โดยอาจแบ่ง
ช่องทางการส่ือสารออกเป็น 2 ประเภท คือ Kotler (อา้งถึงใน วลยั วฒันะศิริ) 

 6.1) ช่องทางการส่ือสารท่ีเป็นบุคคล (Personal Communication Channels) ไดแ้ก่ 
การส่ือสารระหวา่งบุคคลสู่บุคคล (Face-to-Face) หรือการส่ือสารจากบุคคลไปยงักลุ่มคน (Person-
to-Audience) รวมถึงการบอกต่อ (Word-of-Mouth) 

 6.2) ช่องทางการส่ือสารท่ีไม่ใช่บุคคล (Non-Personal Communication Channels) 
ซ่ึงมี 3 องคป์ระกอบคือ  

6.2.1) ส่ือ (Media) ไดแ้ก่ ส่ือประเภทต่างๆ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือวิทยุโทรทศัน์ 
ส่ือเครือข่าย ส่ือกลางแจง้ ฯลฯ  

6.2.2) บรรยากาศ (Atmospheres) ได้แก่ องค์ประกอบแวดล้อมทุกชนิดท่ี
สามารถสร้างหรือสนบัสนุนใหเ้กิดการซ้ือสินคา้  

6.2.3) เหตุการณ์ (Events) คือ กิจกรรมต่างๆ ท่ีช่วยส่งสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะไป
ยงักลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไวอ้ยา่งชดัเจน เช่น การจดังานแถลงข่าวการเปิดตวัสินคา้ 

 7.) การก าหนดงบประมาณ (Establish the Total Marketing Communications Budget) 
โดยทัว่ไปแลว้มีดว้ยกนั 4 วธีิ ไดแ้ก่ Kotler (อา้งถึงใน วลยั วฒันะศิริ, 2552) 

 7.1) การก าหนดงบประมาณจากสัดส่วนของยอดขาย (Percentage-of-Sales Method) 
หรือจากยอดขายสินคา้ ซ่ึงเป็นวธีิท่ีองคก์ารส่วนมากนิยมใชเ้พราะเป็นวิธีท่ีสมเหตุสมผลและท าให้
ฝ่ายบริหารขององค์การสามารถบริหารความสัมพนัธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด 
ราคาขาย และก าไรต่อหน่วย แต่ข้อเสียคือท าให้ยอดขายเป็นตัวก าหนดรูปแบบการส่งเสริม
การตลาดและงบประมาณข้ึนอยูก่บัเงินทุนมากกวา่โอกาสทางการตลาด 

 7.2) ก าหนดงบประมาณตามคู่แข่ง (Competitive-Parity Method) เพื่อรักษาส่วนแบ่ง
ทางการตลาด (Market Share) อยา่งไรก็ตาม วธีิการน้ีอาจไม่ค่อยสมเหตุสมผลในทางปฏิบติัมากนกั 
เพราะแต่ละองค์การย่อมมีเงินทุน แหล่งทรัพยากร โอกาสทางธุรกิจ และวตัถุประสงค์ในการ
ด าเนินงานท่ีแตกต่างกนั 

 7.3) ก าหนดงบประมาณตามวตัถุประสงคแ์ละภารกิจ (Objective-and Task Method) 
ในแบบน้ี นกัการตลาดจึงตอ้งมีวตัถุประสงคท่ี์แน่นอนก่อนในเบ้ืองตน้ รวมถึงมีการก าหนดภารกิจ
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ท่ีชดัเจนเพื่อตอบสนองวตัถุประสงคน์ั้น ทา้ยสุดจึงค่อยพิจารณาว่าจะใช้จ่ายงบประมาณเท่าไรใน
การปฏิบติัภารกิจนั้น 

    7.4) ก าหนดงบประมาณเท่าท่ีสามารถจะใชไ้ด ้(Affordable Method) โดยไม่ได้
มองว่าการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการลงทุน (Investment) รูปแบบหน่ึงท่ีช่วยเพิ่ม
ยอดขาย (Sales Volume) ซ่ึงการก าหนดงบประมาณดว้ยวิธีน้ีจะท าให้การบริหารงบประมาณรายปี
ขององคก์ารเป็นส่ิงท่ีไม่แน่นอนและควบคุมไดย้าก 

 8.)  การพิจารณาในเร่ืองส่วนผสมทางการส่ือสาร (Decide on the Communications 
mix) โดยมีปัจจยัในการพิจารณารวมทั้งส้ิน 3 ประการ Kotler (อา้งถึงใน วลยั วฒันะศิริ, 2552) คือ  

    8.1) ลกัษณะของตลาด (Type of product Market) เช่น ถา้เป็นสินคา้ในตลาด
ผูบ้ริโภค (Consumer Market) ส่วนผสมของเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีควรพิจารณา
ตามล าดบัอาจไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย การโฆษณา และการขายโดยบุคคล ในขณะท่ีถา้เป็นสินคา้
ในตลาดธุรกิจ (Business Market) อาจใหค้วามส าคญักบัพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย และการ
โฆษณา ตามล าดบั  

  8.2) ระดบัความพร้อมของผูซ้ื้อ (Buyer-Readiness Stage) โดยเคร่ืองมือการส่ือสาร
แต่ละชนิดจะมีบทบาทส าคญัในหน้าท่ีท่ีแตกต่างกนัไป เช่น หากตอ้งการสร้างการตระหนกัรู้ใน
สินคา้ก็ควรใชก้ารโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ แต่ถา้หากตอ้งการจูงใจใหเ้กิดการตดัสินใจก็ตอ้ง
เลือกใชก้ารขายโดยบุคคลหรือพนกังานขายเป็นเคร่ืองมือหลกั  

8.3) วงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ (Product Life-Cycle Stage) การเลือกใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารตอ้งพิจารณาว่าสินคา้นั้น อยู่ในช่วงใดของวงจร เช่น ถา้เป็นช่วงของการแนะน าสินคา้สู่
ตลาด ควรเร่ิมตน้ดว้ยการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างการรับรู้ หลงัจากนั้นใชพ้นกังาน
ขายเพื่อเพิ่มการกระจายสินคา้เขา้สู่ตลาด และตามดว้ยการส่งเสริมการขายเพื่อกระตุน้การทดลองใช้
สินคา้ เป็นตน้  

 9.) การประเมินผล (Measure the Communications Results) หลงัจากท่ีไดด้ าเนิน
แผนการส่ือสารการตลาดแลว้ นกัส่ือสารตอ้งประเมินถึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบักลุ่มเป้าหมายว่า
กลุ่มเป้าหมายสามารถจดจ าหรือระลึกถึงสารท่ีถูกส่ือออกไปไดห้รือไม่ รู้สึกอยา่งไรต่อสารดงักล่าว 
เกิดการเปล่ียนแปลงทางทศันคติต่อสินคา้หรือองคก์รหรือไม่ ชอบสินคา้หรือไม่ หรือบอกต่อไปยงั
ผูอ่ื้นหรือไม่  Kotler (อา้งถึงใน วลยั วฒันะศิริ, 2552) 

 10.) การบริหารจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Manage the Integrated 
Marketing Communications Process) จากการท่ีผูบ้ริโภคไดมี้การแบ่งกลุ่มตลาดออกเป็นกลุ่มยอ่ย 
ซ่ึงมีลกัษระเฉพาะ และตอ้งการการส่ือสารท่ีแตกต่างกนัเพื่อเขา้ถึง รวมทั้งการท่ีมีส่ือใหม่ๆ เกิดข้ึน
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มากมาย ท าให้องคก์รไม่สามารถยึดติดอยูก่บัเคร่ืองมือการส่ือสารเพียงไม่ก่ีประเภท แต่ตอ้งใชก้าร
ส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ในลกัษณะท่ีบูรณาการหรือผสมผสานเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดย
จะท าหน้าท่ีในการส่งสารท่ีมีเอกภาพเพื่อสร้างผลกระทบด้านยอดขายสร้างความชดัเจนในด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผา่นกิจกรรมทางการตลาดแต่ละประเภทขององคก์าร (Kotler อา้งถึงใน วลยั 
วฒันะศิริ, 2552, น.27) 
 2.2.4  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีหลากหลายเคร่ืองมือ ทั้งน้ี การจะน า
เคร่ืองมือไปใช้ให้เกิดประโยชน์มากท่ีสุดนั้นตอ้งข้ึนอยู่กับการปรับใช้เคร่ืองมือส่ือให้ตรงกับ
วตัถุประสงค์และให้ตรงกบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงไม่จ  าเป็นว่าจะตอ้งใช้เคร่ืองมือทุก
ประเภทพร้อมกนัทั้งหมด แต่ตอ้งเลือกเคร่ืองมือใหเ้กิดความสอดคลอ้งกนั 

 รายละเอียดเคร่ืองมือส่ือสารต่างๆ ทางการตลาดแบบบูรณาการมีดงัน้ี คือ 
 การโฆษณา (Advertising) เป็นวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีส าคญัวิธีหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้ง
ผกูพนักบัชีวติมนุษย ์ในการด าเนินชีวิตประจ าวนัสามารถพบเห็นข่าวสารการโฆษณาไดโ้ดยทัว่ไป 
ซ่ึงการโฆษณามีจุดมุ่งหมายส าคญัคือ การโนม้นา้วชกัจูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์
และตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจแทนการซ้ือของคู่แข่งขนั โดยเฉพาะในสภาวะท่ีการแข่งขนั
ทางการตลาดค่อนขา้งรุนแรง ผูบ้ริโภคมีโอกาสเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ไดม้ากมายหลากหลายตรายี่ห้อ 
การโฆษณาจึงนับว่าเป็นเคร่ืองมืออย่างหน่ึงท่ีจ าเป็นในการส่ือสารกับผูบ้ริโภค เพื่อน าไปสู่
เป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ  
 ความหมายและลกัษณะของการโฆษณา นกัวิชาการและนกัวิชาชีพไดก้ล่าวถึงการ
โฆษณา ไวด้งัน้ี (ชมพนุูท, 2544, น.97)  
 อิริค เบอร์โกวทิซ์ และคณะ อธิบายวา่การโฆษณษาคือ การส่ือสารเก่ียวกบัองคก์รธุรกิจ 
สินคา้ บริการ หรือความคิด โดยใชส่ื้อท่ีไม่ใช่ส่ือบุคคล และตอ้งมีค่าใชจ่้าย 
 คอร์ทแลนด์ โบเว และ จอห์น ธิลล์ อธิบายว่าการโฆษณาคือการส่ือสารกับตลาด
เป้าหมายโดยใช้ส่ือท่ีไม่ใช่บุคคล โดยส่ือโฆษณาท่ีไม่ใช่ส่ือบุคคลนั้น หมายถึงโทรทศัน์ วิทย ุ
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา และส่ือทางไปรษณีย ์
 เสรี วงษม์ณฑา ใหไ้วว้า่ การโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารโดยใชส่ื้อท่ีตอ้งจ่ายเงินโดยผู ้
อุปถมัภร์ายการ เพื่อจูงใจหรือมีอิทธิพลต่อผูรั้บข่าวสาร 
 จากความหมายขา้งตน้ สามารถสรุปลกัษณะของการโฆษณาไดด้งัน้ี 
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1) เป็นการส่ือสารกบัผูรั้บสารจ านวนมาก โดยใชส่ื้อท่ีไม่ใช่ส่ือบุคคล (non – personal 
communication) ซ่ึงส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงและครอบคลุมผูรั้บสารจ านวนมากในเวลาเดียวกนั คือ
ส่ือมวลชน 

2) เป็นการส่ือสารทางเดียว (one – way communication) การโฆษณาเป็นการส่ือสาร
กบัผูรั้บสารจ านวนมาก โดยใชส่ื้อมวลชนเป็นส่วนใหญ่ ดงันั้น โอกาสท่ีจะรับทราบความคิดเห็น
หรือปฏิกิริยาของผูรั้บสารจึงเป็นไปไดย้าก 

3) เป็นการส่ือสารเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หรือแนวคิดเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ ์

4) เป็นการส่ือสารเพื่อจูงใจหรือต้องการสร้างอิทธิพลต่อผูรั้บสาร การโฆษณามี
วตัถุประสงค์ส าคญัคือการโน้มน้าวชักจูงให้ผูรั้บสารตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมการบริโภค  ดังนั้น จึงมุ่งเน้นการสร้างอิทธิพลต่อผูรั้บสารเพื่อให้เกิดการตดัสินใจ
บริโภคตามท่ีธุรกิจผูส่้งสารตอ้งการ 

5) เป็นการส่ือสารท่ีใชส่ื้อโฆษณาซ่ึงตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือเวลาหรือเน้ือท่ีของส่ือ
เพื่อเผยแพร่ข่าวสารโฆษณา 
 วตัถุประสงคข์องการโฆษณา มีดงัน้ี 

1) เพื่อให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ 
ช่ือผลิตภณัฑ์ ตรายี่ห้อ สัญลกัษณ์ คุณสมบติั ส่วนประกอบ วิธีใช ้ราคา ช่ือผูผ้ลิต สถานท่ีจ าหน่าย 
เป็นตน้ การโฆษณาเป็นการส่ือสารเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริโภค
ไดท้ราบและใช้ประกอบการพิจารณาตดัสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีพอใจและตรงตามความ
ตอ้งการมากท่ีสุด 

2) เพื่อให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การโฆษณาเพื่อให้ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
นบัวา่เป็นส่ิงจ าเป็น เน่ืองจากการเกิดข้ึนของผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ จากการคิดคน้และพฒันาของธุรกิจ 
อาจเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่รู้จกั ไม่ทราบคุณสมบติั วิธีใช้ หรือคุณภาพ จึงตอ้งมีการให้
ขอ้มูลเพื่อใหผู้บ้ริโภคท่ีรับข่าวสารไดรั้บความรู้ความเขา้ใจอยา่งเพียงพอท่ีจะตดัสินในซ้ือ 

3) เพื่อโนม้นา้วชกัจูงใจใหซ้ื้อผลิตภณัฑ ์การโฆษณาเพื่อโนม้นา้วชกัจูงใจ กล่าวไดว้า่
เป็นวตัถุประสงค์ท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายทางการตลาด การท่ีธุรกิจผลิตสินคา้และบริการข้ึนมาย่อม
ตอ้งการขายให้ไดม้ากท่ีสุด การโฆษณาจึงเป็นวิธีการหน่ึงท่ีถูกน ามาใชโ้ดยการสร้างสรรครู์ปแบบ
และเน้ือหาสาระให้สามารถโนม้นา้วผูบ้ริโภคให้คลอ้ยตาม การโฆษณาเพื่อวตัถุประสงคน้ี์ จึงตอ้ง
มุ่งเน้นเน้ือหาข่าวสารท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ของธุรกิจกบัคู่แข่งขนั 
กระตุน้โน้มน้าวให้เกิดความตอ้งการดว้ยการใช้เหตุผล การเร้าอารมณ์ การสร้างความประทบัใจ 
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โดยอาจมาจากคุณภาพท่ีดีเด่นเหนือผลิตภณัฑ์ตรายี่ห้ออ่ืน การให้บริการหลงัการขาย การใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียงมาอา้งอิง เป็นตน้ 

4) เพื่อเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยปกติผูบ้ริโภคทัว่ไปจะมีความเคยชินใน
การบริโภคผลิตภณัฑ์ ตราบใดท่ียงัมีความพอใจในผลิตภณัฑ์ดงักล่าวอยู ่แต่เม่ือธุรกิจหน่ึงธุรกิจใด
ไดน้ าผลิตภณัฑเ์ขา้สู่ตลาด ซ่ึงอาจเป็นผลิตภณัฑ์ใหม่หรือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่างไปจากท่ีมีอยู่
เดิมในตลาด ย่อมตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนความเคยชินหรือพฤติกรรมการบริโภค มาบริโภค
ผลิตภณัฑข์องธุรกิจแทน 

 ประเภทของการโฆษณา โดยพิจารณาจากวตัถุประสงคข์องการโฆษณา แบ่งไดเ้ป็น 4 
ประเภท ดงัน้ี 

1) การโฆษณาผลิตภณัฑ์ (product advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อใหข้อ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ก่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เช่น ช่ือหรือตรายี่ห้อของผลิตภณัฑ ์
สัญลกัษณ์ การใชง้าน ส่วนประกอบ ผูผ้ลิตหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ สถานท่ีจ าหน่าย เป็นตน้ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคมีข้อมูลประกอบการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการโฆษณาประเภทน้ีมีลกัษณะเป็นการโฆษณา
พื้นฐานทัว่ๆ ไปในลกัษณะของการบอกกล่าว (inform) 

2) การโฆษณาเพื่อการแข่งขนั (competitive advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีอยูใ่นตลาดเดียวกนั โดยการใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายไดเ้ห็นถึงขอ้ดี
เด่นท่ีแตกต่าง เช่น คุณภาพดี ราคาประหยดั อายุการใชง้านนาน ความคุม้ค่า อรรถประโยชน์สูงสุด 
ภาพลกัษณ์ท่ีดี บุคลิกภาพท่ีดี ความทนัสมยั เป็นตน้ ซ่ึงความเด่นท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนัน้ีอาจใชท้ั้งส่ิง
ท่ีเป็นรูปธรรมหรือนามธรรม เพื่อโนม้นา้วใจใหผู้บ้ริโภคคลอ้ยตามและยอมรับ 

3) การโฆษณาเปรียบเทียบ (comparative advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมี
วตัถุประสงค์ท่ีจะเปรียบเทียบจุดเด่นของผลิตภณัฑ์ของธุรกิจกบัของคู่แข่งรายใดรายหน่ึงโดยให้
ผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงขอ้เปรียบเทียบนั้น การโฆษณาเปรียบเทียบจะแตกต่างจากโฆษณาเพื่อการ
แข่งขนัตรงท่ีมีเจตนาเปรียบเทียบเพื่อแข่งขนักับบางรายโดยเฉพาะ และถ้าผูบ้ริโภครับรู้ได้ว่า
โฆษณานั้นน าไปเปรียบเทียบกับผลิตภณัฑ์ใดแล้ว การโฆษณาดงักล่าวจะถูกจดัว่าเป็นโฆษณา
เปรียบเทียบ 

4) การโฆษณาสถาบนั (institutional advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อสร้างช่ือเสียงและส่งเสริมภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร โดยการให้ขอ้มูลข่าวสารแก่
ประชาชนทัว่ไปเก่ียวกบัผลงาน โครงการส าคญั กิจกรรมเพื่อสังคม หรือการรณรงคท์างสังคมต่างๆ 
เพื่อใหเ้กิดการยอมรับและสนบัสนุนธุรกิจ  
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 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations : PR) หมายถึงการติดต่อส่ือสารขององคก์รกบั
ชุมชนต่างๆ ชุมชนประกอบดว้ย ผูข้าย ปัจจยัการผลิตพนักงาน ผูถื้อหุ้น ลุกคา้ และชุมชนขนาด
ใหญ่ กลุ่มเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์ร การประชาสัมพนัธ์ใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 

1. ใช้การประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือคู่แข่ง ซ่ึงคุณสมบติั
อ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างไดเ้หนือคู่แข่ง คุณสมบติัต่างๆ ของผลิตภณัฑ์เท่าเทียมกบัคู่แข่ง ภาพลกัษณ์
จะเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ไดดี้ เม่ือส่ิงอ่ืนเท่ากนัหมด ภาพลกัษณ์เป็นส่ิง
เดียวท่ีเหลืออยูเ่พื่อใชใ้นการต่อสู้ โดยใชเ้ร่ืองราว (Story) และต านาน (Legend) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่ง
จะเลียนแบบไดย้ากมาก 

2. การประชาสัมพนัธ์จะใชเ้ม่ือตอ้งการใหค้วามรู้กบับุคคล สินคา้บางชนิดจะประสบ
ความส าเร็จไดเ้ม่ือคนมีความรู้ในตราสินคา้นั้น จึงตอ้งอธิบายถึงคุณสมบติัเก่ียวกบัสินคา้ 

3. เม่ือมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values Added) ให้กับ
ผลิตภณัฑ ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในโฆษณาได ้
 วตัถุประสงคข์องการประชาสัมพนัธ์ มีดงัน้ี 

1) เพื่อให้ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกับการด าเนินงานและกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจ 
ปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการทางธุรกิจเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก ต่างก็จ  าเป็นท่ีจะตอ้งน าเสนอตนเองให้
เป็นท่ีรู้จกัของประชาชน การประชาสัมพนัธ์เพื่อให้ประชาชนไดรู้้จกัธุรกิจ เพื่อให้ทราบถึงการ
ด าเนินงาน บทบาทต่างๆ ของธุรกิจ จะช่วยสร้างความสนใจ และความเขา้ใจใหเ้กิดข้ึนได ้

2) เพื่อสร้างสัมพนัธภาพท่ีดีระหว่างธุรกิจและประชาชนกลุ่มต่างๆ การท่ีธุรกิจจะ
ไดรั้บความร่วมมือและสนบัสนุน จ าเป็นท่ีจะตอ้งสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนระหวา่งธุรกิจกบั
ประชาชน โดยเฉพาะกลุ่มประชาชนท่ีมีบทบาทส าคญัต่อธุรกิจ เช่น ลูกคา้ ส่ือมวลชน หรือชุมชน
ใกลเ้คียงธุรกิจ สัมพนัธภาพทีดีจะน าไปสู่ความร่วมมือและการสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั 

3) เพื่อสร้างความนิยมเล่ือมใส และความศรัทธาจากประชาชน ความเล่ือมใสและ
ความศรัทธาของประชาชนต่อธุรกิจ เป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างได้ เกิดข้ึนได้ โดยอาศัยการ
ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกับผลงานและความเจริญก้าวหน้าต่างไ ของธุรกิจ ซ่ึงวตัถุประสงค์น้ีหาก
กระท าไดจ้ะช่วยใหธุ้รกิจไดรั้บการสนบัสนุนจากประชาชนเป็นอยา่งดี และเม่ือประชาชนเกิดความ
เล่ือมใสและศรัทธาแลว้ ก็เป็นส่ิงท่ีจะคงอยูไ่ปนาน 

4) เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ธุรกิจ ธุรกิจท่ีมุ่งสร้างความเจริญเติบโตและ 
ขยายขอบเขตของธุรกิจใหก้วา้งขวาง จ าเป็นตอ้งท าการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี โดย
เน้นท่ีการเผยแพร่ช่ือเสียง เกียรติคุณในด้านต่างๆ ออกสู่สาธารณชนอย่างสม ่าเสมอ โดยเฉพาะ
ภาพลกัษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงปัจจุบนัเป็นส่ิงส าคญัส าหรับธุรกิจท่ีตอ้งการเติบโต
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และเป็นท่ียอมรับของประชาชน การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ้งอาศยัการประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 
และใชร้ะยะเวลายาวนาน แต่หากสามารถสร้างไดแ้ลว้ ภาพลกัษณ์ท่ีดีน้ีจะมัน่คงและส่งเสริมธุรกิจ
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

5) เพื่อป้องกนัและแกไ้ขความเขา้ใจผิด ในการด าเนินธุรกิจท่ีเต็มไปดว้ยการแข่งขนั
ท าใหมี้ข่าวสารต่างๆ เผยแพร่อยูม่ากมาย บางคร้ังอาจเป็นส่ิงท่ีก่อให้เกิดผลกระทบหรือสร้างความ
เขา้ใจผดิใหเ้กิดข้ึนได ้การประชาสัมพนัธ์จึงถูกใชเ้ป็นเคร่ืองมือเพื่อช่วยป้องกนัหรือช่วยแกไ้ขความ
เข้าใจผิดนัน้ด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารอย่างสม ่ าเสมอ ด้วยการช้ีแจงข้อเท็จจริงต่างๆ ให้แก่
สาธารณชนไดท้ราบ อนัเป็นวิธีการช่วยเสริมสร้างความเขา้ใจอนัดี ช่วยป้องกนัและแก้ไขความ
เขา้ใจผดิได ้

6) เพื่อเสริมสร้างความเจริญและความมั่นคงให้แก่ธุรกิจ  การส่ือสารการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีสามารถสร้างความเขา้ใจอนัดีและสัมพนัธภาพท่ีดีระหว่างธุรกิจกบัประชาชน
กลุ่มเป้าหมาย ย่อมน าไปสู่ความร่วมมือ และการสนับสนุนกิจการของธุรกิจ อันมีส่วนช่วย
เสริมสร้างใหธุ้รกิจมีความเจริญกา้วหนา้และมัน่คงสืบไป  
 วตัถุประสงค์ของการประชาสัมพนัธ์เหล่าน้ี ไม่อาจด าเนินการให้เป็นไปตามท่ีก าหนด
ไดโ้ดยง่ายและจ าเป็นตอ้งอาศยัเวลาพอสมควร เน่ืองจากรูปแบบของการประชาสัมพนัธ์มีลกัษณะท่ี
ไม่หวือหวาหรือเร้าใจเหมือนวิธีการส่ือสารรูปแบบอ่ืน และการประชาสัมพนัธ์ต้องมีลักษณะ
น่าเช่ือถือ หากการประชาสัมพนัธ์สามารถสร้างความเขา้ใจ ความสัมพนัธ์ท่ีดี ตลอดจนความเช่ือถือ 
ความศรัทธาใหเ้กิดข้ึนในความรู้สึกนึกคิดของประชาชนท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดแ้ลว้ ส่ิงเหล่าน้ีจะคง
อยูย่าวนานและน าไปสู่ความร่วมมือและการสนบัสนุนการด าเนินงานของธุรกิจให้บรรลุเป้าหมาย
ได ้
 วธีิการประชาสัมพนัธ์ 
 การประชาสัมพนัธ์เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชนทัว่ไป มีวิธีการกระท าได้
หลายวิธี ในรูปแบบท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ การเผยแพร่ข่าวสาร ซ่ึงท าได้ด้วยการให้บริการขอ้มูล
ข่าวสาร การส่งข่าวแจกและการแถลงข่าว ส่ือมวลชนสัมพนัธ์ การน าชมกิจการ การพบปะเยี่ยม
เยียน ชุมชนสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมเพื่อสังคม และกิจกรรมพิเศษ ซ่ึงแต่ละวิธีการมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
 1. การเผยแพร่ข่าวสาร (publicity) หมายถึง การใหข้อ้มูลข่าวสารโดยใชส่ื้อมวลชน เช่น 
โทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์หรือส่ือเฉพาะต่างๆ เช่น วารสาร หรือจดหมายข่าวภายใน เป็นตน้ การ
เผยแพร่ข่าวสารเป็นการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของธุรกิจไปยงัผูรั้บสารเป้าหมาย โดยส่วนใหญ่เป็น
การเผยแพร่ผ่านส่ือมวลชนเพื่อให้ถ่ายทอดไปยงัประชาชน หรือเผยแพร่ตรงสู่กลุ่มเป้าหมายทั้ง
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ภายในและภายนอกธุรกิจแต่ละกลุ่มโดยเฉพาะ โดยเลือกใช้ส่ือท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
เหล่านั้น เช่น การใช้ส่ิงพิมพเ์ฉพาะกิจประเภทแผ่นพบั จุลสาร วารสาร รายงานประจ าปี หรือส่ือ
อ่ืนๆ จุดมุ่งหมายของการเผยแพร่ข่าวสารคือ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบข่าวคราวความ
เคล่ือนไหว ผลงาน หรือความกา้วหนา้ของธุรกิจ ส าหรับวธีิการท่ีใชเ้พื่อเผยแพร่ข่าวสาร ไดแ้ก่ 
 การให้บริการขอ้มูลข่าวสาร (information service) กล่าวไดว้า่เป็นวิธีการพื้นฐานของ
การประชาสัมพนัธ์ของธุรกิจโดยทัว่ไป เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสารทัว่ๆ ไปแก่กลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็น
ลูกคา้ ส่ือมวลชน หรือประชาชน องคก์รธุรกิจท่ีให้ความส าคญักบัการประชาสัมพนัธ์ โดยปกติมกั
จดัหน่วยงานเพื่อท าหน้าท่ีให้บริการขอ้มูลข่าวสารท่ีกลุ่มเป้าหมาย หรือประชาชนทัว่ไปตอ้งการ
ทราบ และสามารถสอบถามได ้เช่น การบริการหลงัการขาย การคืนสินคา้ การจดักิจกรรมต่างๆ 
หรือขอ้มูลท่ีส่ือมวลชนตอ้งการทราบ เช่น กิจกรรมความเคล่ือนไหวของธุรกิจ ขอ้เท็จจริงเก่ียวกบั
ธุรกิจ ประวติัของผูบ้ริหาร เป็นตน้ 
 การส่งข่าวแจก (press release or news release) เป็นวิธีการท่ีนิยมใชม้ากโดยการส่ง
ข่าวสารต่างๆ ให้แก่ส่ือมวลชน เพื่อให้ส่ือมวลชนเผยแพร่สู่ประชาชนและกลุ่มเป้าหมายภายนอก
ธุรกิจ ข่าวแจกส่วนใหญ่เป็นเร่ืองเก่ียวกบักิจกรรมหรือความเคล่ือนไหวต่างๆ ของธุรกิจ ซ่ึงตอ้งการ
เผยแพร่โดยอาสัยส่ือมวลชนท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและประชาชนทัว่ไปได ้เช่น การแต่งตั้ง
ผูบ้ริหารคนใหม่ การเปิดสาขาใหม่ หรือเป็นข่าวสารท่ีต้องการเผยแพร่เพื่อให้ประชาชนเกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อธุรกิจ เช่น กิจกรรมสาธารณกุศลของธุรกิจ การไดรั้บรางวลัจากทางราชการหรือ
จากสถาบนัต่างๆ เป็นตน้ ข่าวแจกท่ีส่งให้แก่ส่ือมวลชนควรเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจ มีเน้ือหาสมบูรณ์
ครบถว้น เพื่อจะท าให้ส่ือมวลชนสนใจและยินดีน าไปเผยแพร่ต่อไป เน่ืองจากส่ือมวลชนจะไดรั้บ
ข่าวแจกจากองคก์รธุรกิจต่างๆ จ านวนมากจนเกินกวา่จะลงเผยแพร่ไดห้มด ส่ือมวลชนยอ่มจะเลือก
เฉพาะข่าวแจกท่ีน่าสนใจและเกิดประโยชน์ต่อผูรั้บมากท่ีสุด 
 การแถลงข่าว (press conference) เป็นวิธีการประชาสัมพนัธ์ท่ีมกัใชใ้นกรณีท่ีเป็นเร่ือง
ส าคญั ซ่ึงตอ้งการให้ส่ือมวลชนจ านวนมากไดท้ราบ จึงมีการเชิญส่ือมวลชนหลายๆ แขนง ทั้งวิทย ุ
โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์เขา้ร่วมการแถลงข่าว ผูแ้ถลงข่าวมกัเป็นผูบ้ริหารของธุรกิจ เช่น การแถลง
ข่าวการขยายการลงทุนในต่างประเทศ การลงนามโครงการร่วมทุนกบัต่างประเทศ การพฒันา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เป็นตน้ การแถลงข่าวเป็นวิธีการประชาสัมพนัธ์ท่ีใช้ส่ือบุคคล ซ่ึงท าหน้าท่ีเป็นผู ้
แถลงข่าว ผูแ้ถลงข่าวควรเป็นบุคคลท่ีมีความสามารถในการถ่ายทอดข่าวสารดว้ยค าพูดท่ีน่าสนใจ
และมีลีลาท่าทาง ตลอดจนบุคลิกท่ีน่าประทบัใจ ซ่ึงจะช่วยสร้างความน่าสนใจไดดี้ข้ึน นอกจากน้ี
แล้ว การแถลงข่าวยงัตอ้งมีส่ือส่ิงพิมพ์อ่ืนๆ เป็นส่ือเสริมเพื่อให้รายละเอียดต่างๆ ท่ีบางคร้ังส่ือ
บุคคลอาจถ่ายทอดไดไ้ม่ครบถว้นหรือละเอียดพอ เช่น เอกสารเล่ม แผน่พบั เป็นตน้ 
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 2.  ส่ือมวลชนสัมพนัธ์ (press or media relations) ส่ือมวลชนจดัเป็นส่ือท่ีไม่สามารถ
ควบคุมได ้แต่ขณะเดียวกนัก็เป็นส่ือท่ีส าคญั ซ่ึงธุรกิจจ าเป็นตอ้งพึ่งพาส่ือมวลชนให้ช่วยเผยแพร่
ข่าวสารออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง ดงันั้น ธุรกิจจะตอ้งสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัส่ือมวลชน 
เพื่อให้เกิดความร่วมมือและสนับสนุนงานประชาสัมพันธ์ของธุรกิจ รวมถึงสนับสนุนการ
ด าเนินงานของธุรกิจ การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัส่ือมวลชน ท าได ้5 ประการ ดงัน้ี  
 2.1 เรียนรู้เก่ียวกบัส่ือมวลชนให้มากท่ีสุด เช่น คุณสมบติัทัว่ไปของส่ือมวลชน 
บุคคลท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัเป็นใคร ติดต่อไดอ้ยา่งไร ส่ือมวลชนนั้นมีนโยบายหรือหลกัในการเผยแพร่ข่าว
ประชาสัมพนัธ์อยา่งไร เป็นตน้ 
  2.2  ให้ความสัมพนัธ์กบัส่ือมวลชนทั้งหลายในลกัษณะท่ีเหมือนกนั เช่น การให้
ข่าวสารแก่ส่ือมวลชนเท่าเทียมกนั เชิญเขา้ร่วมกิจกรรมอยา่งเท่าเทียมกนั เป็นตน้  
  2.3  มีความซ่ือตรงและจริงใจกบัส่ือมวลชน ดว้ยการบอกกล่าวอยา่งตรงไปตรงมา 
ไม่ใช่เล่ห์เหล่ียม 
  2.4  ติดตามข่าวสารท่ีเสนอโดยส่ือมวลชนอยา่งสม ่าเสมอ เพื่อดูวา่ข่าวสารไดรั้บการ
เผยแพร่ในส่ือมวลชนใดบา้ง หากมีส่ือมวลชนใดไม่ไดเ้ผยแพร่ข่าวสารให้หลายๆ คร้ัง ตอ้งคน้หา
ขอ้เทจ็จริงเพื่อแกไ้ข 
  2.5  ใช้วิธีการน าเสนอข่าวแก่ส่ือมวลชนหลายๆ รูปแบบ เช่น การให้แฟ้มคู่มือ 
(press kit) การจดัประชุมแถลงข่าว (press conference) การจดัรอบปฐมทศัน์ (press preview)  
 นอกจากน้ีแลว้ กิจกรรมส่ือมวลชนสัมพนัธ์ท่ีนิยมกระท ากนัคือ การจดัพบปะสังสรรค์
ระหวา่งผูบ้ริหารของธุรกิจและส่ือมวลชน จดังานเล้ียงขอบคุณ ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีช่วยให้ส่ือมวลชน
และธุรกิจไดมี้ความใกลชิ้ด มีความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัมากข้ึน 
 การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัส่ือมวลชน อาศยัหลกัพื้นฐานของการประชาสัมพนัธ์ ก็
คือการสร้างความเข้าใจอันดี สร้างทศันคติท่ีดีให้เกิดข้ึนระหว่างธุรกิจและส่ือมวลชน เพราะ
ส่ือมวลชนถือเป็นกลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพนัธ์เช่นกนั ซ่ึงส่ิงส าคญัคือการเรียนรู้และเขา้ใจ
ธรรมชาติและหลกัการท างานของส่ือมวลชนแต่ละส่ือ เพื่อท่ีธุรกิจจะใชว้ิธีการและรูปแบบในการ
ส่งข่าวสารประชาสัมพนัธ์ไดอ้ยา่งเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัการท างานส่ือมวลชนแต่ละส่ืออยา่ง
ดีท่ีสุด ซ่ึงท าใหไ้ดรั้บความร่วมมือในการเผยแพร่ข่าวสารสู่ประชาชนต่อไป 
 3. การน าชมกิจการ เป็นวิธีการประชาสัมพนัธ์ท่ีสามารถน ามาใชก้บักลุ่มเป้าหมายได้
หลายกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นตวัแทนจ าหน่าย ส่ือมวลชน นักศึกษา หรือกลุ่มทางสังคมอ่ืนๆ โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อใหท้ราบถึงกระบวนการท างานของธุรกิจ เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความเขา้ใจ ความ
นิยม ความเช่ือถือต่อธุรกิจและต่อผลิตภณัฑ์ท่ีธุรกิจเป็นเจ้าของ เช่น การน าตวัแทนร้านค้าชม
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กระบวนการผลิตเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ในคุณภาพของผลิตภณัฑ์และเกิดความไวว้างใจ อนัจะช่วย
เสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและน ามาซ่ึงการสนบัสนุนดว้ยการเป็นตวัแทนจ าหน่ายท่ีดีของธุรกิจ 
 4. การพบปะเยี่ยมเยียน วิธีการน้ีนิยมใชเ้พื่อเสริมสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งธุรกิจกบั
ลูกค้า ซ่ึงลูกค้าในท่ีน้ีหมายถึง คนกลางหรือตัวแทนจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ท่ีท าหน้าท่ีกระจาย
ผลิตภณัฑข์องธุรกิจไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย การออกเยีย่มเยยีนและพบปะลูกคา้เหล่าน้ี นอกจากจะ
ช่วยสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีแลว้ยงัเป็นการสร้างขวญัและก าลงัใจได ้เป็นวิธีการท่ีมีลกัษณะไม่เป็น
ทางการ ซ่ึงจะช่วยสร้างความคุน้เคยสนิทสนมระหวา่งกนัไดเ้ป็นอยา่งดี โดยเลือกโอกาสและวาระ
ท่ีเหมาะสมตามสมควร การพบปะเยีย่มเยยีนจะท าใหต้วัแทนจ าหน่ายหรือคนกลางเกิดความรู้สึกท่ีดี
และมีความเตม็ใจท่ีจะท าหนา้ท่ีเป็นช่องทางในการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ธุรกิจต่อไป 
 5. ชุมชนสัมพนัธ์ (community relations) เป็นวิธีการสร้างความสัมพนัธ์กบัชุมชนท่ีอยู่
ใกลเ้คียงธุรกิจ ชุมชนใกลเ้คียงถือเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีส าคญัของการประชาสัมพนัธ์ เปรียบเสมือน
เป็นเพื่อนบ้านของธุรกิจ ธุรกิจจะด าเนินกิจการได้อย่างปกติสุขและราบร่ืน จ าเป็นต้องมี
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชนท่ีเป็นเพื่อนบา้นดว้ย การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชนสามารถกระท า
ไดห้ลายวิธี เช่น ไม่ท าลายสภาพแวดลอ้มและสร้างส่ิงแวดลอ้มท่ีดีให้แก่ชุมชน การอุปถมัภ์หรือ
ช่วยเหลือชุมชนดว้ยการสร้างส่ิงปลูกสร้างสาธารณะ เช่น ถนน สะพานลอยขา้มถนน สวนหยอ่มท่ี
พกัผูโ้ดยสารประจ าทาง เป็นตน้ 
 6. การจดักิจกรรมเพื่อสังคม เป็นกิจกรรมประชาสัมพนัธ์ท่ีช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ได้
ดี โดยการจดักิจกรรมเพื่อสังคม (social affair) อนัแสดงให้เห็นถึงความเป็นหน่วยหน่ึงในสังคมท่ี
ต้องการมีบทบาทร่วมรับผิดชอบต่อความเจริญรุ่งเรืองของสังคม กิจกรรมเพื่อสังคมอาจเป็น
กิจกรรมเก่ียวกับการดูแลรักษาส่ิงแวดล้อม การอนุรักษ์ศิลปวฒันธรรมและโบราณสถาน การ
อนุรักษ์และประหยดัพลงังานและทรัพยากรของชาติ ซ่ึงสามารถท าไดใ้นลกัษณะของการเป็นผู ้
อุปถมัภโ์ครงการหรือกิจกรรมเพื่อการรณรงคแ์ก่ประชาชนทัว่ไป 
 7. การจดักิจกรรมพิเศษ เป็นการจดักิจกรรมในรูปแบบต่างๆ ท่ีก่อให้เกิดความร่วมมือ
สนบัสนุน ก่อให้เกิดความเขา้ใจอนัดีระหวา่งองค์กรธุรกิจและกลุ่มเป้าหมายท่ีสามารถกระท าข้ึน
เป็นครังค้ราวเป็นพิเศษในวาระหรือโอกาสเหมาะสม เช่น การจดังานฉลองยอดขาย การจดักิจกรรม
การประกวดวาดภาพส าหรับเยาวชน การจดัประชุมสัมมนาตวัแทนร้านคา้ การจดักีฬาสีในหมู่
พนกังาน การจดังานวนัครอบครัวพนกังาน เป็นตน้ กิจกรรมพิเศษน้ีนอกจากจะช่วยสร้างสัมพนัธ์
ภาพท่ีดีระหวา่งธุรกิจและกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มแลว้ ยงัเป็นกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดความเคล่ือนไหว
ท่ีช่วยสร้างความน่าสนใจใหแ้ก่ส่ือมวลชนและประชาชนทัว่ไปดว้ย 
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 วิธีการประชาสัมพนัธ์ท่ีกล่าวข้างต้น เป็นวิธีการท่ีนิยมใช้กันโดยทัว่ไป ซ่ึงวิธีการ
บางอยา่งสามารถกระท าในลกัษณะท่ีต่อเน่ืองเป็นงานประจ าของการประชาสัมพนัธ์และวิธีการบาง
วธีิก็สามารถน ามาใชใ้นช่วงเวลาหรือในบางสถานการณ์ท่ีจ าเป็นและเหมาะสม 

 การขายโดยบุคคล (personal selling) เป็นวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีแตกต่างไปจากการ
โฆษณาและการประชาสัมพนัธ์มีลักษณะเป็นการส่ือสารท่ีต้องอาศยับุคคล ท าหน้าท่ีส่ือข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ไปยงัผูบ้ริโภค ธุรกิจท่ีเลือกใช้วิธีการขายโดยบุคคลจ าเป็นต้องให้
ความส าคญักบับุคคลหรือพนกังานขาย และพฒันาพนกังานขายให้สามารถท าการส่ือสารอย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อการโนม้นา้วชกัจูงใจผูบ้ริโภคใหต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องธุรกิจ 
 ความหมายและลกัษณะของการขายโดยบุคคล  นกัวิชาการไดอ้ธิบายความหมายของ
การขายโดยบุคคล (personal selling) ไวต่้างๆ ดงัน้ี (ชมพนุูท นุตาคม, 2544, น.135)  
 ฟิลิป คอทเลอร์ และแกรี อาร์มสตรอง อธิบายว่า การชายโดยบุคคลเป็นการเสนอขาย
โดยใชค้  าพดูต่อผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้ เพื่อสนองจุดมุ่งหมายในการขาย 
 คอร์ทแลนด์ โบเว และจอห์น ธิล ให้ค  านิยามการขายโดยบุคคลว่า เป็นการติดต่อ
ระหวา่งบุคคลฝ่ายหน่ึงท่ีท าหนา้ท่ีเสนอขายให้แก่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลอีกฝ่ายหน่ึงท่ีเป็นผูซ้ื้อ ซ่ึงผู ้
ซ้ืออาจเป็นผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมหรือคนกลางทางการตลาด 
 การขายโดยบุคคลเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผูส่้งข่าวสารไปยงัผูรั้บข่าวสาร
โดยตรง ซ่ึงเรียกวา่การติตด่อส่ือสารระหวา่งบุคคล (interpersonal communication) ท่ีผูส่้งข่าวสาร
จะสามารถรับและประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัทีและจากความหมายของการขายโดยบุคคล
ของนกัวชิาการต่างๆ ขา้งตน้ กล่าวไดว้า่การขายโดยบุคคลมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 
 1. เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคล โดยท่ีพนกังานขายท าหนา้ท่ีเป็นตวัแทนของธุรกิจ ซ่ึง
เป็นแหล่งสารในการส่ือสาร เพื่อน าเสนอขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค 
 2. เป็นการส่ือสารสองทาง ลกัษณะของการขายโดยบุคคลน้ี พนกังานขายท่ีท าหนา้ท่ีส่ือ
ข่าวสารไปยงัลูกคา้ จะสามารถรับทราบปฏิกิริยาและการตอบสนองของลูกค้าได้ในทนัที และ
สามารถปรับการส่ือสารให้เหมาะสมกับสถานการณ์ อันเป็นการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการส่ือสารได ้
 3. เป็นการส่ือสารท่ีมีผูรั้บสารจ านวนนอ้ย การขายโดยบุคคลมีลกัษณะเป็นการส่ือสาร
โดยตรงแบบเผชิญหน้าระหว่างพนักงานขายและบุคคลท่ีเป็นลูกคา้เพียงคนเดียว หรือเป็นกลุ่ม
บุคคลจ านวนนอ้ย ซ่ึงท าให้ทั้ง 2 ฝ่ายมีโอกาสส่ือสารกนัไดง่้ายข้ึน 
 4. เป็นการส่ือสารท่ีประกอบดว้ยการส่ือสารเชิงวจันะ คือการใชค้  าพูดเป็น 
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หลกัและการส่ือสารเชิงอวจันะ คือการไม่ใช้ค  าพูดเพื่อส่ือสารขอ้มูลข่าวสารต่างๆ แก่ลูกคา้ ตาม
วตัถุประสงคข์องการขายโดยบุคคล 
 วตัถุประสงคข์องการขายโดยบุคคล มีดงัน้ี 
 1. เพื่อโน้มน้าวชักจูงใจให้ผูบ้ริโภคทดลองใช้ผลิตภณัฑ์  การขายโดยบุคคลนั้น
พนกังานขายจะเผชิญหน้ากบัลูกคา้โดยตรง ซ่ึงเป็นโอกาสให้พนกังานขายไดใ้ชค้วามสามารถใน
การโนม้นา้วชกัจูงลูกคา้ใหซ้ื้อ และทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์เพราะโดยหลกัการแลว้ถิทวา่ส่ือบุคคลเป็น
ส่ือท่ีมีขอ้เด่นในการโนม้นา้วใจใหผู้รั้บสารคลอ้ยตามไดดี้ 
 2. เพื่อโนม้นา้วชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเพิ่มการซ้ือ นอกจากการใชบุ้คคลเพื่อโนม้นา้วให้เกิด
การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ยงัสามารถน ามาใช้เพื่อให้เกิดการซ้ือเพิ่มข้ึนได้ โดยเฉพาะเม่ือ
พนกังานขายมีการติดตามและให้บริการเพื่อเพิ่มความพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้จนเกิดการ
ซ้ือซ ้ า 
 3. เพื่อรักษาไวซ่ึ้งความพอใจและความภกัดีในผลิตภณัฑแ์ละธุรกิจ ภายใตก้ระบวนการ
ขายโดยบุคคล บทบาทหน้าท่ีของพนกังานขายในการติดตามผลและให้บริการลูกคา้ด้วยวิธีการ
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการเยี่ยมเยียน การสอบถามความพอใจ การแสดงออกในโอกาสพิเศษต่างๆ ท่ี
พนกังานไดก้ระท าเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ สามารถน ามาซ่ึงความพอใจและความนิยม
ในผลิตภณัฑไ์ม่เส่ือมคลาย 
 4. เพื่อสะทอ้นให้เห็นถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคอนัเป็นการเพิ่มความส าเร็จให้แก่
ธุรกิจใหส้ามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได ้การขายโดยบุคคลเป็นวิธีการส่ือสารท่ีธุรกิจและพนกังานขาย
สามารถทราบปฏิกิริยาทราบผลของการส่ือสาร ไม่วา่จะเป็นในดา้นดีหรือดา้นไม่ดี ซ่ึงช่วยให้ธุรกิจ
และพนกังานขายใชเ้ป็นขอ้มูลในการด าเนินงานการตลาดให้สอดคลอ้งตรงตามความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็วกวา่การส่ือสารดว้ยวธีิอ่ืน ซ่ึงเป็นแนวทางใหธุ้รกิจสามารถแข่งขนักบัคู่แข่ง
ทางการตลาดและประสบความส าเร็จไดง่้ายข้ึน 
 การส่งเสริมการขาย (sales promotion) เป็นวิธีการส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาดท่ีธุรกิจ
นิยมใชก้นัมาก เพราะเป็นวธีิท่ีช่วยกระตุน้การซ้ือใหเ้กิดข้ึนอยา่งรวดเร็ว ในสถานการณ์การแข่งขนั
ทางการตลาดบางคร้ัง การส่ือสารการตลาดดว้ยการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ อาจไม่เพียงพอท่ีจะ
ท าให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายได ้การส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ ท่ีกระตุน้และโนม้น้าวใจผูรั้บ
สารเป้าหมายได้มากข้ึน จึงมีบทบาทอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจในการส่งเสิรมและสนับสนุนให้การ
ส่ือสารการตลาดบรรลุผล 
 ความหมายและลกัษณะของการส่งเสริมการขาย นกัวิชาการไดอ้ธิบายถึงการส่งเสริม
การขาย (sales promotion) ไวด้งัน้ี (ชมพนุูท นุตาคม, 2544, น.153) 
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 ฟิลิป คอทเลอร์ และแกรี อาร์มสตรอง ไดอ้ธิบายวา่ การส่งเสริมการขายเป็นวิธีการหน่ึง
ของส่วนผสมทางการส่ือสารการตลาด (marketing communication mix) ท่ีกระท าในระยะเวลา
สั้นๆ เพื่อกระตุน้และเร่งเร้าการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 คอร์ทแลนด์ โบเว และจอห์น ธิล กล่าวถึงการส่งเสริมการขายวา่ คือวิธีการต่างๆ ท่ีถูก
น ามาใชเ้พื่อกระตุน้ความตอ้งการผลิตภณัฑ ์รวมทั้งการจดัเหตุการณ์พิเศษและกิจกรรมทั้งหลาย  
 เสรี วงษ์มณฑา ให้ไวว้่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง เคร่ืองมืออย่างหน่ึงของการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีออกแบบข้ึนเพื่อกระตุน้การตอบสนองให้เร็วข้ึนและแรงข้ึน  
 วิธีการส่งเสริมการขายมีหลายวิธี และแต่ละวิธีมีรูปแบบท่ีแตกต่างกันไป แต่ก็มี
จุดมุ่งหมายท่ีจะกระตุน้หรือโนม้นา้วชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูรั้บสาร มกัใชเ้พื่อสนบัสนุนการ
ส่ือสารการตลาดวธีิอ่ืนๆ การส่งเสริมการขายมีลกัษณะดงัน้ี 
 1. เป็นการติดต่อส่ือสารของธุรกิจผูรั้บสารเป้าหมาย เพื่อน าเสนอขอ้มูลบางอยา่งท่ีจะ
ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในผลิตภณัฑม์ากข้ึน 
 2. เป็นการติตด่อส่ือสารเพื่อกระตุน้หรือชกัจูงใจผูรั้บสารเป้าหมาย โดยใชส่ิ้งจูงใจดา้น
ประโยชน์และคุณค่าท่ีผุรั้บสารเป้าหมายจะไดรั้บเพิ่มข้ึนจากการส่งเสริมการขายนั้น 
 3. เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีใชส่ื้อหรือช่องทางหลายชนิดท่ีค่อนขา้งหลากหลายกวา่การ
ส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ซ่ึงส่ือหรือช่องทางท่ีใช้ก็ข้ึนอยูก่บัวิธีการหรือรูปแบบของการส่งเสริมการ
ขายแต่ละวธีิ 
 วตัถุประสงคข์องการส่งเสิรมการขาย การส่งเสริมการขายมกัจะน ามาใชใ้นระยะสั้นๆ 
โดยมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 1. เพื่อกระตุน้ให้เกิดการทดลองใชผ้ลิตภณัธ์ วิธีการหรือเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริม
การขายมีหลากหลาย และสามารถใช้เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคทดลองใช้ผลิตภณัธ์ การทดลองใช้
ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคเป็นโอกาสให้ผลิตภณัฑ์ได้สร้างความพอใจแก่ผูบ้ริโภค อนัน าไปสู่การ
บริโภคในระยะยาวต่อไป 
 2. เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซ้ือมากข้ึน การส่งเสริมการขายบางอย่างช่วยกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑม์ากข้ึน เน่ืองจากไดรั้บประโยชน์พิเศษเพิ่มข้ึนจากการซ้ือนั้น 
 3. เพื่อกระตุน้ยอดขายในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง การส่งเสริมการขายสามารภน ามาใชเ้พื่อ
เร่งการซ้ือและท ายอดขายให้แก่ธุรกิจในช่วงเวลาหน่ึงๆ เพื่อให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายในการท า
ยอดขาย 
 4. เพื่อรักษาส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจ การส่งเสริมการขายท่ีสามารถเพิ่มปริมาณการ
บริโภคและเพิ่มยอดขาย จะช่วยใหส่้วนแบ่งตลาดของธุรกิจคงอยูใ่นระดบัท่ีก าหนดไวไ้ด ้
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 การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นการตลาดโดยใช้ส่ือโฆษณาต่างๆ กับ
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึง โดยใช้วิธีการต่างๆ ท่ีนักการ
ตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายและสร้างให้เกิดการตอบสนองในทนัทีทนัใด 
ประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท ์จดหมายตรง แคตตาล็อก โทรทศัน์ วิทยุ และหนงัสือพิมพ ์ท่ีจูง
ใจให้ผุบ้ริโภคตอบกลบัเพื่อการซ้ือ เพื่อรับของตวัอย่างหรือคูปองจากส่ือไปใช้ โดยการตลาดเจาะ
ตรง มีลกัษะดงัน้ี 

 1) มีระบบชดัเจน (system) การตลาดเจาะตรงเป็นการตลาดท่ีจะตอ้งมีระบบการท างาน
ท่ีชดัเจน เร่ิมตั้งแต่ระบบเอกสาร ระบบการจดัส่งสินคา้ ระบบการเก็บเงิน ระบบฐานขอ้มูลลูกคา้ 
ระบบการส่ือสารการตลาด 

 2) มีกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจน เน่ืองจากการตลาดเจาะตรงเป็นการส่ือสารระหวา่งผูข้ายกบั
ลุกคา้มุ่งหวงัหรือลูกคา้เดิมเป็นรายๆ ไป โดยระบุช่ือ ต าแหน่ง ขอ้ความเฉพาะแต่ละราย การตลาด
เจาะตรงท าการตลาดโดยใชข้อ้มูลจากบานขอ้มูลลูกคา้ 

 3) การส่ือสารสองทาง การตลาดเจาะตรงเป็นการส่ือสารสองทางมีความเป็นส่วนตวั
ระหวา่งผูข้ายกบัลูกคา้มุ่งหวงัหรือลูกคา้เดิม ผูข้ายสามารถศึกษาขอ้มูลลูกคา้มุ่งหวงัหรือลูกคา้เดิม
จากฐานขอ้มูลไดว้่า ลุกคา้สนใจหรือชอบสินคา้ประเภทใด และหากเป็นลูกคา้เดิมผูข้ายสามารถ
ทราบไดว้า่ลูกคา้เคยซ้ือสินคา้ชนิดใด สีอะไร ซ้ือเพราะเหตุใดและสินคา้ท่ีอยูใ่นกลุ่มเดียวกนัท่ีผูข้าย
สามารถน าเสนอขายไดต่้อเน่ืองมีอะไรบา้ง ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถเก็บไวไ้ดต้ั้งแต่เร่ิมท าการตลาด
เจาะตรงคร้ังแรก 

 4) โนม้นา้วลูกคา้มุ่งหวงัหรือลูกคา้เดิม ผูข้ายสามารถโนม้นา้วลูกคา้มุ่งหวงัหรือลูกคา้
เดิมโดยใชข้อ้มูลและเน้ือหาสารท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละรายเพื่อให้เกิดการตอบโต ้ไม่วา่การตอบ
โตน้ั้นจะเป็นการสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมหรือการสั่งซ้ือสินคา้ 

 5) สามารถวดัผลได้แน่นอน สามารถวดัจากจ านวนผูต้อบกลับทั้ งท่ีซ้ือสินค้าและ
สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมท่ีมีการติดต่อมา ท าให้ทราบว่ากิจกรรมใดควรด าเนินการต่อไปหรือ
กิจกรรมใดควรยกเลิก หากไม่คุม้กบัค่าใชจ่้ายท่ีตอ้งเสียไป 

 ประเภทของการตลาดเจาะตรง การแบ่งประเภทของการตลาดเจาะตรง นิยมแบ่งตาม
ประเภทของเคร่ืองมือท่ีใช ้โดยทัว่ไปแบ่งออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี 

 1) การตลาดโดยใชจ้ดหมาย (direct mail marketing) เป็นการส่งจดหมายถึงตวัลูกคา้ 
โดยระบุช่ืออยา่งชดัเจนถูกตอ้ง เพื่อใหลู้กคา้สั่งซ้ือผลิตภณัฑห์รือมีการสอบถามรายละเอียดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์การใชจ้ดหมายเป็นวิธีการตลาดเจาะตรงท่ีใชม้ากท่ีสุด ในรูปแบบของจดหมาย แผน่พบั 
หรือเอกสารใดๆ ไปทางไปรษณีย ์
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 2) การตลาดโดยใช้เทเลคอม (telemarketing) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้าย
ผลิตภณัฑ์โดยใชส่ื้อโทรศพัท ์วิทยุโทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง อินเทอร์เน็ต โทรศพัทมื์อถือ  เคเบิล
ทีวี เพื่อให้ลูกคา้สั่งซ้ือหรือสอบถามรายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์โดยใช้โทรศพัท ์หลงัจากดูส่ือ
ต่างๆ แลว้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่างๆ ท่ีมีการตอบสนอง ดงัน้ี 
  2.1 โทรศพัท ์เป็นการติดต่อลูกคา้มุ่งหวงัเพื่อหาค าสั่งซ้ือจากลูกคา้ทางโทรศพัทห์รือ
การท่ีลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้ทางโทรศพัทแ์ลว้ผูข้ายน าไปส่งมอบให้ ณ สถานท่ีนดัหมาย เช่น การสั่งซ้ือ
อาหารทางโทรศพัท ์

  2.2 โทรศัพท์มือถือ เป็นการสั่ง ซ้ือผ่านเคร่ืองโทรศัพท์มือถือ การใช้ส่ือ
โทรศพัทมื์อถือหรือการส่ง SMS (small Message) ผา่นทางโทรศพัทมื์อถือโดยส่งขอ้ความสั้นๆ 
จากผูข้ายไปยงัลูกคา้มุ่งหวงัท่ีผูข้ายมีหมายเลขโทรศพัท์มือถืออยู่ เพื่อแจง้ข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ใหม่พร้อมราคา เป็นตน้  

  2.3 วทิยโุทรทศัน์ การขายสินคา้ผา่นส่ือโทรทศัน์เพื่อให้ลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้ทนัทีทาง
โทรศพัท ์โดยมากมกัก าหนดช่วงเวลาการสั่งซ้ือว่าถา้หากสั่งซ้ือภายในเวลา 10 นาทีหลงัจากน้ีจะ
ไดรั้บส่วนลดทนัที หรือไดรั้บการจดัส่งฟรี เพื่อกระตุน้ใหลู้กคา้ตดัสินใจสั่งซ้ือเร็วข้ึน 

  2.4 เคเบิลทีวี เป็นการเสนอขายโดยผา่นส่ือเคเบิลทีวีไปยงัสมาชิกท่ีบอกรับเท่านั้น 
เพื่อสาธิตวธีิการใชสิ้นคา้และบอกใหลู้กคา้ท่ีบถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใชสิ้นคา้เพื่อให้ลูกคา้
มีการสั่งซ้ือในทนัที โดยมีขอ้เสนอพิเศษเม่ือสั่งซ้ือในทนัทีจะไดรั้บของแถมเป็นมูลค่าตามท่ีผูข้าย
ก าหนด 

  2.5 วิทยุกระจายเสียง การซ้ือสินคา้ผา่นส่ือวิทยุกระจายเสียงโดยให้ลูกคา้ท่ีก าลงัฟัง
รายการโทรศพัทส์ั่งซ้ือทนัทีในขณะท่ีก าลงัฟังรายการ จะไดรั้บส่วนลดหรือของสมนาคุณเป็นพิเศษ
  2.6 อินเทอร์เน็ต เป็นการเสนอขายโดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ลูกคา้สามารถ
สั่งซ้ือสินคา้จากทัว่โลกตลอด 24 ชัว่โมง มีบริการจดัส่งถึงบา้นเพื่อให้ลูกคา้เกิดการสั่งซ้ือหรือเกิด
การตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง เช่น ถามรายละเอียดเพิ่มเติมก่อนตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ 

การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ือส่ิงพิมพ ์(print – media direct 
response marketing) ได้แก่ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นการเสนอขายผ่านส่ือนิตยสารหรือ
หนงัสือพิมพ ์ส่วนมากมกัใชร่้วมกบัการส่งเสริมการขายโดยตดัช้ินส่วนหรือคูปองในนิตยสารหรือ
หนงัสือพิมพส่์งกลบัมายงัผูข้ายเพื่อซ้ือสินคา้ในราคาลดพิเศษ แลกของท่ีระลึก ชิงรางวลั เป็นตน้  

การตลาดโดยใชแ้ค็ตตาล็อก (catalog marketing) เป็นการส่งแค็ตตาล็อกผลิตภณัฑ์ไป
ยงัลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าส่งค าสั่งซ้ือมายงัผูข้าย โดยมีการจดัท าแค็ตตาล็อกเป็นรูปเล่ม พิมพส่ีสี
สวยงาม แสดงภาพและรายละเอียด ราคา วธีิการสั่งซ้ือผลิตภณัฑ ์
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การใช้ป้ายโฆษณา (using billboard) เป็นวิธีการท่ีจะโน้มน้าวให้ลูกค้าเกิดการ
ตอบสนองอย่างใดอย่างหน่ึง โดยใช้ป้ายโฆษณาร่วมกบัการส่งเสริมการขาย ซ่ึงจะตอ้งระบุเบอร์
โทรศพัทท่ี์ลูกคา้สามารถจ าไดง่้ายเพื่อใหลู้กคา้โทรศพัทม์าสั่งซ้ือ 

ส่ืออ่ืนๆ (other media) ส่ืออ่ืนนอกเหนือจากท่ีกล่าวมา เช่น เคร่ืองจ าหน่ายอตัโนมติั 
เป็นการเสนอขายเพื่อให้ลูกคา้ซ้ือโดยผา่นเคร่ืองจ าหน่ายอตัโนมติั ซ่ึงจะติดตั้งตามห้างสรรพสินคา้
หรือแหล่งชุมชน เป็นตน้ 

 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นวิธีท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ ช่ืนชม
พอใจสินคา้ และหลายๆ คร้ังมกัจะเขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีท าให้สินคา้ขายได ้การตลาดเชิง
กิจกรรมเป็นท่ีนิยมมากข้ึนในปัจจุบนั เพราะวา่เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภค
เขา้มามีส่วนร่วมได ้เป็นวิธีการส่ือสารท่ีสามารถวดัผลไดด้ว้ยจ านวนของผูท่ี้เขา้มาร่วมในกิจกรรม
และท่ีสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน 

 ลกัษณะการตลาดเชิงกิจกรรม มีลกัษณะดงัน้ี 
 1)  เป็นการจดักิจกรรมพิเศษข้ึนมาเอง (Special event organization) เป็นกิจกรรมท่ี

เกิดข้ึนดว้ยความริเร่ิมของบริษทัเอง เพื่อท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บับริษทั หรือตอกย  ้าจุดขาย
ของสินคา้  

 2)  เป็นผูอุ้ปถมัภกิ์จกรรมพิเศษท่ีมีคนอ่ืนจดัข้ึนเป็นกรณีพิเศษ (Special event 
sponsorship) ซ่ึงอาจจะเป็นการแสดงกีฬา หรือนิทรรศการอยา่งใดอยา่งหน่ึง ท่ีเป็นเร่ืองน่าสนใจ
ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายของสินคา้ 

 3)  เป็นการเขา้ไปมีส่วนร่วมกบักิจกรรมท่ีคนอ่ืนเขาท าอยูก่่อนและมีความน่าสนใจ 
เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย เป็นการท าการตลาดเชิงกิจกรรมท่ีท าใหล้ดงบประมาณ
ค่าใชจ่้ายได ้เพราะไม่ไดท้  าคนเดียว งบประมาณท่ีใชใ้นการเผยแพร่กิจกรรมก็จะมีมากข้ึนดว้ย 
เพราะมีหลายสินคา้ร่วมกนัออกค่าใชจ่้าย ท าใหง้านยิง่ใหญ่ได ้

 4)  เป็นการสนบัสนุนกิจกรรมพิเศษอยา่งใดอยา่งหน่ึง ช่วงใดช่วงหน่ึงท่ีมีอยูเ่ป็น
กิจกรรมถาวร เป็นรายวนั รายสัปดาห์ รายเดือน รายปี ทุกคร้ังท่ีมีกิจกรรมดงักล่าวจะมีประกาศให้
เป็นท่ีรับรู้วา่สินคา้ใดเป็นผูอุ้ปถมัภกิ์จกรรมช่วงนั้น (Brand standing) เป็นการสร้างความถ่ีในการ
พบเห็นใหก้บัสินคา้โดยใชเ้งินไม่มากนกั แต่มีความต่อเน่ือง และตอกย  ้าจุดขายของสินคา้  

 ลกัษณะของกิจกรรมพิเศษ ท่ีอาจจะจดัข้ึนได ้มีดงัน้ี 
 1)  การจดัประกวด (Contest) เช่น ประกวดเรียงความ ประกวดภาพถ่าย ประกวดสุนขั 

ประกวดตน้ไม ้ประกวดผลไม ้เป็นตน้ 
 2)  การจดัแข่งขนั (competition) เช่น การแข่งขนักีฬา การแข่งแรลล่ี การแข่งรถ ฯลฯ 

DPU



41 

 3)  การจดังานฉลอง (celebration) เช่น ฉลองครบรอบปีฉลองรางวลัฉลองยอดขาย 
ฯลฯ 

 4)  การจดังานเปิดตวัสินคา้ (product launching presentation) เวลาท่ีออกสินคา้ใหม่ตอ้ง
เป็นข่าวแจง้ใหผู้บ้ริโภครับรู้ 

 5)  การจดังานมอบรางวลั (award day) เช่น การแจกรางวลัยอดนกัขาย การแจกรางวลั
พนกังานดีเด่น การแจกรางวลัพนกังานอยูน่าน อยูท่น การแจกรางวลัตุก๊ตาทอง ฯลฯ 

 6)  การจดังานขอบคุณ (thank you party) เช่น การขอบคุณส่ือมวลชน การขอบคุณ
ลูกคา้  

 7)  การจดังานสัมมนา (seminar or conference) เช่น การสัมมนาสถาปนิกของบริษทัปูน
ซิเมนตไ์ทย การจดัสัมมนาตวัแทนจ าหน่าย (dealer conference) การจดัสมมันาพนกังานขาย (sales 
conference) ฯลฯ 

 8)  การจดันิทรรศการหรือแสดงสินคา้ (exhibition and trade show) เพื่อแสดงสินคา้
ใหม่ เพื่อแสดงความกา้วหนา้ของธุรกิจหรือของอุตสาหกรรม 

 9)  การจดักิจกรรมส่งเสิรมการขาย (sales promotion activity) แทนท่ีจะเป็นการลด 
แลก แจก แถมธรรมดา อาจจะมีการสาธิตหรือการแสดงบนเวทีดว้ย เช่น การจดั food fair แลว้มีการ
สาธิตการท าอาหาร การลดราคาเกมวิดิโอแล้วมีการแข่งขันเล่นเกมด้วย การขายสินค้าเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้ม (green product) แลว้มีการแข่งขนัการตอบปัญหาอยูใ่นบริเวณท่ีมีการน าสินคา้มาขาย
ลดราคาดว้ย ฯลฯ 

 10) การจดัการแสดงพิเศษ (entertainment) เช่น การจดัคอนเสิร์ต การจดัละครการกุศล 
การจดัแสดงกายกรรม ฯลฯ 
 11) การจดัวนัเปิดกิจการ (grand opening) ท่ีอาจจะมีพระสงฆ ์การเปิดให้ดูฟรี เช่น การ
เปิดสวนสนุกหรือละครเวที การให้ใชบ้ริการฟรี การเปิดให้ส่ือมวลชนและคนดงัพกัโรงแรมเปิด
ใหม่ฟรี การใหรั้บประทานฟรี เช่น ร้านอาหารเปิดใหม่ ฯลฯ 
 12) วนัประชุมใหญ่ประจ าปี (grand meeting) ซ่ึงหลายบริษทัท าเป็นประจ าทุกปีเพื่อ
สร้างขวญัก าลงัใจให้กบัพนกังาน และยงัประกาศศกัดาความยิ่งใหญ่ของธุรกิจดว้ย เช่น การชุมนุม
ประจ าปีของแอมเวย ์การประชุมของบริษทัประกนัชีวติต่างๆ ฯลฯ 
 การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (point – of – purchase communication) เป็นองคป์ระกอบหน่ึง
ของการส่ือสารการตลาด ซ่ึงประกอบด้วยการจัดแสดงสินค้า (display) โปสเตอร์ (poster) 
สัญลกัษณ์ (symbol) ป้ายโฆษณา (banner) แผน่ป้ายติดท่ีชั้นวางสินคา้ (shelf – talker) บตัรวางท่ี
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เคาร์เตอร์ (counter card) และรูปแบบอ่ืนๆ ท่ีตอ้งการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายในร้านคา้โดยจะเป็น
การออกแบบมาเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ณ จุดซ้ือ 
 รูปแบบการส่ือสาร ณ จุดซ้ือ การส่ือสาร ณ จุดซ้ือมีหลายรูปแบบดว้ยกนั แต่สามารถ
สรุปเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ Terence A. Shimp (อา้งถึงใน ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2544)  
 1) หีบห่อและช่ือยีห่อ้สินคา้ (packaging and brand name)  
  1.1) หีบห่อสินคา้ (packaging) เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นอย่างยิ่งของส่วนผสมการส่ือสาร
การตลาด เพราะนกัส่ือสารการตลาดยุคใหม่ตอ้งรับรู้และยอมรับวา่หีบห่อของสินคา้นั้นไม่เพียงมี
หนา้ท่ีเป็นบรรจุภณัฑแ์ละปกป้องสินคา้เท่านั้น แต่ยงัท าหนา้ท่ีพิเศษอ่ืนๆ อีก เช่น 

1.1.1) เรียกร้องความสนใจของผูบ้ริโภคใหเ้กิดกบัยีห่อ้ของสินค ้
1.1.2) แยกสินคา้ออกจากคู่แข่งขนั 
1.1.3) ใหเ้หตุผลกบัผูบ้ริโภคในเร่ืองของคุณค่าและราคาของผลิตภณัฑ ์
1.1.4) เป็นสัญลกัษณ์ใหแ้ก่ยีห่อ้สินคา้ 
1.1.5) ท าหนา้ท่ีกระตุน้ผูบ้ริโภค 

 อยา่งไรก็ตาม หีบห่อของสินคา้นั้นจะมีองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งอยูห่ลายประการ ไดแ้ก่ 
ยีห่อ้สินคา้ สี รูปแบบ รูปร่าง ส่วนผสม ฉลาก เป็นตน้ 
 1.2) ช่ือยี่ห้อสินคา้ (brand name) เป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีมีความส าคญั ช่ือยี่ห้อ
สินคา้จะเป็นตวัแทนท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างของสินคา้กบัคู่แข่งขนั ดงัน้ี 

  1.2.1) ระยะเวลาของการบริการ : เซเวน่อีเลฟเวน่ เอเอม็พีเอม็ 
  1.2.2) รวดเร็วคล่องแคล่ว : ไวไวควกิ แอคทีฟ อีซ่ีคอล 
  1.2.3) ความปลอดภยั : โพรเทคส์ เฟขทีขคทั 
  1.2.4) ทนัสมยั : โมเดิร์นฟอร์ม ฟิวเจอร์พาร์ค นิวเวลิด์ 
  1.2.5) ยิง่ใหญ่ : แมคโคร บ๊ิกซี บ๊ิกคิงส์ 
 การตั้งช่ือยีห่อ้สินคา้เป็นขั้นตอนท่ียุง่ยากและซบัซอ้น เพราะยีห่อ้สินคา้เป็นปัจจยัส าคญั

อยา่งหน่ึงในการกระตุน้ความสนใจและการสร้างการจดจ าแก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ียงั
มีผลต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้อีกดว้ย สินคา้บางชนิดคุณภาพอยู่ในเกณฑ์ดี หีบห่อสวยงาม แต่ช่ือ
ยีห่อ้สินคา้กลบัใชช่ื้อไม่ทนัสมยัก็ท าใหผู้บ้ริโภคไม่กลา้ซ้ือสินคา้มาทดลองใช ้

  1.3) การใชส้ัญลกัษณ์และการแสดงสินคา้ ณ จุดซ้ือ (point – of – purchase signs 
and displays) นกัส่ือสารการตลาดพยายามใชส้ัญลกัษณ์ต่างๆ มากมายเพื่อเป็นการตอกย  ้าและเคือ
นความทรงจ าของผูบ้ริโภค ณ จุดซ้ือ เช่น การใช้ป้ายโฆษณา การติดโปสเตอร์ การจดัซุ้มสินคา้ 
ฯลฯ จะเห็นว่านกัส่ือสารการตลาดจะแสวงหารูปแบบใหม่ๆ ในการใช้สัญลกัษณ์และการแสดง
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สินคา้ ณ จุดซ้ือ เพื่อเรียกร้องความสนใจของผูบ้ริโภคเป้าหมายไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใดก็ตาม ส่ิงท่ี
นักส่ือสารการตลาดต้องค านึงถึงในการเลือกใช้สัญลักษณ์และการแสดงสินค้า ณ จุดซ้ือ มี 5 
ประการ ดงัน้ี  

   1.3.1) รูปแบบตอ้งท าหนา้ท่ีดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้อาจจะเป็นการ
ใชสี้สัน รูปแบบท่ีแปลกใหม่ รูปร่าง การออกแบบหรือขนาดท่ีใหญ่โตในการเรียกร้องความสนใจ
จากผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

  1.3.2) ตอ้งท าหน้าท่ีให้ข่าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินค้าแก่ผูบ้ริโภค หลังจาก
ผูบ้ริโภคสนใจสินคา้และก าลงัเดินไปท่ีจุดซ้ือ หน้าท่ีส าคญัของวสัดุหรือรูปแบบสัญลกัษณ์ท่ีนัก
ส่ือสารการตลาดใช้ในการส่ือสารกับผูบ้ริโภคจะตอ้งท าหน้าท่ีอย่างต่อเน่ือวในการให้ข่าวสาร
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 

  1.3.3) ท าหน้าท่ีเตือนความจ าเก่ียวกับยี่ห้อสินค้า ประโยชน์ของสินค้าท่ี
ผู ้บริโภคจะได้รับหลังจากใช้สินค้าแล้ว โดยวสัดุหรือรูปแบบสัญลักษณ์ดังกล่าวจะต้องมี
ความสัมพนัธ์กบัการโฆษณาทางส่ือต่างๆ 

  1.3.4) สามารถเพิ่มอตัราการซ้ือและใช้สินคา้ โดยมีการจดัแสดงสินคา้หลาย
รูปแบบ เช่น มีการโชวสิ์นคา้ไม่ว่าจะเป็นขนาด กล่ิน รส และสี ฯลฯ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดมี้โอกาส
เลือกใชใ้หเ้หมาะสมกบัตนเอง นอกจากน้ียงัท าใหก้ารจดัแสดงสินคา้ดูยิง่ใหญ่น่าสนใจอีกดว้ย 

  1.3.5) ท าการโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ณ จุดซ้ือให้
ได้ พฤติกรรมผูบ้ริโภคนับเป็นส่ิงท่ียากต่อการท าความเข้าใจและโน้มน้าว ดังนั้ น นักส่ือสาร
การตลาดจึงพยายามใชกิ้จกรรมทางการส่ือสารการตลาดหลายๆ รูปแบบ เพื่อสนบัสนุนส่งเสริมซ่ึง
กนัและกนั การส่ือสาร ณ จุดซ้ือก็เป็นวิธีการหน่ึงท่ีจะช่วยผลกัดนัให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมไดดี้
ยิง่ข้ึน 
 การจดัแสดงสินคา้ (Display) วตัถุประสงคใ์นการจดัแสดงสินคา้ มีดงัน้ี 

 1) เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคเขา้มา ณ จุดซ้ือ เน่ืองจากว่าผูบ้ริโภคดูส่ือน้อยลงและมีการ
แข่งขนั ณ จุดขายท่ีรุนแรงยิง่ข้ึน  

 2) ใชเ้ป็นเคร่ืองมือตอกย  ้าจุดขาย (Selling Point) ของสินคา้ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีน าเขา้สู่
ตลาดใหม่ 

 3) เพื่อเป็นการเสริมการส่ือสารเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ให้มี
ความโดดเด่นในการจดัแสดงสินคา้ เรียกว่า กองโชว ์จะอยู่ในพื้นท่ีพิเศษตามทางเดิน หน้าประตู 
ระเบียงร้าน หรือในพื้นท่ีท่ีจดัให้มีความโดดเด่นมากกว่าปกติ ซ่ึงอาจจะใช้วสัดุอุปกรณ์ต่างๆ 
ประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติกเกอร์ วสัดุ ณ จุดซ้ือ  
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 การจดัแสดงสินคา้มี 3 แบบ ดงัน้ี 
 1) การจดัแสดงสินคา้ไวเ้พื่อขาย (Stock Display) เป็นการจดัแสดงสินคา้ท่ีตอ้งการขาย 

โดยจ านวนหน้าในการจดัวางสินคา้ หรือท่ีเรียกว่าขานั้น สามารถส่ือความหมายว่าสินคา้อยู่ใน
ต าแหน่งท่ีส าคญัหรือไม่ ตราสินคา้ท่ีขายดี มีคนนิยมใชจ้ะมีขามากกวา่ 
 2) การจดัแสดงสินคา้ถาวร (Fixed Display) เป็นการจดัแสดงสินคา้ท่ีเอาไวค้งท่ีโดยใช้
จองตกแต่งไวถ้าวร ไม่มีการหยิบขาย แต่เวลาท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้พนกังานขายจะไปหยิบสินคา้จากท่ี
อ่ืนมาให้ กรณีน้ีจะส่ือสารเก่ียวกับแนวคิดหลัก (Theme) จุดขาย (Selling Point) ลักษณะ 
(Character) ของสินคา้นั้นๆ 
 3) การใชผ้ลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดุส่ิงของข้ึนมา ในวสัดุ
ส่ิงของเหล่าน้ีมีข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยู่ด้วย อาจจะเป็นโลโก้ ตราสินคา้ ค  าขวญั ซ่ึงก่อให้เกิด
ความถ่ีในการส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) และท าให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) วสัดุส่ิงของ
เหล่าน้ี จะถูกน ามาใชเ้ป็นส่ือเคล่ือนท่ี (Moving Media) และสามารถท าใหเ้กิดการติดต่อส่ือสารดา้น
ตราสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี การใชผ้ลิตภณัฑ์เป็นส่ือ (Merchandising) จะใช้ไดใ้นเพื่อให้เกิดความถ่ี
สูงสุด (High Frequency) เพราะ Merchandising เป็นส่ือเคล่ือนท่ี และใชใ้นกรณีท่ีตอ้งการหาส่ิงท่ี
เป็นการส่งเสริมการขายไปในตวั โดยเป็นของขวญัให้กบัผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีผูใ้ชห้รือผูพ้บเห็นก็จะ
มองสัญลกัษณ์เหล่าน้ีจึงท าใหเ้กิดความถ่ีในการพบเห็นสินคา้สูง 

 ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit Media) ในท่ีน้ีหมายถึงส่ือท่ีไปกบัพาหนะของบริษทั บริษทั
จะตอ้งพยายามท าใหร้ถส่วนตวัหรือรถต่างๆ ในบริษทัใชโ้ลโก ้ช่ือตราสินคา้ หรือค าขวญั เพื่อเป็น
การเพิ่มความถ่ีในการส่ือสารสินคา้ (Brand Contact)                                                                        

  การสัมมนา (Seminar) การจดัสัมมนาถือวา่เป็นจุดในการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ 
(Brand Contact Point) อีกรูปแบบหน่ึง การจดัสัมมนาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 

 1.  ตอ้งการยืนยนัสนบัสนุน (Endorsement) จากผูน้ าทางความคิดหรือผูท้รงคุณวุฒิ 
 2.  เม่ือสินคา้นั้นตอ้งการใหค้วามรู้กบัผูใ้ช ้เป็นสินคา้ท่ีเป็นแนวคิดใหม่ๆ ซ่ึงถา้
ปราศจากความรู้ความเขา้ใจจะไม่เกิดความนิยมในตวัสินคา้นั้น ในกรณีน้ีจึงตอ้งอาศยัการสัมมนา
เขา้ช่วย 
 3.  ตอ้งการรักษาความเป็นสมาชิกเอาไว ้สินคา้หลายชนิดสามารถรักษาความเป็นลูกคา้
ไวไ้ดด้ว้ยการจดัสัมมนา 
 4.  ใชใ้นการฉลองเหตุการณ์พิเศษ (Special Occasion) ในกรณีอาจใชร่้วมกบัการ
สัมมนาท่ีมุ่งสู่คนกลาง พนกังานขาย หรือสมาชิก 
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 การบรรจุภณัฑ์ (Packaging) หมายถึง ส่ิงท่ีบรรจุหรือห่อหุ้มสินคา้ ถือวา่เป็นจุดในการ
ติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact Point) ปัจจุบนับรรจุภณัฑท์ าหนา้ท่ีดงัต่อไปน้ี 
 1.  เพื่อคุม้ครองผลิตภณัฑ ์(Protection) เป็นการป้องกนัไม่ใหผ้ลิตภณัฑไ์ดรั้บความ
เสียหาย 
 2.  เพื่อการท าก าไร (Profit) ในกรณีน้ี บรรจุภณัฑจ์ะเป็นตวัสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้
อนัจะน าไปสู่ราคาท่ีสูงข้ึนและสร้างก าไรท่ีเพิ่มข้ึน 
 3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในกรณีน้ีใชบ้รรจุภณัฑน้ี์แลว้เป็นจุดขาย เช่น ใช้
ซ ้ า (Reuse) เป็นชนิดเติม (Refill) ฯลฯ 
 4.  ใชบ้รรจุภณัฑเ์พื่อบอกขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
 5.  บอกต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning)  
 6.  สามารถแพร่ขยายค าขวญัของสินคา้ได ้โดยในบรรจุภณัฑจ์ะมีการระบุไว ้
 7.  เล่าเร่ืองต่างๆ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑ ์
 8.  ใชบ้อกส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงใชเ้ป็นจุดขายสินคา้นั้นได ้
 9.  สามารถใชบ้รรจุภณัฑบ์อกถึงวธีิการใชสิ้นคา้ 
 10.  ใชบ้รรจุภณัฑใ์นการใชข้อ้ความท่ีสร้างความแตกต่างใหก้บัสินคา้ 
 การใชบ้รรจุภณัฑเ์ป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร สามารถใส่อะไรเขา้ไปในบรรจุภณัฑ์ได้
มากกว่า ไม่ว่าจะเป็นสโลแกน ต าแหน่ง ผลิตภณัฑ์ ข้อความเฉพาะอย่าง หรือหลกัฐานพิสูจน์
ช่ือเสียง ซ่ึงในปัจจุบนัเป็นวธีิท่ีนิยมใชก้นัมาก 
 พนักงาน (Employee) ถือว่าเป็นผูท่ี้ให้การประชาสัมพนัธ์ท่ีดีท่ีสุด (The best PR 
officer) ดงันั้น ถ้าตอ้งการสร้างความมีคุณค่าให้ตราสินคา้ จะตอ้งมีการประชาสัมพนัธ์ท่ีดีกับ
พนักงาน ในเร่ืองเก่ียวกบัการส่งเสริมสินคา้ของบริษทัจะท าให้พนักงานมีความรู้สึกรักภกัดีกบั
บริษทัและพร้อมท่ีจะส่งเสริมสินคา้ของบริษทั 
 การบริการ (Service) เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีส าคญัท่ีสุดอย่างหน่ึง ถา้การให้บริการ
แสดงการส่ือสารท่ีดีเป็นตวัก่อให้เกิดความประทบัใจจากลูกคา้ ลูกคา้ก็จะรู้สึกว่าเราตอ้งเอาใจใส่ 
ดงันั้น จึงตอ้งพฒันา การให้บริการในจุดทุกจุดท่ีตอ้งพบลูกคา้ (Point of encounter) ไม่วา่จะเป็นใน
ส่วนของพนกังานตอ้นรับ พนกังานรับโทรศพัท ์พนกังานรักษาความปลอดภยั พนกังานขาย เป็น
ตน้ การใหบ้ริการท่ีดีจะก่อให้เกิดการรับรู้ในตราสินคา้และเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบั
บริษทั การให้บริการท่ีดีนั้นไม่ได้หมายถึงเฉพาะการท่ีพนักงานมีนิสัยดี ยิ้มแยม้แจ่มใส พูดจา
ไพเราะ หรือบริการรวดเร็วเท่านั้น แต่หมายถึงกิจกรรมเพิ่มเติม ซ่ึงเป็นการบริการพิเศษท่ีมอบ
ใหก้บัลูกคา้ทั้งก่อนขายและหลงัการขาย ซ่ึงถือเป็นโอกาสในการสร้างมูลค่าเพิ่ม ถา้บริษทัไม่ใส่ใจ
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ในการให้บริการ ก็จะท าให้เกิดช่องวา่งในการสร้างมูลค่า เป็นช่องทางให้คู่แข่งขนัแทรกเขา้มาได ้
ซ่ึงอาจจะท าใหบ้ริษทัพา่ยแพใ้นท่ีสุด 
 ศูนยฝึ์กอบรม (Training Center) ธุรกิจบางชนิดท าให้สินคา้แข็งแกร่งข้ึน โดยการจดัตั้ง
ศูนยฝึ์กอบรมและยงัถือว่าเป็นการส่ือสารตราสินคา้ในลกัษณะการให้ข่าวสารตราสินคา้ผ่านการ
ฝึกอบรม 
 โชวรู์ม (Showroom) การใช้โชวรู์มเปรียบเสมือนการใชป้้ายโฆษณา (Billboard) โชว์
รูมนั้ นถือว่าเป็นทั้ งการติดต่อส่ือสารทั้ งทางเดียวและสองทาง (One-way and Two-way 
Communications)  
 กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility : CSR) เป็นพนัธ
สัญญาขององคก์รท่ีจะตอ้งมีความรับผดิชอบในการปรับปรุง ส่งเสริมสังคมท่ีตนด ารงอยูใ่ห้มีความ
เป็นอยู่ท่ีดีข้ึน และสนับสนุนช่วยเหลือสังคมด้วยทรัพยากรของบริษทั ด้วยความสมคัรใจ ซ่ึง
กิจกรรมท่ีองค์กรได้ด าเนินการโดยสมคัรใจนั้นไม่ได้หมายรวมถึงกิจกรรมท่ีท าโดยถูกควบคุม 
บงัคบัตามกฎหมาย ศีลธรรม จริยธรรม หรือขอ้บงัคบัต่างๆ เท่านั้น แต่รวมถึงการด าเนินการโดย
สมคัรใจในการด าเนินธุรกิจอย่างมีความรับผิดชอบท่ีแทจ้ริง เพื่อให้สังคมท่ีองค์กรตั้งอยู่มีสภาพ
ความเป็นอยูแ่ละส่ิงแวดลอ้มท่ีดีข้ึนดว้ย   
 รูปแบบกิจกรรมท่ีแสดงความรับผดิชอบต่อสังคมขององคก์ร 

1)  การเป็นผูส้นบัสนุนการส่งเสริมกิจกรรมเพื่อสังคมหรือตวัองคก์ร (Cause 
Promotions) โดยการมอบเงินเพื่อสังคม หรือมีการสนบัสนุนทรัพยากรของบริษทัเพื่อเพิ่มการ
ตระหนกัรู้และแสดงความห่วงใยเก่ียวกบัเร่ืองท่ีเป็นประเด็นปัญหาทางสังคม 

2)  การบริจาคเงินจากส่วนแบ่งการขายสินคา้หรือบริการขององคก์รภายในช่วงเวลาท่ี
ก าหนดใหอ้งคก์รต่างๆ ในสังคม (Cause – Related Marketing) โดยองคก์รมีพนัธสัญญาท่ีใหเ้งิน
ช่วยเหลือหรือบริจาคเงินส่วนหน่ึงท่ีไดจ้ากรายไดใ้นการขายสินคา้หรือบริการในช่วงเวลาใดเวลา
หน่ึงท่ีก าหนดข้ึนพิเศษ เพื่อบริจาคเงินใหก้บัหน่วยงานใดหน่วยงานหน่ึงโดยเฉพาะ ซ่ึงองคก์ร
มกัจะร่วมกบัหน่วยงานท่ีมิไดมุ่้งหวงัก าไร (Nonprofit Organization) เพื่อผลประโยชน์ซ่ึงกนัและ
กนั 

3)  การสนบัสนุนโครงการหรือกิจกรรมท่ีท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เพื่อ
ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม (Corporate Social Marketing : CSM) โดยองคก์รสนบัสนุน
โครงการท่ีรณรงคใ์ห้เกิดการพฒันา เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลในดา้นต่างๆ เช่น ดา้น
สุขภาพอนามยั ความปลอดภยั ดา้นส่ิงแวดลอ้ม หรือปัญหาต่างๆ ท่ีกระทบต่อความเป็นอยูท่ี่ดีของ
คนในสังคม เป็นตน้ 
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4)  การบริจาคเงินใหก้บัมูลนิธิหรือหน่วยงานองคก์รสาธารณกุศล (Corporate 
Philanthropy) โดยใหค้วามช่วยเหลือไปยงัหน่วยงานการกุศลโดยตรง ส่วนใหญ่อยูใ่นรูปแบบของ
การมอบเงินช่วยเหลือหรือการบริจาค การใหทุ้นการศึกษา การมอบสินคา้และบริการของบริษทั 
จดัหาผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นเทคนิคเพื่อใหค้วามรู้หรืออาจจะเป็นการอ านวยความสะดวกโดยการ
อนุญาตใหใ้ชอุ้ปกรณ์ต่างๆ ของบริษทั ซ่ึงจะสนบัสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบั
วตัถุประสงคห์รือเป้าหมายของบริษทั 

5)  การสนบัสนุนใหพ้นกังานของบริษทัเป็นอาสาสมคัรเขา้ร่วมกิจกรรมทาง 
สังคมกบัชุมชน (Community Volunteering) 
 6) การเพิ่มเงินลงทุนเพื่อการเปล่ียนแปลงแนวทางการด าเนินงานของบริษทัเพื่อสังคม 
(Social Responsible Business Practices) องคก์รอาจมีการปรับเปล่ียนการด าเนินการบางอยา่งของ
บริษทั และการลงทุนเพื่อให้บริษทักลายเป็นบริษทัท่ีมีส่วนในการพฒันาให้เกิดความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน
ของชุมชน 
 ประโยชน์ท่ีองค์กรจะไดรั้บในการเป็นองคก์รท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม อาจกล่าว
ไดด้งัน้ี 
 ประการแรก องคก์รสามารถสร้างช่ือเสียงองคก์รท่ีแข็งแกร่ง (Build a Strong Corporate 
Reputation) ผา่นการแสดงความรับผดิชอบต่อสังคม โดยมุ่งด าเนินธุรกิจท่ีแสดงถึงการเป็นองคก์รท่ี
เป็นพลเมืองดีของสังคม รวมถึงการท าให้องคก์รสามารถรักษาภาพลกัษณ์องค์กรให้ดูดีในสายตา
สังคมและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งองคก์รและชุมชน  
 ประการท่ีสอง องค์กรยงัได้รับประโยชน์จากการสร้างความแข็งแกร่งในการวาง
ต าแหน่งตราผลิตภณัฑ์ (Strengthened Brand Positioning) ให้ประเภทสินคา้หรือบริการนั้นๆ อยูใ่น
ใจของลูกคา้ โดยการด าเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมกบัการท าผลิตภณัฑ์ของ
องคก์ร ทงัน้ี้องคก์รยงัสามารถสร้างธรรมเนียมปฏิบติัทางธุรกิจให้มีความรับผิดชอบต่อสังคมโดย
สมคัรใจ โดยมิไดเ้ป็นเพียงการปฏิบติัตามกฏหมาย หรือระเบียบขอ้บงัคบัในการด าเนินธุรกิจ 
 ประการท่ีสาม องคก์รสามารถสร้างรายได ้ยอดขาย และส่วนแบ่งทางการตลาดเพิ่มข้ึน 
(Increase Sales and Market Share) เน่ืองจากลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้และบริการจากองคก์รท่ีด าเนิน
ธุรกิจดว้ยความรับผิดชอบต่อสังคม และมีกระบวนการผลิตท่ีไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม โดยกิจกรรมท่ี
ท านั้นตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างการตลาดดว้ย 
 ประการท่ีส่ี สร้างความช่ืนชมในตราสินคา้ต่อกลุ่มเป้าหมาย (Creates Brand Preference 
with Target Market) โดยสินคา้ท่ีผลิตจากองคก์รท่ีด าเนินธุรกิจดว้ยความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น
อีกหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคจะน ามาพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้ 
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 ประการท่ีห้า ในแง่ของการสร้างพนักงาน ผูบ้ริหาร และผูท่ี้อยู่ในองค์กรเกิดความ
ภาคภูมิใจในการท างานร่วมกบัองค์กร (Increase Ability to Attract, Motivate, and Retain 
Employee) ไดรั้บความสุขและความภาคภูมิใจในการปฏิบติังานในหน้าท่ีในองค์กรท่ีมีจริยธรรม
และมีสภาพแวดล้อมท่ีดี และการท่ีองค์กรเปิดโอกาสให้พนักงานได้มีส่วนร่วมในการรักษา
ส่ิงแวดลอ้มในชุมชนท่ีตนอาศยัด ารงอยู ่ท  าให้องคก์รสามารถท่ีจะลดรายจ่ายด าเนินกิจการจากการ
รักษาบุคลากรท่ีมีคุณภาพ มีความสามารถจากภายนอกท่ีเป็นท่ีตอ้งการของอค์กรให้อยากเขา้มา
ร่วมงานกบัองคก์รดว้ย 
 การใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ (internet) อินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูงในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและกวา้งขวาง 
เพราะอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือใหม่ท่ีได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตของคนยุคใหม่ทัว่โลก อินเทอร์เน็ต
สามารถใชเ้พื่อวตัถุประสงคห์ลายดา้น ดงัน้ี 
 1) เพื่อน าเสนอขอ้มูลและข่าว อินเทอร์เน็ตถือเป็นเครือข่ายท่ีโยงใยถึงกนัทัว่โลก 
ก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารกันแบบรวดเร็วและไร้ขีดจ ากัด การแลกเปล่ียนข้อมูล
ข่าวสารบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท าได้ตั้ งแต่การส่ือสารระหว่างบุคคล เช่น การส่งจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมลถึงกนั (e-mail) การสนทนาผ่านโปรแกรททเอ็ม เอส เอ็น (msn) การ
ส่ือสารภายในกลุ่ม เช่น ห้องสนทนา (chat room) การส่ือสารองคก์ร เช่น เวบ็ไซตข์องหน่วยงาน 
รวมทั้ งการส่ือสารมวลชน เช่น เว็บไซต์ของหนังสือพิมพ์ต่างๆ สถานีวิทยุและโทรทัศน์ท่ี
ออกอากาศผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
 2) เพื่อการศึกษา การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการศึกษาสามารถใช้ได้ทุกรูปแบบของ
การศึกษา ได้แก่ การศึกษาในระบบ การศึกษานอกระบบ และการศึกษาตลอดชีวิต ทั้ งน้ีอาจ
ก าหนดให้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือเพื่อการศึกษาท่ีเป็นส่ือหลกัหรือส่ือเดียว เช่น การจดัการเรียนการ
สอนแบบอี-เลินน่ิง (e-Learning) หรืออาจใชเ้ป็นส่ือเสริมในแต่ละรูปแบบของการศึกษาก็ได ้เช่น 
การจดัการเรียนการสอนแบบอี-คอสท ์(e-Course)  
 3) เพื่อความบนัเทิง อินเทอร์เน็ตจดัว่าเป็นส่ือบนัเทิงส าหรับคนรุ่นใหม่ไดเ้ป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ืออินเทอร์เน็ต มีเทคโนโลย ี
 จากแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Intergrated Marketing 
Communication : IMC) ผูว้ิจยัไดน้ ามาใชเ้ป็นกรอบอา้งอิงในการอธิบายถึงการวางแผนท าการ
ส่ือสารการตลาดของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด และการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาด
ต่างๆ เพื่อใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management 
: CRM) 
 ระบบการบริหารจดัการลูกคา้สัมพนัธ์เป็นแนวคิดพื้นฐานของการบริหารความสัมพนัธ์
ลูกคา้ เพื่อเก็บรักษาลูกคา้และลดอตัราการสูญเสียลูกคา้ ซ่ึงปัจจุบนัแนวคิดน้ีได้เป็นท่ีแพร่หลาย
อยา่งมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนัท่ีมีบรรยากาศการแข่งขนัสูงข้ึน ลูกคา้ทวีจ  านวน
มากข้ึน การแข่งขนัเพื่อช่วงชิงลูกคา้รุนแรงมากข้ึน ประกอบกบัเทคโนโลยีท่ีกา้วหนา้ข้ึนเป็นล าดบั 
ท าใหก้ารบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ในแบบเดิมท่ีเคยท ากนัมาไม่เพียงพออีกต่อไป ซ่ึงโดยรวมแลว้
การขายสินค้าในยุคการแข่งขันทางธุรกิจสูงจึงจ าเป็นต้องตั้ งอยู่บนพื้นฐานของการสร้าง
สัมพนัธภาพอนัมัน่คงแน่นแฟ้นระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อตามแนวคิดการตลาดสัมพนัธ์ (Relationship 
Management) โดยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ในแบบใหม่ท่ีมีความชดัเจนในการวิเคราะห์ความ
ตอ้งการและมูลค่าของลูกคา้ การสร้างเคร่ืองมือการตลาดใหม่ๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงความตอ้งการของ
ลูกคา้เป็นรายบุคคล ตลอดจนความสามารถในการวดัผลเคร่ืองมือเหล่านั้น ท าให้ CRM เป็นกระแส
ท่ีไดรั้บความสนใจและการตอบรับอยา่งรวดเร็วจากองคก์รต่างๆ ทัว่โลก 
 ส าหรับธุรกิจในประเทศไทย CRM นบัเป็นระบบบริหารสมยัใหม่ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง
กบัลูกคา้ ซ่ึงก าลงัเป็นท่ีนิยมและไดรั้บการพฒันามาอยา่งต่อเน่ือง การบริหารจดัการลูกคา้สัมพนัธ์
จึงเป็นหัวใจส าคญัของการด าเนินธุรกิจสมยัใหม่ นอกเหนือจากการพฒันาสินคา้หรือบริการของ
บริษทั เพราะการส่ือสารกบัลูกคา้ให้มีประสิทธิภาพหรือตรงกลุ่มเป้าหมายเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นตอ้งมี
ควบคู่กนัไป พร้อมทั้งตอ้งปรับตนเองให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป
ตลอดเวลา เพื่อให้องค์กรสามารถรักษาหรือเพิ่มส่วนแบ่งตลาดเหนือคู่แข่ง CRM จึงเกิดข้ึนใน
องค์กรธุรกิจต่างๆ อย่างแพร่หลาย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทาง
ธุรกิจในท่ีสุด 
 2.3.1  ความหมายของการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship 
Management : CRM) มีผูใ้หค้  าจ  ากดัความของค าวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer 
Relationship Management : CRM) หลายท่าน ดงัน้ี (อา้งถึงใน อาภาว ีมหธันโชติ, 2547) 
 ปีเตอร์ ดรัคเกอร์ (Drucker) ไดก้ล่าววา่ การท าธุรกิจคือการจดัหาและผกูลูกคา้ไวก้บัเรา 
แต่อย่างไรก็ตามการสามารถผูกลูกคา้ไวก้บัเราได ้ตอ้งมีการเน้นท่ีการประเมินและการจดัการกบั
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้าแต่ละราย เช่น ในภาคธุรกิจของการบริการต้องสามารถสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ท่านั้น จึงจะนบัไดว้า่ประสบความส าเร็จ 
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 เมอร์ลิน สโตน และนีล วดูคุก (Stone and Woodcock) ไดก้ล่าวว่า การบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ คือการท่ีบริษทัต่างๆ ใช้เทคโนโลยี วิธีการ และธุรกิจแบบ E-commerce มาช่วยพฒันา
ความสัมพนัธ์ต่อลูกคา้ให้ดีข้ึน โดยทัว่ไปบริษทัต่างๆ ไดพ้ฒันาฐานขอ้มูลเหล่าน้ี ผูจ้ดัการฝ่ายขาย
และฝ่ายบริการลูกคา้จะใชก้ารก าหนดแนวโนม้ตลาดคาดเดาส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
 กิตติ สิริพลัลภ กล่าวว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ี
กระท าต่อลูกคา้ ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้ หรือคนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายแต่ละรายอยา่งต่อเน่ือง 
โดยมุ่งให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจ มีการรับรู้ท่ีดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษทั และสินคา้หรือการบริการ
ของบริษัท ทั้ งน้ีจะมุ่งเน้นท่ีกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพัฒนา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ใหไ้ดป้ระโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Strategy)  
 2.3.2   วตัถุประสงคข์องการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
 1) เพื่อเพิ่มยอดขายสินคา้หรือบริการของแต่ละบริษทัอยา่งต่อเน่ืองในช่วงเวลาใดเวลา
หน่ึง 
 2) เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการและบริษทั ท าให้ลูกคา้ทราบถึงวิธีการใช้
สินคา้อยา่งถูกตอ้ง สามารถจดจ าและมีภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อบริษทัและสินคา้หรือบริการของบริษทัใน
ระยะยาว 

3) เพื่อให้ลูกคา้เกิดความภกัดีต่อบริษทัและสินคา้หรือบริการของบริษทั โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ในกรณีท่ีบริษทัมีสินคา้จ าหน่ายหลายสายผลิตภณัฑ์ การท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้ของบริษทัในสาย
ผลิตภณัฑ์หน่ึงแลว้รู้สึกประทบัใจในทางบวก โอกาสท่ีบริษทัจะเสนอขายสินคา้ในสายผลิตภณัฑ์
อ่ืน (Cross Selling) ก็จะมีมากข้ึน 

4) เพื่อให้ลูกคา้แนะน าสินคา้หรือบริการต่อไปยงัผูอ่ื้น เกิดการพูดแบบปากต่อปาก 
(words-of-mouth) ในทางบวกเก่ียวกบัสินคา้ ซ่ึงมีความน่าเช่ือถือมากกว่าค ากล่าวอา้งในโฆษณา 
และเม่ือสินคา้หรือบริการของบริษทัถูกโจมตีจากผูอ่ื้น ลูกค้าชั้นดีของบริษทัเหล่าน้ีเองท่ีจะท า
หนา้ท่ีเป็นกระบอกเสียง ปกป้องช่ือเสียงของบริษทั และสินคา้หรือบริการของบริษทั 
 นอกจากน้ี การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ หรือ CRM นั้นยงัมีวตัถุประสงค์เพื่อการ
ตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคอีกด้วย ทั้งน้ีเน่ืองจากการท าการตลาดเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจในทุกวนัน้ีนั้นกลายเป็นเร่ืองธรรมดา เพราะผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ี
รวดเร็วข้ึน ขณะเดียวกนับริษทัต่างๆ ลว้นน าเสนอเง่ือนไขเพื่อแข่งแยง่ลูกคา้กนัอยา่งเขม้ขน้ จนท า
ให้ลูกคา้มีความคาดหวงัท่ีเพิ่มข้ึนตลอดเวลา การท่ีจะมดัใจผูบ้ริโภคยุคน้ีไวไ้ด้ จึงไม่ใช้การใช้
การตลาดแบบธรรมดาอีกต่อไป แต่จะตอ้งพยายามเขา้ใจลูกคา้และผูกใจผูบ้ริโภคในทุกวิถีทาง 
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จะต้องสร้างความคล่องตวัเพื่อจะสามารถน าเสนอส่ิงท่ีลูกคา้ต้องการอย่างเจาะจงในเวลาและ
รูปแบบท่ีลูกคา้ตอ้งการเสมอ 
 2.3.3  รูปแบบการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
 Philip Kotler (อา้งถึงใน เกียรติสุภคั ศรีดโรมนต,์ 2550) ไดก้ล่าวถึงรูปแบบการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ตามระดบัความสัมพนัธ์ต่างๆ ไว ้5 รูปแบบ 

 1) รูปแบบพื้นฐาน (Basic Marketing) เป็นรูปแบบความสัมพนัธ์ขั้นเร่ิมตน้ท่ีพนกังาน
ขายของบริษทัท าการเสนอขายสินคา้กบักลุ่มท่ีเป็น “ลูกคา้คาดหวงั” เพื่อผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรม
การซ้ือ 

 2) รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เป็นรูปแบบท่ีพนกังานขายหรือ
บริษทัพยายามสานความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระดบัท่ีเหนือข้ึนไปจากการซ้ือขายสินคา้ในรูปแบบ
พื้นฐาน กล่าวคือพนกังานขายพยายามท้ิงนามบตัรไวใ้ห้ลูกคา้หรือบริษทัอาจจดัตั้งศูนยผ์ูบ้ริโภค
ฝ่ายลูกคา้สัมพนัธ์ เพื่อตอบค าถามรับค าแนะน าติชมจากลูกคา้ ทั้งน้ีก็เพื่อผลกัดนัให้ “ผูซ้ื้อ” รู้สึก
พอใจในสินคา้และบริการของบริษทั และกลบัมาซ้ือซ ้ าอีกในท่ีสุด จนกลายเป็น “ลูกคา้” ของบริษทั 

3) รูปแบบมุ่งเนน้เอาใจใส่ลูกคา้ (Accountable Marketing) พนกังานขายจะโทรศพัท์
กลบัไปยงัลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ เพื่อตรวจสอบความพอใจของลูกคา้
และรับฟังขอ้เสนอแนะปรับปรุงสินคา้หรือบริการของบริษทั ทั้งน้ีก็เพื่อให้ลูกคา้รู้สึกช่ืนชอบใน
บริษทัมากข้ึนจนไปถึงระดบัท่ีเรียกว่าเป็น “ลูกคา้ผูส้นบัสนุน” หรืออาจจะถึงระดบั “ผูมี้อุปการ
คุณ” คือการท าตลาดภายนอกแทนบริษทัเพื่อให้ลูกคา้และลูกคา้คาดหวงัรายอ่ืนๆ หนัมาทดลองซ้ือ
สินคา้หรือซ้ือสินคา้ของบริษทัเพิ่มข้ึน 
 4) รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนกังานขายหรือพนกังานฝ่ายขาย
เทคนิคของบริษทัจะเป็นฝ่ายออกไปเยี่ยมลูกคา้ถึงบา้น ท่ีท างาน หรือร้านคา้ท่ีเป็นลูกคา้ของบริษทั
เป็นระยะๆ เพื่อน าเสนอข่าวสารขอ้มูลใหม่ๆ เก่ียวกบัสินคา้ ให้ขอ้แนะน าอนัเป็นประโยชน์ในการ
บริหารร้าน จดัแสดงสินคา้ในร้าน ภายใตแ้นวคิดวา่ “ถา้ธุรกิจของลูกคา้ประสบความส าเร็จ ธุรกิจ
ของบริษทัก็จะประสบความส าเร็จไปดว้ย” ทั้งน้ีก็เพื่อสร้างกลุ่มลูกคา้ “ผูมี้อุปการคุณ” ให้มากข้ึน
ในบริษทั 
 5) รูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership Marketing) บริษทัจะให้การสนับสนุนการ
ด าเนินงานของร้านท่ีเป็นลูกค้าอย่างเต็มท่ี จดัการฝึกอบรมให้ความรู้การบริหารร้านคา้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เน่ืองจากผลก าไรของร้านคา้ท่ีเพิ่มข้ึน ก็จะท าให้ผลก าไรโดยรวมของบริษทัเพิ่มข้ึน
ดว้ย ดงัตวัอย่างรูปแบบการคา้ในระบบ Franchise ตลอดจนรูปแบบการขายตรงแบบชั้นเดียวหรือ
หลายชั้น ซ่ึงบริษทัตอ้งอาศยัเคร่ืองมือการสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้กลุ่มน้ี ประเภทท่ีให้ความรู้เฉพาะ
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ดา้น (Educational Model) นอกเหนือไปจากการให้รางวลัจากความส าเร็จหรือพฤติกรรมบางอยา่ง
ของลูกคา้ (Reward Model) 
 2.3.4  ขั้นตอนของการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
 การท า CRM ใหป้ระสบความส าเร็จตอ้งอาศยัแผนปฏิบติัการท่ีละเอียดและรัดกุมอยา่ง
มาก ไม่วา่องคก์รจะเร่ิมท าอะไรก็ตาม การวางแผนถืเป็นกุญแจสู่ความส าเร็จ โดยเฉพาะกบัการริเร่ิม
ท า CRM ซ่ึงส่งผลกระทบต่อองคก์รโดยรวมทั้งหมด การวางแผนท า CRM จึงมีความส าคญั เพราะ
จะช่วยใหส้ามารถสร้างเป้าหมายทางธุรกิจได ้ซ่ึงขั้นตอนของ CRM ประกอบไปดว้ย 

 1) การประเมินสถานการณ์ (Situation Assessment) วา่ขณะน้ีองคก์รอยู ่ณ จุดใด หลกั
ในการวางแผนปฏิบติัการณ์ CRM คือ การเขา้ใจถึงจุดยืนขององค์กร การประเมินสถานการณ์จะ
ช่วยให้องค์กรสามารถช้ีชัดได้ถึงการก าหนดขนาดและการจดัล าดับการเร่ิมท า CRM ภายใต้
สถานการณ์ปัจจุบนั การประเมินสถานการณ์น้ีรวมถึงการประเมินสถานการณ์ทั้งภายในและ
ภายนอก การสัมภาษณ์หรือการประชุมเพื่อถกประเด็นกนัของจากแต่ละแผนก จะช่วยให้ทราบว่า
ตอ้งเผชิญกบัความแตกต่างในการเร่ิมท า CRM มากน้อยแค่ไหน ซ่ึงส่ิงจ าเป็น 2 ประการในการ
ประเมินสถานการณ์ CRM ไดแ้ก่ 

1.1) การประเมินสถานการณ์ภายในองค์กร การประเมินสถานการณ์น้ีควรรวมถึง
การประเมินภายในถึงความสามารถและโรงสร้างของการท า CRM ส่ิงจ าเป็นในการประเมิน
สถานการณ์คือการไดข้อ้สรุปโดยรวมของการประเมินภายในองคก์ร เพราะจะเป็นตวับอกถึงต าแน
ห่งท่ีองค์กร ตลอดจนจุดเด่น จุดดอ้ย ในแต่ละหน่วยงานหรือแต่ละแผนกขององค์กร ความเขา้ใจ
พื้นฐานในการวางกลยุทธ์และการจดัสรรทรัพยากรต่างๆ ตลอดจนการลงทุนท่ีเก่ียวข้อง การ
เห็นชอบร่วมกนัเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีส าคญัของกระบวนการในแผนผงั เพราะสามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ในการวดัความส าเร็จ 

1.2) การประเมินสถานการณ์ภายนอกของประสบการณ์ท่ีลูกค้ามีต่อองค์กร
ประกอบดว้ย การรู้ว่าควรจะวิเคราะห์ประสบการณ์จากลูกคา้ทั้งหมด หรือเฉพาะกลุ่มลุกคา้หลกั 
และในการวเิคราะห์เหล่านั้นตอ้งใชท้ั้งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary) และขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary) ใน
การวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพื่อเข้าใจพฤติกรรม ความต้องการและโอกาสในการ
ปฏิสัมพันธ์ ตลอดจนวงจรการซ้ือของลูกค้า และในส่วนต่อมาคือ การล าดับโอกาสในการ
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า จะข้ึนอยู่กับผลกระทบความสามารถในการปฏิบัติการ องค์กรนั้ นๆ 
จ าเป็นตอ้งตกลงกนัในเร่ืองของวิธีการท า CRM เพื่อปรับปรุงระบบ จุดติดต่อ หรือกระบวนการท่ี
เก่ียวขอ้ง 
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2)  การวิเคราะห์ช่องวา่งของการท า CRM (CRM Gap Analysis) วา่มีช่องวา่งอะไรท่ี
จะตอ้งแกไ้ขเพื่อจะท า CRM ให้เกิดประสิทธิผล การวิเคราะห์ช่องทางควรเป็นขั้นตอนท่ีสองของ
การวางแผนการท า CRM เพราะการวเิคราะห์น้ี จะเป็นการเปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพท่ีเป็นจริง
ในปัจจุบนักบัสถานภาพท่ีตอ้งการ ซ่ึงการประเมินสถานการณ์ภายนอกและภายใน การประเมิน 
การประเมินสถานการณ์ภายในในขั้นตอนท่ีหน่ึง จะบอกถึงล าดบัของโอกาส ในการปฏิสัมพนัธ์
ต่างๆ ท่ีตอ้งท าทั้งหมดก่อน โดยจ าเป็นท่ีจะตอ้งบอกถึงประสบการณ์ท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงรวมถึงการ
บอกแต่ละขั้นตอนท่ีควรท า และเม่ือเราแยกแยะกิจกรรมในแต่ละโอกาสของการปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ตามขั้นตอนท่ีหน่ึงนั้น จะท าให้เกิดช้องว่างของข้อมูล ระบบ และกระบวนการทางธุรกิจ 
ตลอดจนขอ้บกพร่องในเร่ืองทรัพยากรและบุคลากร เม่ือมองให้ลึกถึงความสามารถภายในองคก์ร 
จะท าให้สามารถแบ่งประเภทช่องว่างในศูนยร์วมธุรกิจ โครงสร้างองค์กร การวดัผลทางธุรกิจ 
ความสามารถในการปฏิสัมพนัธ์กับลูกคา้ และเทคโนโลยีได้ การวิเคราะห์ช่องว่างขององค์กร 
ไดแ้ก่ 
  2.1) ช่องวา่งในศูนยร์วมทางธุรกิจ จะมองไปถึงเร่ืองท่ีเป็นพื้นฐาน ซ่ึงองคก์รส่วน
ใหญ่มกัจะไม่ค่อยให้เวลาและความเอาใจใส่กบัเร่ืองเหล่าน้ีมากนกั เช่น นิยามของค าว่า “ลูกคา้” 
ความรู้เร่ืองพฤติกรรมของลูกคา้ ความเขา้ใจถึงทศันคติ ความตอ้งการและความชอบของลูกคา้ กรณี
มีขอ้ผกูมดัหรือสัญญาในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
  2.2) ช่องวา่งในโครงสร้างองคก์ร ช่องวา่งในโครงสร้างองคก์รบ่งบอกถึงบทบาท
และความรับผิดชอบ กระบวนการทางธุรกิจ การวดัความสามารถของพนักงาน และระบบ
ค่าตอบแทนต่างๆ ซ่ึงประเด็นเหล่าน้ีจะเป็นขั้นตอนท่ีไม่ได้อยู่ในประสบการณ์ลูกค้า แต่ส่งผล
กระทบอยา่งมากทั้งต่อพฤติกรรมของลูกคา้แต่ละรายและต่อกลุ่มลูกคา้ 
  2.3) ช่องวา่งในการวดัผลทางธุรกิจ ช่องวา่งในการวดัผลทางธุรกิจจะเก่ียวขอ้งกบั
การวดัความสามารถของลูกคา้แต่ละกลุ่ม เช่น ช่องว่างในการแสวงหาลูกคา้ การพฒันา การรักษา
ลูกคา้ การเข้ามาเป็นลูกคา้ และการกระตุ้นลูกคา้ให้กลับมาซ้ือสินค้าและบริการ การวิเคราะห์
ช่องว่างจะบ่งบอกถึงความสามารถขององค์กรในการสร้างและติดตามการวดัผลเหล่าน้ีดว้ยบตัร
บนัทึกขอ้มูลรายบุคคล 
  2.4) ช่องวา่งความสามารถในการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นช่องวา่งท่ีพิจารณาจาก
ประสบการณ์ของลูกคา้ ยิง่มีการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้มากและเม่ือลูกคา้มีประสบการณ์มาก ช่องวา่ง
เหล่าน้ีก็จะชดัเจนข้ึนเร่ือย โดยองค์กรสามารถปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในเร่ืองของการประสานงาน
และการปฏิสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่นกบัลูกคา้ ยกตวัอยา่งเช่น ความสามารถของลูกคา้ในการติดต่อกบั
องคก์รไดทุ้กจุด การจดจ าองคก์รและระดบัความเหนียวแน่นของความสัมพนัธ์ระหวา่งองค์กรกบั
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ลูกคา้อย่างไร ความเป็นหน่ึงเดียวกนัขององคก์รในสายตาของลูกคา้ ลูกคา้ติดต่อผา่นฝ่ายขาย ฝ่าย
บริการ และฝ่ายการตลาดหรือไม่ เป็นตน้ 
  2.5) ช่องว่างทางเทคโนโลยี อาจเก่ียวข้องกับการเก็บข้อมูลอย่างต่อเน่ือง การ
กระจายขอ้มูล ลูกคา้ถูกตอ้งไปยงัจุดติดต่อกบัลูกคา้ในแต่ละจุด การติดตามและคาดการณ์แนวโนม้
ความสามารถของลูกคา้อย่างต่อเน่ือง และบ่อยคร้ังช่องว่างเหล่าน้ีกลายเป็นจุดบอดของการท า 
CRM ในหลายๆ องคก์ร เน่ืองจากไม่มีการแกไ้ขจดัการกบัช่องวา่งเหล่าน้ี 
 นอกจากโอกาสในการปฏิสัมพนัธ์และส่วนประกอบทั้ง 5 ของแผนผงัการปรับเปล่ียน 
CRM แลว้ การวเิคราะห์ช่องวา่งยงัควรบ่งบอกถึงความพร้อมขององคก์รในดา้นผูน้ าและทรัพยากร 
ผูบ้ริหารระดบัสูงตอ้งไม่เป็นแค่เพียงผูจ้ดัหา แต่จะตอ้งก ากบัและเขา้ร่วมกระบวนการปรับเปล่ียน 
CRM อยา่งจริงจงั ตอ้งจดัสรรทรัพยากรท่ีเหมาะสมใหแ้ก่ทุกหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง ตลอดจนก าหนด
บทบาทและความรับผดิชอบต่างๆ ในการปรับเปล่ียนอยา่งรัดกุม ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากขั้นตอนท่ี 2 คือการ
จ าแนกช่องว่างในกระบวนการ ความสามารถและโครงสร้างทางธุรกิจ เพื่อช่วยให้ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีท่ีสุด และเลือกท่ีจะปฏิสัมพนัธ์กบัองคก์รเป็นอนัดบัแรก 
 3)  การวางแผนปฏิบติัการ (Action Plan) เป็นการวางแผนเพื่อใหแ้น่ใจวา่การกระท านั้น
ส่งผลระยะสั้นและระยะยาว ซ่ึงองคก์รควรตั้งแผนกส าหรับปรับเปล่ียนองคก์รภายใน เพื่อวางแผน
ในช่วงเร่ิมตน้และบริหารอยา่งต่อเน่ือง โดยมีตวัแทนจากหน่วยงานหลกัทั้งหมดขององคก์รรวมอยู่
ในทีมด้วย โดยองค์กรสามารถสร้างแผนปฏิบติั CRM ได้เอง แต่หลายคร้ังพบว่ามุมมองจาก
บุคคลภายนอกองค์กรสามารถช่วยในการวดัผลของเป้าหมายและความเหมาะสมในการปฏิบติั 
นอกจากน้ีประโยชน์ส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีจะไดรั้บจากการวางแผนคือ บุคลากรในองคก์รเขาใจ
ความหมายของ CRM ประโยชน์ท่ีองคก์รจะไดรั้บ ขั้นตอนท่ีควรท าก่อนหลงั และเวลาท่ีควรใชใ้น
การท ากิจกรรมท่ีใช้หลกั CRM เน่ืองจากประเด็นหลายประเด็นยงัตอ้งมีการถกเถียงกนัอยู ่ซ่ึงการ
วิเคราะห์ช่องวา่งจะช้ีให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงอยา่งมากในขั้นตน้ ตลอดจนการปรับปรุงยุทธวิธี
ในขอบข่ายของการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้คนส าคญั การจดัล าดบัก่อนหลงัและสร้างสมดุลในการ
เร่ิมตน้น้ีเป็นส่ิงส าคญัและควรอยูบ่นพื้นฐานของเง่ือนไขหลกั 4 ประการ คือ 
  3.1) ค่าใชจ่้าย (Cost) ในการปฏิบติัซ่ึงรวมเงินลงทุนกอ้นแรกและค่าใชจ่้ายท่ีคาดวา่
จะเกิดในอนาคต 
  3.2) ผลประโยชน์ (Benefit) ในรูปของรายไดท่ี้เพิ่มข้ึน การประหยดัค่าใชจ่้ายและ
การสร้างความแตกต่างในการแข่งขนัท่ีเพิ่มข้ึนดว้ย 
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  3.3) ความเป็นไปได ้(Feasibility) อยูบ่นพื้นฐานความพร้อมขององคก์ร การยอมรับ
จากฝ่ายบริหารระดบัสูง ความพร้อในดา้นทกัษะและทรัพยากร ระบบสนบัสนุนต่างๆ และปัจจยั
อ่ืนๆ 
  3.4) เวลา (Time) ท่ีใชใ้นการปฏิบติังาน ซ่ึงครอบคลุมถึงเวลาท่ีใช้ในการฝึกอบรม
และการบริหารความเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรม 
 ส่ิงเหล่าน้ีควรน ามาพิจารณาอย่างละเอียดรอบคอบในการวางแผนปฏิบติัการ เพื่อวดั
ความก้าวหน้าและความส าเร็จของแผนการ อีกทังยงัควรบอกถึงกิจกรรมท่ีสัมพนัธ์กัน และ
รายละเอียดของเวลาและทรัพยากรท่ีตอ้งการในแต่ละกิจกรรมดว้ย 
 การได้รับการสนับสนุนจากทุกคนท่ีรับผิดชอบเป็นส่ิงส าคัญ ไม่ว่าจะเป็นฝ่าย
ปฏิบติัการ ฝ่ายสนบัสนุน และฝ่ายหาทุน ซ่ึงตอ้งอาศยักลยุทธ์ในการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มต่างๆ 
หลายกลุ่ม เพราะความร่วมมือของแต่ละบุคคลในการสรุปแผนการปฏิบติัจะเป็นประโยชน์อย่าง
มากในการปฏิบติัจริง 
 4) เคร่ืองมือและกิจกรรมท่ีใช้ในการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ในทางปฏิบติัแลว้ ในการ
ด าเนินงานดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ขององคก์ร นอกจากการบริหารงานดา้นการตลาด บริษทั
ยงัมีกลยทุธ์ท่ีส าคญัท่ีใชใ้นการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ก็คือ เคร่ืองมือส่ือสารหรือกิจกรรมทาง
การตลาดอีกมากมาย เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์หลกัในการสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว เคร่ืองมือ
หรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีน ามาใช้กบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) นั้น จะตอ้งเลือกให้มี
ความหลากหลาย โดยทุกๆ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีบริษทัน ามาใชน้ั้น สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

  4.1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ี
ได้รับความนิยมในปัจจุบนั เน่ืองจากแบบแผนในการด าเนินชีวิต (Life Style) ในปัจจุบัน
เปล่ียนแปลงไป ผูบ้ริโภคทั้งชายและหญิงต่างก็ออกไปท างานนอกบา้นมากข้ึน จ านวนชัว่โมงท่ีอยู่
ท่ีท  างานมากข้ึน ไม่มีเวลาออกไปเดินเลือกซ้ือสินคา้ ประกอบกบัเทคโนโลยรทางดา้นการส่ือสาร
พฒันาไปอย่างรวดเร็ว การติดต่อระหว่างผูข้ายและผูข้ายเกิดข้ึนได้ง่ายไม่ใช่เวลามากจนเกินไป 
การตลาดโดยตรงจึงเป็นส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการและวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี โดย
เคร่ืองมือการตลาดโดยตรงท่ีบริษทัสามารถน ามาใชส้ร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ไดแ้ก่ 

  4.1.1) การตลาดทางโทรศพัท ์(Tele Marketing) ประกอบดว้ยส่วนท่ีบริษทัโทร
ออกไปหาลูกคา้ (Outbound) และส่วนท่ีลุกคา้เป้นฝ่ายท่ีจะโทรเขา้มายงับริษทั (Inbound) ซ่ึงวิธีหลงั
น้ีค่อนขา้งจะเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั รูปแบบการตลาดทางโทรศพัท์แบบท่ีให้ลูกคา้เป็นฝ่ายโทรเขา้
มายงับริษทัท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนัคือ Call Center ซ่ึงธุรกิจหลายรายประสบความส าเร็จอยา่ง
มากในการรับขอ้มูลความคิดเห็น ขอ้สงสัย และรับฐานขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนัของลูกคา้  
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  4.1.2) ใบรับประกนัสินคา้ (Warranty Card) ในกรณีท่ีสินคา้มีมูลค่าสูงหรือ
สินค้าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียงจากการซ้ือและใช้สินค้าได้ง่ายหรือท่ีเรียกว่าเป็น High – 
Involvement Products เช่น รถยนต์ เคร่ืองประดบั นาฬิกาขอ้มือ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ฯลฯ ลูกคา้ย่อม
ตอ้งการหลกัฐานในการรับรองคุณภาพจากสินคา้นั้น ขอ้มูลท่ีบริษทัไดจ้ากใบรับประกนัสินคา้ท่ีจะ
เป็นฐานขอ้มูลท่ีส าคญัของบริษทั โดยบริษทัจะสามารถติดตามประวติัการซ้ือสินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า
ภายในบา้นและน าเสนอขายหรือเชิญลูกคา้เขา้มาร่วมในกิจกรรมท่ีบริษทัจดัข้ึนในโอกาสต่างๆ  
  4.1.3) จดหมายถึงลูกคา้ตรงหรือส่ิงพิมพท์างไปรษณีย ์(Direct Mail / Print 
Media) ธุรกิจบางประเภทท่ีตอ้งการให้ข่าวสารขอ้มูลหรือความรู้เก่ียวกบัสินคา้ของตน สามารถใช้
จดหมายตรงหรือส่ิงพิมพจ์ดัส่งให้ลูกคา้ทางไปรษณียด์ว้ยขอ้ความท่ีเป็นกนัเองและตรงกบัความ
สนใจหรือความตอ้งการของลูกคา้ เช่น ส่ือส่ิงพิมพป์ระเภทวารสาร ใบปลิว แผน่พบั ซ่ึงประกอบ
ขอ้มูลข่าวสาร และกิจกรรมของผลิตภณัฑต์่างๆ ในบริษทั เป็นตน้ 

  4.1.4) การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketing) เป็นส่วนส าคญัของ CRM ท่ีมี
บทบาทอย่างสูงต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตสมยัใหม่ เป็นการเช่ือมโยงการติดต่อส่ือสารระหว่าง
ธุรกิจกบัลูกคา้ บริษทักบัผูบ้ริโภค ธุรกิจกบัธุรกิจ หรือแมก้ระทัง่ลูกคา้บริโภคดว้ยกนัโดยไม่จ  ากดั
เวลา สถานท่ี บริษทัอาจใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ในการสร้างเวบ็ไซตท่ี์ให้สาระน่ารู้เก่ียวกบัตวัสินคา้
และมีส่ือตอบกลบัใหลู้กคา้ส่ือสารกลบัมา 

  4.2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัอีกอยา่งหน่ึงของ 
CRM ท่ีใช้ในการสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ สร้างความเขา้ใจและความไวว้างใจให้เกิดข้ึนกบับริษทั
หรือตวัสินคา้ อีกทั้งยงัท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ทางบวกต่อบริษทัแลว้น าไปสู่การมัน่ใจในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทัในท่ีสุด 
 การประชาสัมพนัธ์นั้นมีคุณสมบติัเฉพาะตวัท่ีต่างไปจากเคร่ืองมือของ CRM อ่ืนๆ 
เน่ืองจากการจดัการประชาสัมพนัธ์สามารถน ามาใชก้บักลุ่มเป้าหมาย CRM ท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น 
กลุ่มคุณแม่คนใหม่ กลุ่มผูสู้งอาย ุกลุ่มวยัรุ่น เป็นตน้ อีกทั้งตน้ทุนในการท าประชาสัมพนัธ์มีต ่ามาก
เม่ือเปรียบเทียบกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ เน่ืองจากการประชาสัมพนัธ์ไม่ไดมุ้่งหวงัผล
ทางการตลาดมากเท่ากบัการโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์มีความเป็นกลางของข่าวสารท าให้
ผูบ้ริโภคไม่มีความรู้สึกต่อตา้นหรือถูกบงัคบัให้รับข่าวสารขอ้มูลเหมือนกบัการขายโดยบุคคลหรือ
การขายตรงอ่ืนๆ  
 จากคุณสมบติัดงักล่าว ท าให้การประชาสัมพนัธ์เป็นอีกเคร่ืองมือหน่ึงท่ีเหมาะต่อการ
บริหารงานลุกคา้สัมพนัธ์โดยมีเคร่ืองมือ ไดแ้ก่ เอกสารข่าวแจก (Publicity) ในรูปแบบของใบปลิว 
แผ่นพบั วารสาร จดหมายข่าว หนังสือพิมพ์ท่ีแจกให้ลูกคา้โดยไม่คิด และการจดักิจกรรมพิเศษ 
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(Event Marketing) โดยลกัษณะของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบางชนิดน้ีจะท าให้สามารถบรรลุ
เป้าหมายและวตัถุประสงค์ของการสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี อีกทั้ งยงัสร้าง
ความรู้สึกสนุกสนานเป็นกนัเองให้กบัลูกคา้หรือเป็นการจดักิจกรรมเพื่อขอบคุณลูกคา้ ท าให้ลูกคา้
รู้สึกชอบในตวับริษทั และสินคา้หรือเป็นการจดักิจกรรมเพื่อขอบคุณลูกคา้ ท าให้ลูกคา้รู้สึกชอบใน
ตวับริษทัและสินคา้หรือบริการ สร้างโอกาสในการพฒันาระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทัลูกคา้
ใหไ้ปสู้ในระดบัท่ีสูงข้ึน 
  4.3) การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงในองค์ประกอบของการ
ติดต่อส่ือสารในแผนการตลาด ซ่ึงมีความแตกต่างจากการส่ือสารอ่ืนๆ เช่น ประชาสัมพนัธ์ ส่งเสริม
การขาย เป็นต้น โฆษณาท าหน้าท่ีหลักในการเช้ือเชิญหรือชักชวนให้เกิดการซ้ือสินค้าโดยมี
ค่าใชจ่้ายผา่นส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร หนงัสือพิมพ ์การตลาดแบบตรง และอ่ืนๆ  
 วตัถุประสงคก์ารโฆษณานั้นจะเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกวา่บริษทัตอ้งการให้โฆษณาบรรลุถึง
อะไรบา้ง โดยปกติแลว้อยา่งนอ้ยท่ีสุดบริษทัหวงัผลโฆษณาเพื่อช่วยการขายสินคา้ โฆษณาจะตอ้ง
ดึงดูดให้เกิดความสนใจ สร้างความตระหนกัในผลิตภณัฑ์ของเรา และสร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้
และองคก์รในกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมในการซ้ือและการใชสิ้นคา้หรือบริการต่อไป 
 การสร้างความตระหนกัหรือการสร้างทศันคติลว้นแต่สามารถวดัไดใ้นเชิงปริมาณ การ
วดัดา้นความตระหนกั (Awareness measures) สามารถวดัไดโ้ดยพิจารณาร้อยละของตลาดเป้าหมาย 
ซ่ึงมีความตระหนกัหรือรับรู้เก่ียวกบัสินคา้หรือองค์กร และการรับรู้หรือความตระหนกัท่ีเพิ่มข้ึน 
ทั้งน้ีการวดัผลดงักล่าวอาจตอ้งอาศยัการส ารวจวิจยัหรือดูความสัมพนัธ์ถึงพฤติกรรมการซ้ือและ
การใชสิ้นคา้ท่ีเพิ่มข้ึน 
 การวดัด้านทศันคติ (Attitude Measures) โดยวดัจากการเปล่ียนแปลงในทศันคติท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อตวัแปรท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้สินคา้ เช่น ถา้คุณค่า (Value) เป็นส่ิงท่ีมี
ความส าคญัมากท่ีสุดส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีใชพ้ิจารณาการซ้ือของสินคา้ ดงันั้นการวดัจะตอ้งท า
การวดัถึงการรับรู้คุณค่าในสินคา้ท่ีเปล่ียนไป 
 กลยุทธ์โฆษณาจดัว่าเป็นงานท่ีสร้างสรรค์และเป็นตวัก าหนดว่าจะส่ือสารอะไรแก่
ลูกคา้ และอยา่งไ ร จดัวา่เป็นวธีิส าคญัท่ีจะสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ตลอดจนเป็น
วิธีการส่ือสารเพื่อสร้างความสนใจ การจดจ า และทศันคติท่ีดีให้เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค จนเกิดการซ้ือ
ซ ้ าและใชสิ้นคา้ในท่ีสุด กลยุทธ์การฆษณาจะตอ้งบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของสินคา้ หรือภาพลกัษณ์ 
หรือประโยชน์ หรือตวัวดัอ่ืนๆ อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 ในการสร้างช้ินงานโฆษณาต้องใช้ความร่วมมือและการท างานจากหลายๆ ฝ่าย 
ผูบ้ริหารสินคา้และเอเจนซ่ีโฆษณาจะตอ้งมีความเขา้ใจและตกลงในหลกัการท่ีวา่โฆษณานั้นๆ จะ
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อธิบายอะไร จุดขายท่ีแสดงออกในโฆษณานั้นคืออะไร ความรู้สึกท่ีตอ้งการส่ือออกมาในเบ้ืองแรก
ก่อน แล้วจึงค่อยสร้างสรรค์งานด้านค าพูดท่ีใช้ (Copy) การจดัภาพ (Layout) และเร่ืองราวและ
ขั้นตอน (Story board)  
 โดยทัว่ไปแลว้การโฆษณามกัถูกมองว่าเป็นการชวนเช่ือและเป็นรูปแบบการส่ือสาร
แบบมวลชนไม่สามารถน ามาใชส้ร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ได ้แต่ในอีกมุมหน่ึงการใชโ้ฆษณาท่ีมี
วิธีการเขียนแบบเป็นกนัเองคลา้ยๆ กบัโฆษณาก่ึงบทบรรณาธิการ หรือโฆษณาเชิงประชาสัมพนัธ์ 
ท่ีเรียกว่า “Advertorial” นั้นสามารถน ามาเป็นจุดติดต่อ (Contact Point) ให้ลูกคา้โทรเขา้มา
สอบถามรายละเอียดตามหายเลข Call Center ท่ีแสดงไวห้รือบางคร้ังบริษทัอาจพิมพด์ว้ยส่วนทา้ย
ของโฆษณาลงในหนังสือพิมพ์เป็นคูปองเพื่อให้ลุกค้ากรอกรายละเอียดกลับมายงับริษทั เพื่อ
รับทราบขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้เพิ่มเติมหรือเพื่อขอรับตวัอยา่งสินคา้จากบริษทัหรือน าคูปอง
ไปใช้ประโยชน์ส าหรับเป็นส่วนลดสินค้า ซ่ึงสามารถสร้างบรรยากาศให้ลูกค้าเข้าร้านอย่าง
หนาแน่น (Store Traffic) ได ้นอกจากน้ียงัท าให้บริษทัทราบฐานขอ้มูลท่ีเป็นปัจจุบนัของลูกคา้และ
ลูกคา้คาดหวงัอีกดว้ย 

  4.4) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีมี
ผลต่อการเพิ่มยอดขายในช่วงเวลาสั้นๆ แผนการส่งเสริมการขายตอ้งด าเนินการแบบกลยุทธ์และมี
ความสร้างสรรค ์ตลอดจนค านึงถึงงบประมาณค่าใชจ่้ายและช่วงเวลาต่างๆ อยา่งเหมาะสม 
 ความหมายของการส่งเสริมการขายคือ กิจกรรมท่ีเสนอส่ิงจูงใจเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
เกิดการซ้ือสินค้ามากข้ึนหรือดีข้ึน การส่งเสริมการขายจึงเป็นเคร่ืองมือการตลาดในระยะสั้ น
มากกวา่ระยะยาว 
 วตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขายมีคงามคลา้ยคลึงกบัวตัถุประสงคก์ารตลาด แต่วา่
วตัถุประสงคก์ารส่งเสริมการขายนั้นจะออกแบบมาเพื่อสะทอ้นถึงพฤติกรรมท่ีมีการซ้ือสินคา้เพิ่ม
มากข้ึนในช่วงระยะเวลาสั้ นๆ ซ่ึงรูปแบบของการส่งเสิรมการขายท่ีนิยมน ามาใช้ในการสร้าง
สัมพนัธ์กบัลูกคา้ ไดแ้ก่ 
  4.4.1) การท ากิจกรรมรณรงคเ์พื่อสะสมคะแนนจากยอดซ้ือ (Frequent 
Marketing Program : FMP) เป็นการสะสมเพื่อแลกรับของรางวลัหรือผลิตภณัฑ ์ท าให้ลูกคา้เกิด
พฤติกรรมซ้ือซ ้ าในช่วงระยะเวลาหน่ึง เกิดความรู้สึกดีกบับริษทัและอาจจะพฒันาความสัมพนัธ์ไป
ในระดบัของการเป็นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อสินคา้และบริษทั 
  4.4.2) การน าสินคา้เก่ามาแลกซ้ือสินคา้ใหม่ (Trade – In) เหมาะส าหรับ CRM 
ท่ีมุ่งสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคาใหม่โดยก าหนดใหลู้กคา้สามารถน าช้ินส่วนสินคา้หรือตวัสินคา้มาแลก
ซ้ือสินคา้ใหม่ในราคาลด 50% เป็นตน้ ซ่ึงการจดักิจกรรมน้ีจะตอ้งสร้างความคุน้เคยให้เกิดกบัลูกคา้ 

DPU



59 

เช่น จดัแคมเปญแลกซ้ือในช่วงระยะเวลาเดียวกนัของทุกปี การจดักิจกรรมเช่นน้ีจะเกิดการสร้าง
ความจดจ าและสร้างความสัมพนัธ์เบ้ืองตน้ใหเ้กิดกบัลูกคา้ใหม่ได ้

    4.4.3) คูปอง (Coupon) คูปองในหลากหลายรูปแบบ เช่น คูปองท่ีติดไปกบั
สินคา้ คูปองท่ีเป็นส่วนหน่ึงของหนงัสือพิมพห์รือนิตยสารเพื่อใหลู้กคา้ตดัมาเป็นส่วนลดในการซ้ือ
สินคา้ คูปองท่ีจดัส่งให้ลูกคา้ทางไปรษณีย ์ฯลฯ นอกจากจะถูกน ามาใชเ้พื่อสร้างยอดขายทนัทีแลว้
ยงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาวอีกดว้ย โดยท่ีคูปองท าหนา้ท่ีเป็นจุดติดต่อแรกท่ี
ท าให้บริษทัทราบขอ้มูลเบ้ืองตน้ของลูกคา้เพื่อจดักิจกรรมหรือทราบความตอ้งการของลูกคา้ โดย
ฐานขอ้มูลท่ีลูกคา้กรอกมายงับริษทั เช่น ช่ือ อายุ เพศ การศึกษา รายได ้ความชอบ ฯลฯ นั้น บริษทั
สามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาจดัแคมเปญสร้างความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองได ้เช่น จดักิจกรรมพิเศษ
เชิญลูกคา้มาเขา้ร่วมกิจกรรมและภายในงานมีการจดัขายสินคา้ราคาถูกพิเศษเฉพาะส าหรับลูกคา้ท่ี
ไดรั้บเชิญ เป็นตน้ 
 การเป็นผูส้นบัสนุนการจดังานหรือกิจกรรมต่างๆ (Sponsorship) เป็นการสร้างความ
น่าเช่ือถือและศรัทธาให้กับบริษัทในระยะยาว เช่น งานการกุศลสมทบทุนมูลนิธิต่างๆ โดย
เฉพาะงานหรือกิจกรรมท่ีมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายร่วมอยูด่ว้ย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการจดักิจกรรมเพื่อ
สังคมโดยการเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัชุมชน (Corporate Social Responsibility : CSR) ซ่ึงในการจดั
กิจกรรมเพื่อสังคมน้ี จะท าให้เกิดการสร้างผลก าไรระยะยาว เพื่อความย ัง่ยืนขององคก์ร โดยไม่ยึด
ติดอยูแ่ต่เพียงการสร้างภาพลกัษณ์ 
 กลยุทธ์ในการเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด (Strategies of Sponsorship Marketing) 
ปัจจยัส าคญัในการก าหนดกลยทุธ์ของเคร่ืองมือน้ีมี 4 อยา่งคือ 

ตอ้งเป็นกลยุทธ์ท่ีถูกตอ้งและเหมาะสม (Strategic fit) ทั้งน้ีกลยุทธ์ท่ีใช้จะตอ้งถูก
ออกแบบและเลือกสรรใหเ้หมาะสมกบัสินคา้ ภาพลกัษณ์ของบริษ ท และท่ีส าคญัตอ้งเป็นกลยุทธ์ท่ี
ดีและเหนือกวา่จนสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนัไดอ้ยา่งชดัเจน 

เป็นกลยทุธ์ท่ียากต่อการเลียนแบบ (Difficult to imitate) ความส าคญัของกลยุทธ์ในการ
เป็นผูส้นับสนุนทางการตลาดท่ีดีนั้น ตอ้งมีความยากพอท่ีคู่แข่งขนัจะสามารถท าการเลียนแบบ 
หรือใช้กลยุทธ์ใดยอ้นศรตีกลบัของเราได ้วิธีหน่ึงท่ีมกัถูกเลือกใช้ก็คือ การคดัเลือกกิจกรรมอย่าง
รอบคอบ และยอมเซ็นสัญญากับกิจกรรมนั้นในระยะยาว เพื่อป้องกันคู่แข่งเข้ามา สนับสนุน
กิจกรรมทางการตลาดดงักล่าว และอีกวิธีหน่ึงก็คือ พยายามสร้างสายสัมพนัธ์ทีด่ีกบัคณะกรรมการ
ผูรั้บผดิชอบ ในกิจกรรมดงักล่าวเพื่อเสริมความสัมพนัธ์และอ านาจในการต่อรองและเพิ่มโอกาสใน
การไดเ้ป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาดในกิจกรรมนั้นต่อไป 
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เป็นกลยุทธ์ท่ีมีความสัมพันธ์กับการขยายโอกาสของตราสินค้า เช่น เบียร์ตรา 
“Budweiser” ไดส้ร้างกิจกรรมการแข่งขนักีฬาชิงถว้ย “Bud bowl” ดว้ย อนัเป็นการป้องกนัคู่แข่งเขา้
มาเก่ียวขอ้ง เน่ืองจากใชช่ื้อถว้ยรางวลัดว้ยตราสินคา้ และมีการสร้างหอ้งสมุดกีฬาให้กบัชุมชน โดย
ในห้องสมุดก็จะมีวิดีทศัน์ท่ีบนัทึกการแข่งขนักีฬา “Bud bowl” ดว้ย นอกจากน้ียงัมีการสร้างศูนย์
ฝึกอบรมกีฬาแห่งชาติเพื่อช่วยเหลือนกักีฬาให้มีงานท าหลงัเกษียณอายุหรืออยูใ่นช่วงนอกฤดูกาล
แข่งขนั เป็นตน้ 

ก าหนดขอบเขตของการต่อสู้ คือการไม่เปิดโอกาสให้คู่แข่งขนัเขา้มาเป็นผูส้ับสนใน
กิจกรรมด้านใดด้านหน่ึงท่ีตราสินคา้จบัจองอยู่ก่อนแล้ว เพราะจะท าให้ช่ือเสียงท่ีสะสมมาเป็น
เวลานานของตราสินคา้ท่ีเกิดจากกิจกรรมดงักล่าว ถูกคู่แข่งขนัเขา้มาเอาประโยชน์และสร้างความ
สับสนได ้ส าหรับหลกัเกณฑ์ในการเลือกท่ีจะให้การสนบัสนุนทางการตลาดนั้น เป็นอีกประเด็น
หน่ึงท่ีผูเ้ขียนอยากจะกล่าวถึง เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีท าให้การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด
ในคร้ังนั้นๆ มีโอกาสประสบความส าเร็จหรือลม้เหลว 
 การใช้ช่ือแสดงเอกลักษณ์ ถูกน ามาพิจารณาเป็นองค์ประกอบประการหน่ึงในการ
บริหาร เพื่อช่วยเอ้ือให้องค์การธุรกิจด าเนินไปได้อย่างก้าวหน้าและมัน่คง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ ซ่ึงเก่ียวพนักบักลุ่มประชาชนจ านวนมาก และยิ่งไปกว่านั้นในทางการ
บริหารธุรกิจยงัอาจตีค่าไดว้่าภาพลกัษณ์ของบริษทัเปรียบเสมือนสินทรัพย ์(Asset) อนัมีค่าซ่ึง
อยากจะประเมินออกมาเป็นตวัเลขทางบญัชีได ้ซ่ึงการใชช่ื้อแสดงเอกลกัษณ์ของบริษทัอาจท าได้
โดยการแจกตวัอยา่งหรือของแถมท่ีมีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตวัสินคา้เวย เช่น โลโก ้ตราสินคา้ ค  า
ขวญั เป็นส่ือให้เกิดการส่ือสารในตราสินคา้และสะทอ้นให้เห็นถึงเอกลกัษณ์ของบริษทัสามารถส
ร้าวภาพลกัษณ์ท่ีดี ตลอดจนท าใหลู้กคา้จดจ าในบริษทัและตราสินคา้ของบริษทัได้ 
 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) พนกังานขายท่ีมีความสามารถในหารโนม้นา้วใจ 
การขายและการให้บริการ สามารถท าหนา้ท่ีเป็นฑูตสัมพนัธไมตรีท่ีดีระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ ทั้งน้ี
ภายหลงัท่ีลุกคา้ซ้ือสินคา้ไปแลว้ บริษทัอาจจดักิจกรรมฝึกอบรมให้ความรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้ 
การใชง้านสินคา้เพื่อสร้างความรู้ ความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งสร้างความภกัดีในบริษทัและตราสินคา้ของ
บริษทั ตลอดจนสร้างโอกาสในการขายสินคา้อ่ืนในสายผลิตภณัฑเ์ดียวกนั 
 การเป็นสมาชิก (Member) เป็นอีกกลยุทธ์หน่ึงของการบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีให้
สิทธิพิเศษแก่ลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิกลูกคา้จะรู้สึกว่าเขาได้รับบริการท่ีพิเศษกว่าท่ีอ่ืน และท าให้เกิด
ความรู้สึกจงรักภกัดีต่อบริษทัหรือสินคา้นั้นๆ เช่น ในการสมคัรเป็นสมาชิกของลูกคา้นั้น ลูกคา้
อาจจะไดร่้วมทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ๆ ของบริษทั การเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ และไดรั้บสิทธิพิเศษจาก
บริษทั นอกเหนือจากลูกคา้รายอ่ืน 

DPU



61 

 จากแนวคิดและทฤษฎีการบริหารความสัมพนัธ์กับลูกคา้ (Customer Relationship 
Management : CRM) ผูว้ิจยัจึงน ามาใช้เป็นกรอบอา้งอิงในการอธิบายถึงรูปแบบ วิธีการ และ
ขั้นตอนในสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ ใหส้มาชิกแฟนคลบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เกิด
ความจงรักภกัดีต่อสโมสรอยา่งต่อเน่ืองและระยะยาว รวมถึงการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีท าให้สมาชิกแฟน
คลบัเกิดความจงรักภกัดีต่อสโมสร 
 
2.4  แนวคิดเกีย่วกบั “แฟน” (fan) และ “ความเป็นแฟน” (fandom) 
 ค าว่า “แฟน” เป็นค าท่ีมีหลายความหมาย นิยามของค าว่า “แฟน” นั้นไม่ไดมี้นิยามท่ี
เป็นขอ้ตกลงร่วมกนัเพียงหน่ึงเดียว เน่ืองจากความหมายของค าว่า “แฟน” ได้ถูกนิยามข้ึนโดย
มุมมองของคนหลายกลุ่ม และกลุ่มคนแต่ละกลุ่มก็จะให้ค  านิยามท่ีแตกต่างกนัออกไป ส่ิงส าคญัก็
คือค านิยามท่ีมากมายเหล่าน้ีไดน้ าไปสู่การต่อสู้ทางความหมายระหวา่ง “คนนอก” กบั “คนใน” เช่น 
ถา้ “แฟน” มองจากสายตาของคนนอก มกัจะมองผ่านแนวคิดแลลสังคมมวลชน (mass society) 
หรือมองตามแนวความคิดของส านกัแฟรงค์เฟิร์ต (The Frankfurt School) ท่ีมอง “แฟน” ในแง่ลบ
วา่ เป็นกลุ่มคนท่ีคลัง่ไคล ้ถูกหลอกไดโ้ดยง่าย แต่ในทางกลบักนั หากค าวา่ “แฟน” ไดรั้บการนิยาม
จากคนวงใน หรือมองตามแนวคิดของสส านกัวฒันธรรมศึกษา (cultural studies) ความหมายของ 
“แฟน” ก็จะเป็นอีกดา้นหน่ึง กล่าวคือ การให้ค  านิยามว่า “แฟน” มีความหมายอยา่งไรนั้นไม่มีผูใ้ด
ถูกหรือผดิ แต่ข้ึนอยูก่บัวา่เรายนือยูบ่นจุดยนืของ “คนนอก” หรือ “คนใน” มากกวา่ 
 “แฟน” เป็นค าท่ีนิยมใชก้นัมานานในประเทศไทย Henry Jenkins (อา้งถึงใน สุปรีดา 
ช่อล าใย, 2549) กล่าววา่ “Fan” มาจากค าวา่ “Fanatic” ซ่ึงหมายถึง คนท่ีหลงใหล คลัง่ไคลใ้นส่ิง
หน่ึงส่ิงใด ค าวา่ “แฟน” เกิดข้ึนคร้ังแรกเม่ือศตวรรษท่ี 19 โดยเร่ิมจากนกัหนงัสือพิมพท่ี์พยายามหา
ค ามาอธิบายถึงกลุ่มคนท่ีคอยติดตามนกักีฬาอาชีพ โดยเฉพาะกีฬาเบสบอล จึงก าหนดค าวา่ “แฟน” 
ข้ึนเพื่อใช้เรียกคนกลุ่มน้ี หลงัจากนั้นไดมี้การพฒันาความหมายของค าน้ีต่อไปอีก โดยขยายความ
นวมถึงผูท่ี้จงรักภกัดีและอุทิศตนเพื่อกีฬาและงานบนัเทิงต่างๆ เขา้ไปดว้ย ทั้งน้ีแฟนแต่ละกลุ่มจะมี
ความชอบท่ีต่างกนั ดงันั้น ลกัษณะของแฟน พฤติกรรม และภาพลกัษณ์ จึงแตกต่างกนัออกไป เช่น 
แฟนกลุ่มดนตรีเพลงฮิฟฮอฟ ลกัษณะการแต่งกายจะสวมเส้ือกีฬาตวัใหญ่กบักางเกงขายาวหรือขา
สั้นเอวใหญ่ใส่หลุดสะโพก-รองเทา้กีฬา-มีสายโซ่เหล็กล่ามกระเป๋า ซ่ึงแตกต่างจากแฟนกลุ่มดนตรี
เพลงร็อค ท่ีจะสวมเส้ือหนงักบักางเกงหนัง นอกจากน้ีค าว่า “แฟน” ยงัรวมไปถึงแฟนกีฬา แฟน
นกัแสดง แฟนภาพยนตร์ เป็นตน้ 
 อยา่งไรก็ตาม จากพฒันาการทางความหมายของค าวา่ “แฟน” (fan) ดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้
ขา้งตน้ Jenkins ไดใ้ห้ขอ้สรุปวา่ ความหมายของค าว่า “แฟน” ไม่สามารถหลีกเล่ียงความหมายใน
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แง่ลบได ้ไม่วา่จะเป็นความคลัง่ไคลท้างศาสนาหรือทางการเมือง ความลุ่มหลงมวัเมา และความบา้ง
คลัง่ ซ่ึงความหมายท่ีแสดงออกมาในดา้นลบนั้น เปรียบเสมือนหวัใจส าคญัในการแสดงออกของ 
“แฟน” ดงัท่ีปรากฏในวาทกรรมยคุปัจจุบนั 
 Abercrombie and Longhurst (อา้งถึงใน ณัฐสุพงศ ์สุขโสต, 2548) กล่าววา่ คนเรามกัมี
ภาพของ “แฟน” ไปในลกัษณะของความช่ืนชม หลงใหลในดารา หรือกิจกรรมอะไรบางอย่างท่ี
มากเกินไป ยิง่ไปกวา่นั้นผลงานจากนกัส่ือสารมวลชน โดยเฉพาะส่ือส่ิงพิมพ ์มกัส่ือให้เห็นถึงความ
ผดิปกติจากความเป็น “แฟน” 
 McQuail (อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) ไดจ้  าแนกประเภทของ “แฟน” ไวส้อง
กลุ่ม คือ 
 1) “Fans” เป็นกลุ่มท่ีติดตามผลงานของส่ือมวลชน ขาดทกัษะทางสังคม สามารถ
เปล่ียนแปลงได้ตามกาลเวลา และยึดติดกบัเน้ือหาท่ีมีผูน้  าเสนอ ถา้เน้ือหาเปล่ียนไปกลุ่มแฟนจะ
สลายตวัไดท้นัที คนส่วนใหญ่มกัจะไม่รู้วา่ตนเองอยูใ่นกลุ่มน้ี และบางคร้ังกลุ่มคนเหล่าน้ีอาจไดรั้บ
แรงกระตุน้จากส่ือ หรือเป็นดว้ยความสมคัรใจท่ีจะรวมกลุ่มกนัอยา่งเป็นทางการ 
 2) “Medium Audience” เป็นกลุ่มท่ีมีความจงรักภกัดีต่อส่ือชนิดนั้นอยา่งจริงจงั อาจเกิด
จากแรงกระตุน้ของส่ือ เช่น การโฆษณาชวนเช่ือ ลกัษณะน้ีจะเป็นพวกท่ีติดอยู่กบัสถานีใดสถานี
หน่ึง ช่องใดช่องหน่ึง ติดหนงัสือ ติดองค์กรส่ือมวลชน ลกัษณะของคนกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มแฟนท่ี
ยาวนาน ไม่สลายง่าย 
 นอกจากความคิดของ McQuail เก่ียวกบัเร่ืองแฟนและกลุ่มจงรักภกัดีดงักล่าวแลว้ Joli 
Jenson (1992) ยงัไดก้ล่าวว่า “แฟน” ไดรั้บการพิจารณาว่าเป็นความคลัง่ไคล ้หลงใหล (fanatics) 
โดย Jenson ไดแ้บ่งลกัษณะของแฟนออกเป็น 2 แบบ ไดแ้ก่ 

 1) แบบปัจเจกชน แฟนลกัษณะน้ีจะแยกตวัเองออกจากสังคม จากครอบครัว การใช้
ชีวติจะถูกครอบง าอยา่งไม่มีเหตุผล มกัจะถูกล่อลวงโดยส่ือมวลชนและผูมี้ช่ือเสียงไดง่้าย 

 2) แบบกลุ่มแฟนลกัษณะน้ีจะจงรักภกัดีต่อส่ิงท่ีตนหลงใหล และต่อมาจะเกิดความ
จงรักภกัดีต่อกลุ่มท่ีหลงใหลในส่ิงเดียวกนั นอกจากน้ีจะมีลกัษณะจงรักภกัดีต่อความมีช่ือเสียงของ
ดารานกัแสดงและรายการ 

 Jenson ช้ีให้เห็นวา่ เร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัแฟน ความมีช่ือเสียง และอิทธิพลของส่ือท่ีผา่น
มาลว้นแลว้แต่บ่งบอกว่า “แฟน” เป็นกลุ่มท่ีไดรั้บความทุกขท์รมานจากความไม่เพียงพอทางดา้น
จิตวทิยา กิจกรรมต่างๆ ของแฟนเป็นการชดเชยทางดา้นจิตวิทยาอยา่งหน่ึง “แฟน” จะตกอยูภ่ายใต้
อิทธิพลจากส่ือ และได้แพร่กระจายไปยงัผูค้นมากมาย พวก “แฟน” จะหาวิธีทางท่ีจะติดต่อกบั
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บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพื่อเป็นการทกแทนความไม่พอเพียงในชีวิต อนัเน่ืองมาจากความแปลกแยกและ
ภาวะไร้กฎเกณฑท่ี์ขาดสายสัมพนัธ์ทางสังคมในวถีิชีวติแบบสังคมสมยัใหม่ 

 ค าวา่ “แฟน” ถูกตั้งข้ึนเพื่อตอบสนองระบบดารา (star system) และกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบ
ในความเป็นผูมี้ช่ือเสียงโด่งดงัท่ีน าเสนอผ่านมาถึงกลุ่มของตนโดยส่ือมวลชน แฟนเป็นลกัษณะ
อาการทางสังคมท่ีแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคือ บุคคลท่ีหลงใหลและช่ืนชมเพียงล าพงักบักลุ่มของ
สมาชิกท่ีรวมกนัเป็นกลุ่มถูกเช่ือมโยงเขา้ดว้ยกนัอยา่งลึกซ้ึง และสามารถขยายกลุ่มของตนออกไป
ไดต้ามความเขา้ใจท่ีตรงกนั 

 กลุ่มของแฟนดงักล่าวมีแรงจูงใจท่ีสัมพนัธ์กนักับความเขา้ใจร่วมกนัท่ีเก่ียวขอ้งกับ
ความทนัสมยัของแต่ละบุคคล โดยมีลกัษณะส าคญั ดงัน้ี 

 1) แฟนผูห้ลงใหลแต่เพียงล าพงั (obsessed loaner) จะเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกท่ีตอ้งการ
ให้ตนแตกต่างจากผูอ่ื้น ท าให้ความเป็นมวลชนน้อยลง คนเหล่าน้ีจะถูกตดัออกจากครอบครัว 
สังคม ชีวิตของพวกเขาจะถูกครอบง าจากความมีช่ือเสียง ความโด่งดงัของดารา นกัร้อง นกักีฬาท่ี
ตนช่ืนชอบจนสูญเสียความเป็นตวัของตวัเอง คนกลุ่มน้ีจะถูกย ัว่ยุจากส่ือมวลชนจนอาจน าไปสู่
อาการทางจิตท่ีน าโลกมายามาสู่ชีวิตจริง เช่น อยากจะฆ่าคนท่ีตนถือวา่เป็นเจา้ของเพื่อให้สมความ
ปรารถนาของตวัเอง 

 2) แฟนกลุ่มผูบ้า้คลัง่ (hysterical member of a crowd) เป็นกลุ่มของแฟนท่ีหลงใหลส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงอย่างบา้คลัง่และไม่มีเหตุผล มีความจงรักภกัดีต่อผูมี้ช่ือเสียงนั้น เช่น แฟนบอล แฟน
เพลง แฟนกลุ่มน้ีจะถูกชกัจูงหรือครอบง าโดยอิทธิพลจากภายนอกไดง่้าย 
 ภาพของแฟนเคยถูกมองในแง่ลบมานานด้วยเหตุผลหลายประการ ประการแรกคือ 
แฟนถือเป็นวฒันธรรมประชานิยม (popular culture) ท่ีผูรั้บสารถูกมองวา่สามารถถูกครอบง าไดง่้าย 
และถูกผลกัดนัเพื่อแสวงหาผลก าไรในทางธุรกิจเท่านั้น วฒันธรรมประชานิยมหลากหลายรูปแบบ 
แสดงให้เห็นถึงความปรารถนาและความตอ้งการของผูรั้บสารท่ีท าให้พวกเขาเพิกเฉยและเฉ่ือยชา
มากข้ึน แฟนอาจจะไม่ยอมรับวา่วฒันธรรมท่ีเขาพอใจนั้นถูกใชเ้พื่อหลอกลวงและท าให้เขาสับสน 
ประการท่ีสองคือ มีขอ้สันนิษฐานวา่แฟนเป็นกลุ่มผูรั้บสารท่ียงัไม่บรรลุนิติภาวะ ยงัคงสนุกสนาน
กบัการเป็นของตนต่อไปโดยไม่ไดค้  านึงวา่การเป็นแฟนของตนจะส่งผลดีหรือผลเสียใหแ้ก่ใครบา้ง 

 อย่างไรก็ตามการแบ่งแยกโลกของผูท่ี้เป็น “แฟน” (fans) กบั “ผูท่ี้ไม่ใช่แฟน” (non-
fans) นั้นมกัไดรั้บการแบ่งมาจากกลุ่มท่ีไม่ใช่แฟน ดงันั้น คนท่ีไม่ใช่แฟนจึงมกัจะมองวา่ผูท่ี้ไม่ใช่
พวกเดียวกบัเขาจะเป็นผูท่ี้ผิดปกติ ส่วนพวกเขาจะพวกท่ีปกติ ดงัท่ี Jenson กล่าวไวว้่าการให้ค  า
นิยามดงักล่าวลว้นแต่เป็นการสนบัสนุนคุณค่าบางอยา่งเป็นพิเศษ เช่น การมองวฒันธรรมชั้นสูงวา่
เหนือกวา่วฒันธรรมประชานิยม มองวา่มีการศึกษาเหนือกวา่ไม่มีการศึกษา เป็นตน้ ซ่ึง Jenson ไดมี้
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ขอ้โตแ้ยง้เก่ียวกบัการมองพวก “แฟน” วา่เป็น “ผูอ่ื้น (otherness)” จะส่งผลต่อการท าความเขา้ใจถึง
ประเด็นท่ีวา่บุคคลมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือในสังคมร่วมสมยัอยา่งไร ดงันั้น การศึกษารูปแบบของแฟน
จึงตอ้งมีการร้ือสร้างใหม่ (reconstruction) ดว้ยการทบทวนรูปแบบต่างๆ ของผูรั้บสาร 
 เช่นเดียวกบั Henry Jenkins ในหนงัสือเร่ือง Texual Poacher (1992) เขาไดก้ล่าวไวว้า่ 
“แฟน” มกัถูกพิจารณาวา่เป็นผูท่ี้มีความชอบท่ีผิดปกติ และมีรสนิยมความช่ืนชอบท่ีมากเกินควร 
ความหมายของ “แฟน” จะถูกมองว่าเป็นคนอ่ืน (them) ท่ีไม่ใช่พวกเรา (us) นอกจากนั้น “แฟน” 
มกัจะไดรั้บการมองว่าเป็นพวกท่ีอนัตรายและบ่อยคร้ังก็มกัจะหลงใหลคลัง่ไคลจ้นน าไปสู่ความ
รุนแรง ซ่ึง Jenkins เห็นว่า ทศันะเช่นน้ีเป็นการตดัสินจากมุมมองของชนชั้นสูง (elitist) และเป็น
ความเช่ือท่ีขาดความเคารพต่อวถีิชีวติท่ีธรรมดาสามญั 
 ในความเป็นจริงนั้น แฟนเป็นกลุ่มคนท่ีมีความกระตือรือร้นและสร้างสรรค ์แมว้า่พวก
เขาจะอยูใ่นสังคมท่ีบีบรัด รวมทั้งยงัเป็นผูท่ี้สร้างวฒันธรรมในแบบของตนข้ึนมา จากเดิมแฟนถูก
แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มแฟนท่ีมีขนาดใหญ่ และกลุ่มแฟนท่ีมีขนาดเล็ก ซ่ึงแฟนกลุ่มแรกจะถูก
มองวา่เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคตวับท (text) ของวฒันธรรมประชานิยมท่ีมีความเฉ่ือยชา แต่แฟนในกลุ่มท่ี
สองท่ีอยู่อย่างกระจดักระจายนั้นกลบัเป็นผูใ้ช้ตวับทอย่างกระตือรือร้นและให้ความส าคญักับ
ความหมายเดิมและความหมายใหม่ นอกจากน้ีกลุ่มแฟนท่ีมีขนาดเล็กยงัเป็นกลุ่มท่ีใช้วฒันธรรม
ประชานิยม เพื่อแสดงออกถึงประสบการณ์ชีวิตของตนและของผูอ่ื้น และยงัต่อตา้นความตึงเครียด
ของภาวะทางสังคม รวมทั้งสร้างลกัษณะเฉพาะทางสังคมของตนข้ึนมา ลกัษณะน้ีจดัไดว้า่เป็นแฟน
ท่ีแทจ้ริง เพราะแมว้า่กลุ่มแฟนกลุ่มน้ีจะมีขนาดเล็กแต่ก็เป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัมากกวา่กลุ่มแฟนท่ี
มีขนาดใหญ่ แฟนจึงสามารถแบ่งออกโดยอาศยัรูปแบบวฒันธรรมประชานิยม และผลของความ
พยายามของกระแสทางการคา้ท่ีเตรียมไว ้
 แฟนจะมีความผูกพนักบัรูปแบบวฒันธรรมประชานิยม เพราะเกิดความเพลิดเพลิน 
ความปีติยินดี การผลิตวฒันธรรมแห่งความพอใจเป็นเคร่ืองตดัสินความสัมพนัธ์ระหวา่งแฟนกบั
วฒันธรรมประชานิยม ความเขา้ใจในประเภทต่างๆ ของแฟนจะตอ้งอาศยัความสัมพนัธ์ในเร่ือง
ความรู้สึกท่ีต่างกนั ความรู้สึกผกูพนักบัส่ิงท่ีใกลชิ้ด เป็นส่ิงท่ีสามารถอธิบายไดว้า่ เป็นความรู้สึกท่ี
มีชีวิตชีวา เราจะสามารถเขา้ใจความรู้สึกของคนอ่ืนได้โดยเขา้ไปร่วมแบ่งความหมายและความ
พอใจในส่ิงเดียวกนั แต่เราไม่อาจรู้ไดว้า่จะให้ความรู้สึกนั้นกบัเขาไดอ้ยา่งไร อารมณ์ความรู้สึกจะ
เป็นขอบเขตของผลทางวฒันธรรมในสังคมท่ีสร้างข้ึน ประสบการณ์อยา่งเดียวกนัจะแปรเปล่ียนไป
เม่ืออารมณ์ความรู้สึกเปล่ียนไป ส าหรับแฟนนั้นรูปแบบของบริบททางวฒันธรรมบางรุปแบบ
กลายเป็นส่ิงท่ีท าให้เขาเกิดความรู้สึกเต็มเป่ียมด้วยความรัก ความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนในบริบท
สามารถอธิบายไดโ้ดยอาศยัความรู้สึกรักใคร่ 
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 การตอบรับของแฟนเหล่าน้ีจะเก่ียวข้องกับความหลงใหลและความนิยมช่ืนชอบ 
นอกจากน้ียงัเก่ียวข้องกบัความหงุดหงิดผิดหวงั การต่อต้าน องค์ประกอบเหล่าน้ีเป็นตวัท่ีช่วย
ผลักดันให้แฟนเกิดความรู้สึกผูกพนักบัส่ือ เม่ือเกิดความนิยมชมชอบก็จะผลกัดันให้เกิดความ
หลงใหลในสาร สารท าให้เกิดความตอ้งการสารเหล่านั้นเป็นอยา่งมาก ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
ติดตามส่ือมวลชนประเภทต่างๆ อยา่งต่อนเน่ือง แต่เม่ือใดท่ีแฟนเกิดความรู้สึกผิดหวงัในสารท่ีตน
ไดรั้บ ก็จะเกิดความรู้สึกไม่ชอบและต่อตา้น อนัน าไปสู่การเรียกร้องสิทธิท่ีตนพึงไดรั้บในฐานะท่ี
ตนเป็นผูรั้บสาร 
 Robert Escarpit (อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) ไดก้ล่าวถึง “Group set” วา่เป็นกลุ่ม
คนท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัและไม่รุ้ตวัว่ามีคนท่ีมีลกัษณะความชอบคล้ายคลึงกนั จนกระทัง่ส่ือ
น ามาเผยแพร่ โดยส่ือท าให้เกิด “การปฏิสัมพนัธ์” (Interactive) กนัระหวา่งคนในกลุ่ม และท าให้
เกิดกลุ่มใหม่ข้ึน โดยส่ือเป็นผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการสร้างวฒันธรรมกลุ่มให้กบัผูรั้บสาร โดยผูรั้บสารมี
โอกาสท่ีจะเลือกรับสารท่ีตนคิดวา่เหมาะสมและถูกใจ เพื่อเพิ่มคุณค่าในแง่สติปัญญาและกลายเป็น
วฒันธรรมของกลุ่มต่อไป 
 Michel De Certeau (อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) ไดก้ล่าวถึง “ความเป็นแฟน” 
(fandom) น้ี ในฐานะท่ีเป็นกลุ่มชุมชนยอ่ยเฉพาะ ซ่ึงหากมองในแง่ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภค
อาจเรียกไดว้า่ กลุ่มชนเหล่าน้ีจะมีกิจกรรมเฉพาะท่ีจะเป็นปากสียงแทนกลุ่มชนของตนเอง หรือเป็น
ปากเสียงแทนกลุ่มผูบ้ริโภค ซ่ึงกิจกรรมหลายอย่างมกัจะมุ่งความสนใจไปสู่ขั้นตอนของการสร้าง
วฒันธรรมท่ีเหมาะสมของตนข้ึนมา แฟนจะสร้างลกัษณะพิเศษทางวฒันธรรมและสังคมของตน
ผ่านการยืมภาพลกัษณ์ของวฒันธรรมมวลชน โดยโยงใยไปสู่กลุ่มส่ือท่ีมีอิทธิพลและครอบคลุม
วฒันธรรมมวลชนนั้นๆ อยู ่
 จากท่ีกล่าวมาแล้วทั้งหมดเป็นความหมาย ลกัษณะ รูปแบบและพฤติกรรมต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบับุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีลกัษณะของความเป็น “แฟน” ในหลายมิติ แต่ถา้พิจารณาถึง 
“แฟนกีฬา” โดยเฉพาะแลว้ Lawrence A. Wenner and Walter Gantz (อา้งถึงใน ณัฐสุพงศ ์สุขโสต, 
2548) กล่าวไวว้า่ แนวคิดความเป็น “แฟนกีฬา” เป็นแนวคิดท่ีเล่ือนไหลในการศึกษาทางการกีฬา
และทางวฒันธรรม และใรความคิดท่ีเก่ียวกบั “ผูดู้ผูช้ม” (spectator) กบั “แฟน” (fan) นั้นเป็น
ปริมณฑลท่ีเหล่ือมล ้ าหรือซ ้ าซ้อนกนั (gray area) ท่ียากจะตดัสินให้ชดัเจน ความหมายของค าทั้ง
สองมกัใชแ้ทนกนัและกนัดว้ยการให้ความหมายวา่ ผูดู้ผูช้มทั้งหมดลว้นแต่เป็น “แฟน” อยา่งไรก็ดี
มนัไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นเช่นน้ีเสมอไป ดงัท่ี Gullman ช้ีให้เห็นว่าในทางประพฤติปฏิบติั “แฟน” 
ทั้ งหมดจะเป็น “ผูดู้ผู ้ชม” แต่ทว่า “แฟน” จะเป็นผูท่ี้ทุ่มเทด้วยอารมณ์ความรู้สึก (emotional 
committed) อยา่งเตม็ท่ี 
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 ในส่วนของการให้ค  านิยามความหมายของ “แฟนกีฬา” นั้นมีผูใ้ห้ความหมายไวห้ลาย
ประการ เช่น Gantz and Wenner (อา้งถึงใน ณัฐสุพงศ ์สุขโสต, 2548) ไดใ้ห้ค  านิยามของ “แฟน
กีฬา” (fanship) ดว้ยดชันี 3 ประการคือ ความรู้ทางกีฬาท่ีมีอยู ่ความสนใจในการถ่ายทอดกีฬา และ
ปริมาณท่ีชมการถ่ายทอดกีฬา นอกจากนั้น McPherson, Curtis & Loy (อา้งถึงใน ณัฐสุพงศ ์สุขโสต
, 2548) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของ “แฟน” นั้นประกอบไปดว้ย ประการแรก เป็นการลงทุนเก่ียวกบั
เวลา เงินทองและอารมณ์ ประการท่ีสอง คือความรู้เก่ียวกบัผูเ้ล่น ยุทธวิธี และสถิติ ประการท่ีสาม 
เป็นอารมณ์ท่ีเกิดร่วมกบันกักีฬาหรือสโมสรโปรดในระหวา่งการแข่งขนั และประการสุดทา้ย การ
ใชกี้ฬาในการสนทนาพดูคุย ความหมายต่างๆ 
 Eastman and Riggs (อา้งถึงใน ณัฐสุพงศ ์สุขโสต, 2548) ท าการศึกษาถึงพิธีกรรมของ
การชมรายการกีฬาทางโทรทศัน์ของพวก “แฟน” จากการวิเคราะห์ช้ีให้เห็นถึงแนวคิดท่ีสามารถ
น ามาใชใ้นการอธิบายพฤติกรรมทางสังคมของ “แฟน” ท่ีชมรายการกีฬาทางโทรทศัน์ได ้5 แนวคิด 
คือ การเป็นสมาชิก (membership) เช่น แฟนมักสวมใส่หมวกหรือเส้ือทีม ความสัมพันธ์ 
(connection) เช่น ในขณะชมการแข่งขนั แฟนจะชมร่วมกบัคนอ่ืนท่ีช่ืนชอบในทีมเดียวกนั การมี
ส่วนร่วม (participation) เช่น แฟนจะส่งเสียงเชียร์สนบัสนุนทีมในขณะท่ีแข่งขนั การท าให้แน่ใจ
อีกคร้ัง (reassurance) เช่น แฟนจะมีพิธีกรรมการชมท่ีปกป้องตนเอง (security-seeking rituals) อาทิ 
การปิดโทรทศัน์เม่ือเกมการแข่งขนัเต็มไปดว้ยความตึงเครียด กดดนั และอิทธิพล (influence) เช่น 
การท าพิธีเพื่อใหไ้ดผ้ลการแข่งขนัท่ีพึงพอใจ อาทิ การกินอาหารพิเศษท่ีจะสามารถช่วยให้มีอิทธิพล
ต่อการแข่งขนั  
 จากแนวคิดของ Eastman and Riggs สามารถน ามาประยุกตใ์ชใ้นการอธิบายพฤติกรรม
หรือปฏิบัติการทางสังคมในชีวิตประจ าวนัของ “แฟนบอล” กล่าวคือ “แฟนบอล” บางคน
แสดงออกถึงพฤติกรรมการเป็นสมาชิก (membership) ท่ีเห็นไดช้ดัเจนเป็นรูปธรรม เช่น การเป็น
สมาชิกสโมสรชลบุรีเอฟซี การสวมเส้ือสโมสรท่ีปักช่ือนักฟุตบอลท่ีช่ืนชอบ การใช้นาฬิกา 
เคร่ืองใช ้เคร่ืองประดบั ท่ีติดตราของสโมสร การติดสต๊ิกเกอร์ทีมโปรดไวท้า้ยรถ การใชส้มญานาม
แทนตน เช่น ฉลามชล ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีล้วนเป็นส่วนหน่ึงท่ี “แฟนบอล” แสดงออกถึงความเป็น
ตวัตน หรือสมาชิกหรือส่ิงท่ีช่ืนชอบท่ีสามารถบอกกล่าวให้ผูอ่ื้นสามารถรับรู้ได ้ส่วนในแนวคิด
เร่ืองความสัมพนัธ์ (connection) “แฟนบอล” มกัชมการแข่งขนัของทีมโปรดในกลุ่มผูมี้รสนิยม
ความชอบเช่นเดียวกนั เช่น กรณีการจดังานถ่ายทอดสดตามศูนยก์ารคา้ หรือในสนาม ผูท่ี้ไปชมมกั
มีการเกาะกลุ่มเพื่อเลือกท่ีจะชมจะเชียร์ในทีมเดียวกนัแมไ้ม่รู้จกักนัก็ตามที กระทัง่การชมเกมการ
แข่งขนัในบ้านของ “แฟนบอล” เองนั้น พวกเขาก็สามารถท่ีจะตระหนักได้ถึงความรู้สึกร่วม
บางอยา่งวา่ยงัมีผูช้มท่ีคิดหรือชอบเหมือนกบัเขาในบา้นอ่ืน สถานท่ีอ่ืน 
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 ในขณะท่ีเกมการแข่งขนัของทีมหรือผูเ้ล่นคนโปรดก าลงัด าเนินไปอยู่นั้น ผูช้มท่ีเป็น 
“แฟนบอล” สามารถท่ีจะปลดปล่อยแสดงอารมณ์ไดอ้ยา่งเต็มท่ี ไม่วา่จะเป็น เสียงเป่าปาก เสียงโห่
ในยามท่ีไม่พึงพอใจ หรือเสียงตบมือ เสียงเฮ ในเวลาท่ีผูเ้ล่นหรือทีมโปรดท าประตูหรือแสดงลีลา
การเล่นท่ีสวยงาม ส่ิงเหล่าน้ีก็คือ การมีส่วนร่วม (participation) ของ “แฟนบอล” ในขณะท่ีมีการ
แข่งขนันัน่เอง ส าหรับการท าให้แน่ใจอีกคร้ัง (reassurance) ในทางหน่ึงเป็นการปกป้องรักษาความ
เช่ือมัน่ของตน โดยพยายามปิดการรับรู้เม่ือผลการแข่งขนัไม่เป็นไปตามปรารถนา เช่น ไม่ดูการ
แข่งขนัจนจบ ไม่ซ้ือหนงัสือพิมพท่ี์มีการรายงานผลการแข่งขนั ไม่อ่านบทวิเคราะห์วิจารณ์หลงัเกม 
ฯลฯ ส่วนในทางตรงกนัขา้ม เม่ือผลการแข่งขนัเป็นไปตามตอ้งการ “แฟนบอล” จะมีการติดตาม
การแข่งขนัอยา่งสบายใจ ดูภาพชา้ ภาพซ ้ าในจงัหวะต่างๆ โทรศพัทไ์ปคุยในรายการวิทยุ เพื่อแสดง
ความคิดเห็นเก่ียวกบัเกมการแข่งขนั เป็นตน้ เพื่อตอกย  ้าเพิ่มความมัน่ใจใหก้บัตวัตน ส าหรับแนวคิด
สุดทา้ยเป็นเร่ืองของอิทธิพล (influence) เช่น “แฟนทีมสโมสรชลบุรีเอฟซี ท่าหน่ึง มกัเช่ือในเร่ือง
โชคลาง กล่าวคือ ในวนัท่ีมีการแข่งขนั วนันั้นเขาจะไม่ท าการสระผม เพราะเช่ือวา่จะท าให้ทีมพ่าย
แพ ้
 Jay J. Coakley (อา้งถึงใน ณัฐสุพงศ ์สุขโสต, 2548) ไดอ้ธิบายถึงวตัถุประสงคท่ี์บุคคล
ใช้ประโยชน์จากกีฬาผ่านส่ือไวด้ังน้ีคือ ประการแรก เพื่อพฒันาและรักษาไวซ่ึ้งอตัลกัษณ์ส่วน
บุคคลและอตัลกัษณ์ทางสังคม โดยผ่านตวันกักีฬาและทีม ประการท่ีสอง เพื่อรับรู้ถึงความหมาย
ความส าคญัของตวัเองและรู้สึกไดถึ้งการควบคุมในชีวิต ประการท่ีสาม เพื่อเขา้ร่วมในปฏิสัมพนัธ์
ทางสังคม (social interaction) และประการสุดทา้ย เพื่อธ ารงรักษาความสัมพนัธ์ทางสังคม (social 
relationships)  
 จากแนวคิดเร่ือง “แฟน” (fan) และ “ความเป็นแฟน” (fandom) น้ี แสดงให้เห็นวา่การ
เป็นแฟนเกิดจากการท่ีบุคคลหน่ึงช่ืนชอบและพอใจในส่ิงหน่ึง จนกลายมาเป็นความคลัง่ไคลแ้ละ
เกิดการรวมตวักนัจนเรียกว่า “แฟน” ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแนวคิดน้ีมาใชเ้ป็นพื้นฐานในการวิเคราะห์ถึง
พฤติกรรมแฟนคลบัว่า เป็นกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบในส่ิงใดส่ิงหน่ึงเหมือนกนั โดยความช่ืนชอบน้ีได้
กลายมาเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าใหเ้กิดการรวมตวักนัในลกัษณะต่างๆ   
 
2.5  แนวคิดการส่ือสารในกลุ่ม (Group Communication)  
 จากกระแสความนิยมในเร่ืองกีฬาฟุตบอลไทยลีก ท่ีเร่ิมเป็นท่ีนิยมอยู่ในขณะน้ี ได้
ส่งผลให้เกิดการรวมกลุ่มและการสร้างเครือข่ายกนัข้ึน เพื่อติดต่อส่ือสารกนัภายในกลุ่ม โดยการ
ส่ือสารภายในกลุ่มนั้นจะมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนทศันคติต่างๆ ท่ี
เก่ียวกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเต็ด ท่ีแต่ละบุคคลชอบร่วมกนั รวมทั้งก่อให้เกิดกิจกรรม
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ร่วมกนัในกลุ่ม ไม่วา่จะเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการเชียร์ฟุตบอลตามสถานท่ีต่างๆ ท่ีไดมี้การจดัข้ึน 
หรือการรวมกลุ่มกนัจดักิจกรรมเพื่อสังคมดว้ย 

 ความหมายของกลุ่ม  ส าหรับค าวา่ “กลุ่ม” (Group) ไดมี้ผูใ้ห้ความหมายไวม้ากมาย ซ่ึง
กลุ่มในท่ีน้ีมิใช่การท่ีคนมารวมกนัเฉยๆ แต่มีความหมายลึกซ้ึงกวา้งขวางกว่าน้ี นกัวิชาการหลาย
ท่านไดแ้สดงทศันะเก่ียวกบัความหมายของกลุ่มไวด้งัน้ี 

  Feldman และ Arnold (อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) ไดใ้ห้ความหมายของกลุ่มวา่
คือคนตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปท่ีมารวมกนั โดยลกัษณะส าคญั คือ 

 1) มีปฏิสัมพนัธ์กนั 
 2) รับรู้วา่ตนเองมีความสนใจ และเป้าหมายร่วมกนั 
 3) มารวมกนัเพื่อความส าเร็จของกิจกรรมในการท างาน 
 Marvin Shaw (อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) กล่าววา่ “กลุ่ม” คือบุคคล 2 คน หรือ

มากกวา่ ซ่ึงมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ในลกัษณะท่ีบุคคลแต่ละคนมีอิทธิพลและไดรั้บอิทธิพล 
 จากค านิยามต่างๆ ขา้งตน้พอจะสรุปไดว้่า “กลุ่ม” คือการรวมตวัของบุคคลซ่ึงมีการ

ปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั มีความสนใจร่วมกนั หรือการแสดงออกร่วมกนัในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดย
รับอิทธิพลจากผลกระทบจากกนัและกนั รวมทั้งรู้สึกวา่เป็นพวกเดียวกนั เช่นเดียวกบัการรวมกลุ่ม
ของแฟนคลบัท่ีเป็นการรวมตวัของบุคคลท่ีมีความสนใจร่วมกนัคือ ช่ืนชอบในทีมฟุตบอลเดียวกนั 
มีการส่ือสารซ่ึงกนัและกนั มีการท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกนั  

 จากนิยามดงักล่าวท าให้เราไดท้ราบถึงลกัษณะของกลุ่มวา่จะตอ้งมีคนตั้งแต่ 2 คนข้ึน
ไปมารวมตวักนั ซ่ึงสอดคล้องกบัธรรมชาติของมนุษย ์ตามท่ีนกัจิตวิทยาและนักสังคมวิทยาได้
ศึกษา และกล่าวไวว้า่ การด ารงชีวิตของมนุษยใ์นสังคมนั้น มนุษยไ์ม่สามารถท่ีจะอยูต่ามล าพงัคน
เดียวได ้แต่จ าเป็นท่ีจะตอ้งอยูร่วมกนัเป็นกลุ่ม โดยการรวมกลุ่มน้ีมีสาเหตุมาจากปัจจยัหลายอยา่ง
ซ่ึงนกัวชิาการหลายท่านไดอ้ธิบายไวด้งัน้ี 

 Rosenfeld (อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) ไดก้ล่าวถึง เหตุผลท่ีท าให้คนมารวมกลุ่ม
กนั โดยสรุปจากทฤษฎีพื้นฐานในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลของ Shutz ซ่ึงกล่าวว่า 
ความตอ้งการของบุคคลแต่ละคนมีอยู ่3 ประการคือ 

 1. ตอ้งการมีสังกดัหรือเป็นเจา้ของส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

 2. ตอ้งการมีอ านาจและการควบคุม 

 3. ตอ้งการความรัก ทั้งในแง่รักคนอ่ืนและตอ้งการใหค้นอ่ืนรัก 

 Rosenfeld เห็นวา่ ความตอ้งการดงักล่าวน้ี เป็นเหตุผลท่ีช่วยอธิบายวา่ เหตุใดมนุษยจึ์ง
รวมตวักนัเป็นกลุ่มยอ่ย หรือมีแนวโนม้ท่ีจะรวมตวักนัเป็นกลุ่มอยูเ่สมอ การส่ือสารระหวา่งสมาชิก
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ภายในกลุ่ม การสร้างความผูกพนั ความภกัดี การช่วยกนัแก้ปัญหาและตดัสินใจ การโตต้อบกนั 
ฯลฯ ส่ิงเหล่าน้ีจะท าใหก้ลุ่มสามารถตอบสนองความตอ้งการของสมาชิกแต่ละคนได ้

 นอกจากน้ี วิไลรัจส์ กฤษณะภูติ (อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) ไดศึ้กษาเร่ืองกลุ่ม
ในสังคมไทย และสรุปวา่ปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดกลุ่ม ไดแ้ก่ 

 1. ปัจจยัดา้นสังคม เช่น ความตอ้งการเขา้สังคม ตอ้งการเพื่อน ตอ้งการพึ่งพาอาศยักนั
และช่วยกนัท างานเป็นกลุ่ม เป็นตน้ 

 2. ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ คือ มีกิจกรรมดา้นเศรษฐกิจสอดคลอ้งกนั คลา้ยคลึงกนั เช่น การ
มีผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจร่วมกนั 

 3. ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี เทคโนโลยีสมยัใหม่ย่อมจะมีผลในการติดต่อสัมพนัธ์ทาง
สังคมและมีผลต่อการด ารงชีวิต เช่น เทคโนโลยีดา้นการส่ือสาร การคมนาคม จะช่วยให้การติดต่อ
ระหวา่งกลุ่มสะดวกข้ึน และช่วยในการใหข้อ้มูลข่าวสารเร็วข้ึน 

 4. ปัจจยัดา้นชีวภาพและจิตวิทยา เช่น ตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ตอ้งการการ
ยอมรับในความสามารถอ่ืนๆ 

  “การรวมกลุ่มกนั” ยงัสามารถมองในแง่ของจิตวิทยาวา่ อาจมาจากสาเหตุจูงใจอยา่งใด
อยา่งหน่ึง ดงัต่อไปน้ี ฉลอง ภิรมยรั์ตย ์(อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) 

 1. เพราะความชอบพอเป็นส่วนตวักบัสมาชิก หรือท่ีเรียกวา่ถูกเพื่อนชกัจูงไป 
 2. เพราะพอใจในจุดมุ่งหมายของกลุ่มนั้น หรือจุดมุ่งหมายตอบสนองอุดมการณ์ของ
ตนเองจึงตอ้งไปเขา้กลุ่มกบัเขา 
 3. เพราะพอใจในกิจกรรมของกลุ่ม ซ่ึงให้ความสนุกสนาน หรือให้ความพึงพอใจอยา่ง
ท่ีตนต้องการ ในบางคร้ังแม้ว่าตนเองจะไม่สนใจต่อจุดมุ่งหมายของกลุ่ม แต่ก็พอใจท่ีจะได้ท า
กิจกรรมของกลุ่ม หรืออาจจะเป็นทางท่ีกลบักนัก็ได ้
 4. เพราะพอใจทั้งกิจกรรมและจุดมุ่งหมายของกลุ่ม 
 5. เพราะพอใจท่ีจะมีสัมพนัธ์กิริยากบับุคคลอ่ืน ซ่ึงเป็นสมาชิกกลุ่มตามลกัษณะความ
ตอ้งการทางจิตวิทยา คือความตอ้งการท่ีจะมีส่วนผูกพนัอยู่กบับุคคลอ่ืน (Need for Affiliation) 
บุคคลท่ีมีความตอ้งการประเภทน้ีสูง จะเข้าเป็นสมาชิกกลุ่มได้โดยง่าย ทั้งๆ ท่ีไม่ว่าจะชอบใน
จุดมุ่งหมายหรือกิจกรรมของกลุ่มหรือไม่ ขอเพียงว่าให้ตนเองหลุดพน้จากสภาพการเป็นอยู่อย่าง
โดดเด่ียวเท่านั้น 
 จะเห็นได้ว่าจากปัจจยัต่างๆ ท่ีท าให้เกิดกลุ่มในสังคมไทยนั้นมีปัจจยัทางด้านสังคม 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี และปัจจยัดา้นชีวภาพและจิตวิทยา แต่ปัจจยัท่ีส าคญัและมีส่วนท่ีท าให้เกิด
กลุ่มอีกปัจจยัหน่ึงท่ียงัไม่ค่อยมีคนให้ความสนใจนักก็คือ ปัจจยัทางด้านการส่ือสาร ซ่ึงน่าจะมี
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สาเหตุเน่ืองมาจากการศึกษาเร่ืองกลุ่มมกัจะเป็นการศึกษาของสายสังคมวิทยา มีผูส้นใจมองมิติ
ทางด้านการส่ือสารน้อยมาก ซ่ึงในความเป็นจริงการส่ือสารนับเป็นส่วนส าคญัท่ีก่อให้เกิดการ
รวมกลุ่มข้ึนในสังคม นอกจากน้ี การส่ือสารก็ยงัมีส่วนส าคญัท่ีท าให้กลุ่มด ารงอยูแ่ละด าเนินต่อไป
ได ้

 ปัจจยัท่ีท าให้กลุ่มด ารงอยูแ่ละด าเนินไปได ้Reeves (อา้งถึงใน สุปรีดา ช่อล าใย, 2549) 
กล่าวถึงลกัษณะของกลุ่มท่ีมีประสิทธิภาพ โดยสรุปคือ 
  1. เป็นกลุ่มท่ีมีวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายท่ีท าไดจ้ริง สอดคลอ้งกบัความสามารถของ
ผูน้ าและสมาชิก มีความร่วมมือภายในกลุ่มสูง 
 2. สมาชิกมีความกระตือรือร้นสนใจกิจการของกลุ่ม ไม่ปล่อยให้เป็นหน้าท่ีของผูน้ า
เพียงฝ่ายเดียว 
 3. สมาชิกเตม็ใจท่ีจะท างานหนกั เพื่อใหก้ลุ่มบรรลุเป้าหมายและรักษาความเป็นกลุ่มไว ้
 4. กลุ่มมีการตดัสินใจโดยกลุ่มเองในเร่ืองงานและความกา้วหนา้ของกลุ่ม 
 5. สมาชิกมีความจงรักภกัดีและภาคภูมิใจในความส าเร็จของกลุ่ม 
 6. กลุ่มมีผูน้ าท่ีดีและเขม้แขง็ 
 7. ผูน้  าและสมาชิกร่วมกนัวางแผนและควบคุมการกระท า ตลอดจนเพิ่มประสิทธิภาพ
ของกลุ่ม โดยเนน้การกระตุน้จิตส านึก 
 การท่ีกลุ่มจะด ารงอยูไ่ดน้ั้น จ  าเป็นท่ีจะตอ้งใชก้ารส่ือสารเขา้มามีส่วนส าคญั เพราะการ
ส่ือสารระหวา่งสมาชิกจะช่วยสร้างความเขา้ใจร่วมกนั ท าให้กลุ่มสามารถด าเนินงานได ้โดยบรรลุ
วตัถุประสงค์ท่ีตั้ งไว ้ซ่ึงปริมาณและคุณภาพการส่ือสารของคนในกลุ่มนั้นข้ึนอยู่กับตัวแปร
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  สถานภาพของสมาชิก (member status) หมายถึง คุณสมบติัของสมาชิกท่ีเป็นท่ี
ยอมรับ หรือปรารถนาของสังคม จากการศึกษาพบว่าสมาชิกท่ีมีสถานภาพสูงจะส่ือสารมากกว่า
สมาชิกท่ีมีสถานภาพต ่า กล่าวคือสมาชิกท่ีมีสถานภาพสูงจะส่ือสารกบัสมาชิกท่ีมีสถานภาพสูง
ด้วยกนับ่อยคร้ังกว่าส่ือสารกับสมาชิกท่ีมีสถานภาพต ่า และสมาชิกท่ีมีสถานภาพต ่าจะส่ือสาร
บ่อยคร้ังกวา่กบัสมาชิกท่ีมีสถานภาพต ่าดว้ยกนั แลผลการวิจยับางเร่ืองพบวา่ สมาชิกท่ีมีสถานภาพ
ต ่า อาจจะส่ือสารอยา่งไม่เป็นมิตร เม่ือเขาหวงัอยา่งยิง่ท่ีจะมีสถานภาพสูงข้ึน 
 2. ขนาดของกลุ่ม (group size) มีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสาร เม่ือกลุ่มใหญ่ข้ึนระดบั
ของปฏิกิริยายอ้นกลบั (feedback) จะลดนอ้ยลง ท าให้การส่ือสารผิดพลาด และเพิ่มความขดัแยง้ไม่
เป็นมิตรต่อกนั นอกจากน้ี ขนาดของกลุ่มยงัมีผลต่อความพึงพอใจของสมาชิกเช่นกนั 
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 3. บรรทดัฐานของความสอดคลอ้ง (conformity) บรรทดัฐานความสอดคลอ้งและการ
ส่ือสารมีความสัมพนัธ์กนั คือ สมาชิกท่ีเบ้ืองตน้มีความเห็นไม่สอดคลอ้งกบักลุ่มจะเป็นเป้าหมายท่ี
ถูกมุ่งเพิ่มประสิทธิภาพการส่ือสาร หากเขายงัคงไม่สอดคลอ้งกบักลุ่มเหมือนเดิม เขาก็ถูกปฏิเสธ
การส่ือสารดว้ย 
 4. การรวมตวักนัของกลุ่ม (cohesiveness) กลุ่มท่ีรวมตวักนัเหนียวแน่น และมองวา่การ
ส่ือสารมีคุณค่ามากกว่ากลุ่มท่ีสมาชิกรวมตวักนัน้อย และการส่ือสารระหว่างสมาชิกกลุ่มท่ีมีการ
รวมตวักนัสูง จะมีประสิทธิภาพมากกวา่การส่ือสารของกลุ่มท่ีรวมตวักนันอ้ย 
 5. โครงสร้างอ านาจ (power structure) หมายถึง อิทธิพลของสมาชิกกลุ่มท่ีมีต่อการ
เปล่ียนแปลงความคิดเห็นในระหว่างการอภิปราย ตลอดจนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม จาก
การศึกษาพบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างอ านาจของสมาชิกกลุ่มกับพฤติกรรมการส่ือสาร 
ขณะเดียวกนัทิศทางและเน้ือหาของการส่ือสารก็ไดรั้บอิทธิพลมาจากโครงสร้างอ านาจในกลุ่มดว้ย 
 6. บทบาท (role) บทบาทของบุคคลส าคญั จะมีความสัมพนัธ์กบัปริมาณการพูดกบั
สมาชิก และไดรั้บการพูดดว้ยขากสมาชิกกลุ่ม นอกจากน้ีปริมาณการส่ือสารยงัมีความสัมพนัธ์กบั
ขอ้เสนอแนะและความคิดท่ีดีทีสุดอีกดว้ย 
 7. บุคลิกของสมาชิก (member personality) บุคลิกของสมาชิกมีผลกระทบอยา่งชดัแจง้
ต่อพฤติกรรมการส่ือสาร ทั้งน้ีในแง่ของการวดับุคลิกของสมาชิกจากการตอบสนองต่อสิง่กระตุน้
จากบุคคลต่างๆ ในกลุ่ม ในสถานการณ์ต่างๆ นั้น จะยืนอยูบ่นหลกัการท่ีวา่ การเปล่ียนแปลงของ
สถานการณ์ก่อให้เกิดการตอบสนองของบุคคลแตกต่างกนั รวมทั้งความแตกต่างในปริมาณการ
ส่ือสาร อตัราการส่ือสาร และประเภทของการส่ือสาร 
 8. การงานของกลุ่ม (group tasks) การบรรลุความส าเร็จของการงานหรือเป้าหมายของ
กลุ่ม มีความสัมพนัธ์กับการส่ือสาร ทั้งน้ีปริมาณของการส่งและการรับข่าวสาร ตลอดจนการ
ออกแบบการไหลของข่าวสาร เพื่อให้เกิดความคิดข้ึนในกลุ่มนั้นล้วนมีความสัมพนัธ์กับการ
ประสบความส าเร็จของกลุ่ม เม่ือการงานหรือเป้าหมายของกลุ่มมีความยากปานกลาง 
 การส่ือสารในกลุ่ม ในส่วนของการส่ือสารกลุ่มนั้น นอกจากองคป์ระกอบทางกายภาพ
ของกลุ่มดงัท่ีกล่าวมาแลว้ รูปแบบของการส่ือสาร และกระบวนการส่ือสารของพลวตักลุ่มก็เป็นอีก
ส่วนประกอบหน่ึงท่ีส าคญัในการช่วยใหก้ลุ่มสามารถด าเนินไปไดอ้ยา่งมีขั้นตอน เพื่อเป้าหมายของ
การท ากลุ่มร่วมกนั ดงัท่ี ถิรนนัท ์อนวชัศิริวงศ ์(อา้งถึงใน กนกรัตน์ สามตัถิยะ, 2545) กล่าวถึงการ
ส่ือสารในกลุ่มวา่เกิดจากความตอ้งการของสมาชิกคนใดคนหน่ึงภายในกลุ่มท่ีจะทราบถึงความคิด
ความเช่ือของสมาชิกคนอ่ืนๆ อนัจะเป็นผลใหส้มาชิกผูน้ั้นสามารถเปล่ียนความคิดความเช่ือของตน 
และขณะเดียวกนัก็พยายามเปล่ียนความคิดความเช่ือของสมาชิกคนอ่ืนๆ ให้สอดคลอ้งกบัตนดว้ย 
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ลกัษณะดงักล่าวเรียกวา่ “กระบวนการกลุ่ม” (Group Process) เช่นเดียวกบั วนิิจ เกตุข า และคมเพชร 
ฉตัรศุภกุล (อา้งถึงใน กนกรัตน์ สามตัถิยะ, 2545) ท่ีให้ค  าจ  ากดัความ “กระบวนการกลุ่ม” หมายถึง
ท่ีรวมแห่งประสบการณ์ของบุคคลหลายๆ ฝ่ายท่ีมาพบปะสังสรรค์กนัดว้ยความรู้สึกพึงพอใจใน
ความสัมพนัธ์ในกนัและกนั เรียกว่า เกิดปฏิสัมพนัธ์ (Interactive) การมีปฏิสัมพนัธ์กนัช่วยให้
คน้พบวธีิแกปั้ญหาท่ีน่าพอใจร่วมกนั ท าใหแ้ต่ละคนไดมี้โอกาสแลกเปล่ียนความรู้ประสบการณ์ใน
ระหวา่งกนั และเป็นแรงจูงใจให้แก่กนัและกนั สมาชิกแต่ละคนจะเกิดความรู้สึกในความส าเร็จใน
การด าเนินงานร่วมกนั ซ่ึงนบัเป็นความรู้สึกอยา่งหน่ึงท่ีถือไดว้า่เป็นท่ีมาแห่งความพึงพอใจอนัเป็น
ตวัการส าคญัท่ีจะช่วยให้ไดม้าซ่ึงการท างานท่ีดียิ่งข้ึน รวมทั้งความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัภายใน
กลุ่มจะเกิดข้ึนไดเ้ม่ือสมาชิกภายในกลุ่มไดก้ระท าการส่ือสาร ประเมินผล และตกลงร่วมกนั 
 การส่ือสารอาจจะปราศจากประสิทธิภาพได ้ถา้กลุ่มมีขนาดใหญ่เกินไป เช่น สมาชิกมี
จ านวนมากจนไม่อาจส่ือสารกนัแบบซ่ึงหน้าได ้ขาดการมีปฏิสัมพนัธ์ต่อกนั และการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นในระหวา่งสมาชิกภายในกลุ่มจะบรรลุความส าเร็จไดน้ั้น สมาชิกจะตอ้งมีส่วนร่วมใน
การแลกเปล่ียนความคิดเห็นไดท้ัว่ถึงกนั ใหเ้กียรติผูร่้วมสนทนา มีโอกาสไดพู้ดคุยกนัทุกคนแทนท่ี
จะมีผูพู้ดเพียงคนเดียว การส่ือสารแลกเปล่ียนความคิดเห็นภายในกลุ่มจะไม่หยุดน่ิง ณ ท่ีใดท่ีหน่ึง 
แต่จะหมุนเวียนเคล่ือนท่ีเสมอไป และจะก้าวไปเร่ือยๆ อย่างเป็นธรรมชาติ นั่นคือจะไม่มีการ
วางแผนไวล่้วงหน้าว่าการส่ือสารจะเป็นในลักษณะใด และจะต้องไม่มีลักษณะการบงการให้
เป็นไปโดยเด็ดขาด 
 การส่ือสารภายในกลุ่ม นบัเป็นปัจจยัพื้นฐานสากลของปฏิสัมพนัธ์ของบุคคลในกลุ่มท่ี
จะช่วยให้เกิดการแลกเปล่ียนข่าวสารระหว่างสมาชิก เป็นพาหนะท่ีท าให้เกิดการมีอิทธิพลต่อกนั 
การส่ือสารภายในกลุ่มเป็นรูปแบบการติดต่อเก่ียวขอ้งและประสานงานกนัภายในกลุ่ม โดยสมาชิก
ภายในกลุ่มจะมีการรับ การถ่ายทอด เพื่อให้งานบรรลุเป้าหมายตามท่ีตั้งไว ้วิธีการส่ือสารท่ีใช้ใน
การส่ือความหมายภายในกลุ่ม ได้แก่ การใช้ภาษาเขียน ค าพูด สัญลักษณ์ การใช้สีหน้า ท่าทาง 
สายตา การสัมผสัต่างๆ ก็จดัเป็นวธีิการส่ือสารอยา่งหน่ึง 
 รูปแบบการติดต่อส่ือสารกลุ่ม การติดต่อส่ือสารในกลุ่มจะมีทิศทางการส่ือสารท่ีมี
ลกัษณะเป็นการส่ือสารทางเดียว (One  – way Communication) และการส่ือสารแบบสองทาง (Two 
– way Communication) ข้ึนอยูก่บัสมาชิกในกลุ่มท่ีท าการส่ือสารระหวา่งกนั ถา้สมาชิกในกลุ่มไดมี้
การติดต่อส่ือสารกนัมากเท่าไรก็จะเกิดการส่ือสารระหวา่งกนั การโตต้อบกนั และการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นต่อกนั อนัน าไปสู่เป้าหมายเดียวกนัในการเขา้กลุ่ม ประสิทธิภาพของกลุ่มท่ีมีการ
ส่ือสารแบบสองทางจะดีกวา่การส่ือสารแบบทางเดียว แมว้า่จะมีการวิจยัเชิงทดลองในเร่ืองของทิศ
ทางการส่ือสารท่ีพบวา่ การส่ือสารแบบสองทางอาจจะชา้กว่าการส่ือสารแบบทางเดียว แต่มีความ
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ถูกต้องมากกว่า เพราะการส่ือสารแบบสองทางผู ้ส่งสารสามารถรับรู้ถึงปฎิกิริยาย ้อนกลับ 
(Feedback) ของผูรั้บสารไดใ้นทนัที วินิจ เกตุข า และคมเพชร ฉัตรศุภกุล (อา้งถึงใน กนกรัตน์ 
สามตัถิยะ, 2545) และสามารถปรับปรุงเน้ือหาของสารไดต้ลอดเวลา เพื่อใหเ้หมาะสมกบัสมาชิกใน
กลุ่ม 
 รูปแบบของเครือข่ายการส่ือสารในกลุ่ม (Types of Communication Networks) 
 Barker and other และกนกรัตน์ วงศล์กัษณพนัธ์ (อา้งถึงใน กนกรัตน์ สามตัถิยะ,2545) 
ไดอ้ธิบายและแบ่งรูปแบบของเครือข่ายการส่ือสารในกลุ่มออกเป็น 3 แบบดงัน้ี 
 1) เครือข่ายแบบวงลอ้ (Whell Network) สมาชิกในกลุ่มจะส่ือสารกบัศูนยก์ลางของ
กลุ่มซ่ึงมีศูนยก์ลางเพียงคนเดียว สมาชิกอีก 4 คนในเครือข่ายจะสามารถติดต่อไปยงัผูท่ี้เป็น
ศูนยก์ลางการส่ือสาร แต่ไม่สามารถติดต่อกนัไดโ้ดยตรงกบัสมาชิกอ่ืนในการแกปั้ญหาของกลุ่ม 
สมาชิกจะส่งข่าวสารขอ้มูลไปยงัศูนยก์ลางผูต้ดัสินใจ และส่งผลการตดัสินใจไปยงัสมาชิก 
 2) เครือข่ายแบบลูกโซ่ (Chain Network) สมาชิกในกลุ่มจะส่ือสารกบัสมาชิกอ่ืนท่ีอยู่
ขา้งขวาหรือขา้งซา้ยเท่านั้น ผูท่ี้เป็นศูนยก์ลางจะอยูต่รงกลาง และมีบุคคล 2 คนท าหนา้ท่ีเป็นลูกโซ่ 
และจะสามาถติดต่อกบับุคคลเพียงคนเดียวเท่านั้น คนในเครือข่ายจะส่งข่าวสารไปยงัคนอ่ืนโดย
ผ่านคนกลางเท่านั้น จะไม่ติดต่อกนัโดยตรง ผูท่ี้เป็นศูนยก์ลางจะเป็นผูเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลและ
ตดัสินใจ แลว้จึงส่งผลการตดัสินใจมายงัคนต่อๆ มาจนกระทัง่ถึงคนสุดทา้ย 
 3) เครือข่ายแบบทุกช่องทาง (All Channel) สมาชิกในกลุ่มทุกคนจะมีการส่ือสาร
ระหวา่งกนัเป็นเครือข่ายการติดต่อท่ีสมบูรณ์ท่ีสุด เพราะไม่มีขอ้จ ากดัการส่ือสารของสมาชิกทุกคน
สามารถติดต่อกบัคนอ่ืนๆ ในเครือข่ายไดโ้ดยตรง สมาชิกแต่ละคนจะตดัสินแกปั้ญหาดว้ยตนเอง 
เครือข่ายแบบน้ีเปิดโอกาสให้มีปฏิกิริยายอ้นกลบัสูงสุด และการตดัสินใจก็จะท าได้ถูกตอ้งมาก
ท่ีสุด ขณะเดียวกนัขวญัและก าลงัใจของสมาชิกจะดีกวา่เครือข่ายท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ทั้งหมด 
 จากแนวคิดการส่ือสารในกลุ่ม (Group Communication) แสดงให้เห็นว่าการท่ีจะเกิด
การรวมกลุ่มกนัไดน้ั้นจะตอ้งมีปัจจยัดา้นอ่ืนๆ มาเก่ียวขอ้ง ไม่วา่จะเป็น การมีทศันคติแบบเดียวกนั 
การมีจุดมุ่งหมายหรือวตัถุประสงคเ์ช่นเดียวกนั ดว้ยเหตุน้ี ผูว้ิจยัจึงน ามาใชเ้ป็นกรอบอา้งอิงในการ
อธิบายถึงปัจจยัท่ีท าให้เกิดการรวมตวักนัของสมาชิกแฟนคลบัของสโมสรเมืองทองฯ ยไูนเต็ดแต่
ละคน จนกลายเป็นกลุ่มหรือเครือข่ายขนาดใหญ่ และเป็นกรอบในการอธิบายถึงปัจจยัท่ีท าให้กลุ่ม
ด ารงอยูแ่ละด าเนินต่อไปไดอ้ยา่งยนืยาว 
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2.6  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ณัฐณิชา ภูโคกสูง (2547) ศึกษาเร่ืองการส่ือสารกบัการรับรู้อตัลกัษณ์ของแฟนคลบั

ฟุตบอลต่างประเทศในสังคมไทย กรณีศึกษา : ลิเวอร์พูลไทยแลนด์แฟนคลบั โดยท าการวิจยัเชิง
คุณภาพ เก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกผูก่้อตั้ง กลุ่มแกนน า กลุ่มสมาชิกลิเวอร์พูลไทยแลนด์
แฟนคลบั และสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม โดยเขา้ร่วมกิจกรรมของชมรม มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ถึงกระบวนการรวมกลุ่ม, การส่ือสารของกลุ่ม, อตัลกัษณ์ของสมาชิก และสัญญะของกลุ่มลิเวอร์พูล
ไทยแลนด์แฟนคลบั โดยผลการศึกษาพบว่า กลุ่มลิเวอร์พูลไทยแลนด์แฟนคลบัเกิดข้ึนมาจากการ
รวมตวัของกลุ่มแฟนๆ ท่ีช่ืนชอบ หลงใหล คลัง่ไคลต่้อสโมสรมารวมตวักนั ก่อตั้งข้ึนเป็นชมรม 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเป็นศูนยก์ลางในการติดต่อส่ือสารรกนัภายในกลุ่ม รวมทั้งมีการแลกเปล่ียน
ความคิดเห็น ขอ้มูลข่าวสาร ทศันคติต่างๆ ประกอบกบัการท ากิจกรรมร่วมกนัภายในกลุ่ม และกลุ่ม
มีโครงสร้างการส่ือสารแบบครบทุกช่องทาง โดยใช้รูปแบบการส่ือสาร 2 แบบคือ รูปแบบการ
ติดต่อส่ือสารภายในกลุ่ม ใช้การส่ือสารทางไปรษณียบัตร แจ้งข่างทางหนังสือพิมพ์ การ
ติดต่อส่ือสารระหว่างสมาชิกในกลุ่มด้วยกันเอง และรูปแบบการส่ือสารภายนอกกลุ่ม ใช้การ
ส่ือสารอย่างเป็นทางการ ส่วนอตัลกัษณ์ของกลุ่มคือ การรับรู้ความเป็นตวัตนของกลุ่มภายใตอ้ตั
ลักษณ์เดียวกันคือการแสดงออกบนความภาคภูมิใจกับความส าเร็จของสโมสร โดยผ่านการ
ด าเนินงานทางสังคม บทเพลง การเชียร์กีฬา การรวมตวั การอาศยัส่ือใหม่ นอกจากน้ีสัญญะของ
กลุ่มคือการสร้างสัญลกัษณ์ของกลุ่มข้ึนมาเพื่อเป็นเอกลกัษณ์และเพื่อให้ความหมายของกลุ่ม คือรูป
หงส์บนเส้ือยืด ผา้พนัคอ และใชส้ัญญะดา้นภาษา คือมีการน าช่ือนกัฟุตบอลมาตั้งเป็นนามปากกา
ของตนในการสนทนาทางเวบ็ไซต ์

 สายชล ปัญญชิต (2553) ศึกษาเร่ืองฟุตบอลแฟนคลบัในสังคมไทยสมยัใหม่ : ศึกษา
กรณีสโมสรเมืองทองหนองจอก ยไูนเตด็ โดยท าการวจิยัเชิงคุณภาพ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั
ท่ีส่งเสริมกบัการเขา้เป็นสมาชิก เพื่อศึกษากิจกรรม การแสดงออก การถ่ายทอดวฒัธรรมการชม
ฟุตบอลของสมาชิก และเพื่อศึกษากระบวนการสร้างตวัตนให้แฟนคลบัสโมสรเมืองทอง หนอง
จอก ยไูนเต็ด ผลการศึกษาพบว่า สมาชิกกลุ่มแฟนคลบัมีปัจจยัท่ีส่งเสริมให้เขา้เป็นสมาชิกผา่นภูมิ
หลงัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ การท่ีติดตามฟุตบอลต่างประเทศมาก่อน การท่ีติดตามฟุตบอลไทยมาก่อนความ
ช่ืนชอบในทอ้งถ่ินนิยม ส่วนกิจกรรมท่ีน าไปสู่การถ่ายทอดและหลอมรวมให้เกิดความเป็นตวัตน
ของกลุ่มแฟนคลบั ไดแ้ก่ กิจกรรมท าบุญประจ าปี กิจกรรมพฒันาระบบเชียร์ และเม่ือกลุ่มแฟนคลบั
ซ่ึงมีลกัษณะตวัตนร่วมในฐานะสมาชิกกลุ่มแฟนคลบัสโมสรเมืองทอง หนองจอก ยูไนเต็ด กลุ่ม
ดงักล่าวไดท้  ากิจกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัวสิัยทศัน์ท่ีไดต้ั้งไวไ้ดอ้ยา่งประสบความส าเร็จ  
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 วรุตม ์ โอนพรัตน์วิบูล (2553) ศึกษาเร่ืองปัจจยัการส่ือสารกบัการก่อตวัและการธ ารง
รักษากลุ่มแฟนคลบัของสโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ สัมภาษณ์กลุ่ม
ตวัอยา่งแฟนคลบัของสโมสร 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ องคก์รเอกชน : เมืองทอง ยไูนเต็ด องคก์รรัฐ : การ
ท่าเรือไทย เอฟซี จงัหวดัหรืออ าเภอ : พทัยา ยูไนเต็ด สถาบนัการศึกษา : จุฬา ยูไนเต็ด มี
วตัถุประสงคเ์พื่ออธิบายส่วนผสมทางการตลาด การส่ือสารเพื่อบริหารจดัการภายในกลุ่มแฟนคลบั 
และเพื่อวิเคราะห์ปัจจยัการส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการก่อตวัและการธ ารงรักษากลุ่มแฟนคลบัของ
สโมสรฟุตบอลในไทยพรีเมียร์ลีก ผลการศึกษาพบว่า เมืองทอง ยูไนเต็ดมีการใช้การส่ือสาร
การตลาดอยา่งเป็นระบบ การท่าเรือไทย เอฟซี ใชก้ารส่ือสารการตลาดเพียงเล็กนอ้ย พทัยา ยไูนเต็ด 
มีการส่ือสารการตลาดเพียงบางส่วน และจุฬา ยไูนเต็ด ไม่มีการใชก้ารส่ือสารการตลาดแต่อยา่งใด 
ส่วนรูปแบบเครือข่ายการส่ือสารในกลุ่ม เมืองทอง ยูไนเต็ดและจุฬา ยูไนเต็ด ใช้เครือข่ายแบบมี
ศูนยก์ลาง การท่าเรือไทย เอฟซีและพทัยา ยูไนเต็ด ใช้เครือข่ายท่ีติดต่อกนัไดห้มดทุกคน โดยทุก
สโมสรใชเ้วบ็บอร์ดและการโทรศพัทเ์ป็นช่องทางการส่ือสารในกลุ่ม ส่วนการก่อตวัของกลุ่มแฟน
คลับเมืองทอง ยูไนเต็ด เกิดจากผูส่้งสารท่ีเป็นเจ้าของส่ือ แฟนคลับการท่าเรือ เอฟซีและจุฬา 
ยไูนเตด็ เกิดจากผูส่้งสารท่ีทั้งเป็นและไม่เป็นเจา้ของส่ือ     
 กุลวชิญ ์ ส าแดงเดช (2551) ศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อเพื่อสร้างและธ ารงรักษาอตัลกัษณ์ของ
แฟนสโมสรฟุตบอลจงัหวดัชลบุรี โดยท าการวิจยัเชิงคุณภาพ ใชว้ิธีการสัมภาษณ์ การวิเคราะห์ตวั
บท การสังเกตุการณ์ภาคสนาม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อคน้หาลกัษณะประชากร แรงจูงใจในการเขา้
มาเป็น “แฟน” และลกัษณะ “ความเป็นแฟน” ของสโมสรฟุตบอลจงัหวดัชลบุรี รวมทั้งวิเคราะห์
การใช้ส่ือเพื่อสร้างและธ ารงรักษาอตัลกัษณ์ของแฟนสโมสรฟุตบอลจงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษา
พบวา่ แฟนทีมชลบุรีส่วนใหญ่เป็นคนชลบุรี มีอายุระหวา่ง 26-35 ปี เป็นชนชั้นกลาง คนทอ้งถ่ินมี
แรงจูงใจหลกัในการเขา้มาเชียร์คือเป็นทีมบา้นเกิด ต่างถ่ินมีแรงจูงใจหลกัคือ ความสามารถของทีม 
ส่วนลกัษณะ “ความเป็นแฟน” คนทอ้งถ่ิน ต่างถ่ินมีร่วมกนั คือการอุทิศเพื่อทีม การมีอารมณ์ร่วม
การแข่งขนั การมีความรู้เร่ืองทีมมาก และการใชเ้ร่ืองทีมเป็นประเด็นพูดคุยสนทนา และจะใช้ส่ือ
ใหม่ ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือวตัถุ ในการสร้างและธ ารงรักษาอตัลกัษณ์แฟนทีมชลบุรี 
 เกียรติสุภคั  ศรีดโรมนต์ (2550) ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อบริหารงานลูกคา้
สัมพนัธ์ของ บริษทั ยนิูลีเวอร์ไทย เทรดด้ิง จ ากดั โดยการท าวจิยัเชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ย
วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผูบ้ริหาร ผูรั้บผิดชอบท่ีมีบทบาทในการวางกลยุทธ์ ก าหนด
นโยบาย แผนงาน และควบคุมการบริหารงานดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาวิเคราะห์
กลยุทธ์ด้านการส่ือสาร ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางกลยุทธ์ด้านการส่ือสารในการบริหารงานลูกค้า
สัมพนัธ์ ตลอดจนปัญหา อุปสรรคของการด าเนินงาน โดยผลการศึกษาพบวา่ บริษทั ยนิูลีเวอร์ไทย 
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เทรดด้ิง จ ากดั ใช้กลยุทธ์ด้านการบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ โดยใช้ส่ือท่ีจ  าแนกตามลกัษณะของ
กลุ่มเป้าหมาย และการส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีเป็นผูก้ระจายสินคา้ประเภทหา้ง Modern Trade จะเนน้การ
ร่วมกันวางแผนและวางนโยบายการด าเนินธุรกิจ โดยการจดัประชุมประจ าปี การเยี่ยมศูนยจ์ดั
จ าหน่าย การส่ือสารผา่นทางจดหมายหรือแฟ็กซ์ การส่งขอ้ความผา่นตวัแทนขาย และจากการศึกษา
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการวางกลยทุธ์ดา้นการส่ือสาร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี ปัจจยัเก่ียวกบัลูกคา้และ
ผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับการวางนโยบายในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ  นอกจากน้ี ใน
การศึกษาพบวา่ปัญหาและอุปสรรคส่วนใหญ่เกิดจากระบบการท างานดา้นเทคโนโลยีท่ีเป็นตวัเก็บ
ฐานขอ้มูลลูกคา้ท่ีมีความล่าชา้ ปัญหาระหวา่งการด าเนินกิจกรรมสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และ
ปัญหาดา้นการส่ือสารท่ีไม่ชดัเจนในการจดักิจกรรม ซ่ึงปัญหาต่างๆ เหล่าน้ีสามารถแกไ้ขได ้
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเพื่อบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสร
ฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพื่อศึกษาถึงกระบวนการส่ือสาร รูปแบบ และช่องทาง
การส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัและการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม เพื่อศึกษาถึงช่องทางใน
การรับส่ือ รวมถึงปัจจยัท่ีมีผลท าให้แฟนคลบัเกิดการการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ โดยมีระเบียบวธีิวจิยั ดงัน้ี 
 ผูว้ิจยัไดแ้บ่งระเบียบวิธีวิจยัออกเป็น 2 ส่วนหลกัคือ การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
3.1  การวจัิยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

 จากวตัถุประสงคใ์นการวิจยัขอ้ 1 และขอ้ 2 ผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาถึงกระบวนการส่ือสาร 
รูปแบบ หรือช่องทางการส่ือสารท่ีสโมสรใชใ้นการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั เพื่อให้
กลุ่มแฟนคลบัเกิดการยอมรับ ติดตาม และมีความภกัดีต่อสโมสรอยา่งต่อเน่ือง และเป็นระยะเวลาท่ี
ยาวนาน ผูว้ิจยัจึงใช้การเก็บขอ้มูลโดยการวิเคราะห์เอกสารท่ีเก่ียวข้อง และการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึกกบัผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ เจา้หน้าท่ีประสานงานแฟนคลบั และแฟน
คลบั ตามรายละเอียด ดงัน้ี 

3.1.1 แหล่งขอ้มูลและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
ในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู ้วิจ ัยท าการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลจาก

แหล่งขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
 1)  การศึกษาวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Analysis) จากเอกสาร บทความ บท

สัมภาษณ์ วารสาร งานวิจยั เวบ็ไซต์ เพื่อศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัรูปแบบ และช่องทางท่ีสโมสรใช้ใน
การบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั 
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  2) การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Dept Interview) โดยท าการสัมภาษณ์ 
                     คุณบรรลือศกัด์ิ  สุขประพฤติ ต าแหน่ง ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ 
บริษทัเมืองทอง ยไูนเตด็ จ  ากดั 
  คุณชาญวิทย์  โพธ์ิชัย ต าแหน่ง เจ้าหน้าท่ีประสานงานแฟนคลับ บริษทัเมืองทอง 
ยไูนเตด็ จ  ากดั 

  แฟนคลบั จ านวน 3 คน ไดแ้ก่ คุณอิสระ อินทรสุริยวงศ์, คุณวสันต ์จนัทร์ประนต, คุณ
ณฐัพงษ ์รองทอง ซ่ึงเป็นแฟนคลบัท่ีเขา้ร่วมการแข่งขนัในรายการแฟนพนัธ์ุแทเ้มืองทอง ยไูนเตด็  

 นอกจากน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชช่้วงเวลาว่างในการลงพื้นท่ีท ากิจกรรมเพื่อเก็บขอ้มูล พูดคุยกบั
แฟนคลบัท่านอ่ืนๆ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีท าให้แฟนคลบัช่ืนชอบและจงรักภกัดี
ต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็  

3.1.2  เกณฑใ์นการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
      กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะท าการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มคือ

กลุ่มท่ีมาจากองคก์รและกลุ่มท่ีมาจากแฟนคลบั โดยสามารถอธิบายรายละเอียดของกลุ่มตวัอยา่งแต่
ละกลุ่มไดด้งัต่อไปน้ี 

   3.1.2.1 กลุ่มท่ีมาจากองค์กร คือกลุ่มตวัอย่างท่ีท างานในบริษทัเมืองทอง ยูไนเต็ด 
จ ากดั หรือสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด โดยเลือกสัมภาษณ์บุคคลจ านวน 2 ท่าน ท่ีมีบทบาท
หน้าท่ีในการวางแผนการประชาสัมพนัธ์ การตลาด และติดต่อประสานงานกบัแฟนคลบัโดยตรง 
โดยมีรายละเอียดของแต่ละบุคคลดงัต่อไปน้ี 

 คุณบรรลือศกัด์ิ  สุขประพฤติ ถือเป็นบุคคลท่ีอยูใ่นรุ่นบุกเบิกนบัตั้งแต่สโมสรจดัตั้งอยู่
รูปบริษทั ในการท าการตลาดท่ีท าใหส้โมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ เร่ิมมีช่ือเสียงและเป็นผูท่ี้วาง
แนวทางในการสร้างฐานแฟนบอลหรือแฟนคลบั จากทีมท่ีไม่มีแฟนคลบัเลยจนกลายเป็นทีมท่ีมี
จ านวนแฟนคลับมากกว่าหน่ึงหม่ืนคน ปัจจุบันด ารงต าแหน่งผู ้จ ัดการฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพนัธ์ บริษทัเมืองทอง ยไูนเต็ด จ ากดั โดยมีอ านาจหนา้ท่ีในการวางแผนนโยบายทางดา้น
การตลาดและประชาสัมพนัธ์ทั้งหมดของสโมสร 

 คุณชาญวิทย ์ โพธ์ิชยั ด ารงต าแหน่งเจา้หน้าท่ีประสานงานแฟนคลบั บริษทัเมืองทอง 
ยไูนเตด็ จ  ากดั เป็นผูท่ี้มีหนา้ท่ีในการติดต่อประสานงานกบัแฟนคลบัโดยตรง โดยส่วนมากจะเป็น
เร่ืองเก่ียวกบัการอ านวยความสะดวกต่างๆ ทั้งในและนอกสนามแข่งขนั การจดักิจกรรมระหว่าง
สโมสรกับแฟนคลับ และเป็นผู ้จ ัดการน าพาแฟนคลับออกไปเชียร์นอกสนามแข่งขัน จึงมี
ความคุน้เคยและสนิทสนมกบัแฟนคลบัเป็นอย่างมากด้วยลกัษณะของงาน ประกอบกบัลกัษณะ
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นิสัยท่ีมีความเป็นกันเอง ยอมรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของแฟนคลับในทุกเร่ือง 
เพื่อท่ีจะไดน้ ามาแกไ้ข ปรับปรุง และพฒันาใหต้รงกบัความตอ้งการของแฟนคลบัมากท่ีสุด 

 3.1.2.2 กลุ่มท่ีมาจากแฟนคลบั คือกลุ่มตวัอย่างแฟนคลบัอุลตร้าเมืองทอง โดยเลือก
สัมภาษณ์บุคคลจ านวน 3 ท่าน ซ่ึงเป็นผูเ้ขา้แข่งขนัในรายการแฟนพนัธ์ุแทเ้มืองทอง ทางช่อง
โมเดิร์นไนท์ทีวี และเป็นบุคคลท่ีแฟนคลบัท่านอ่ืนให้การยอมรับ จนกลายเป็นผูน้ าการเชียร์และ
การท ากิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรมการจดัท าอุปกรณ์การเชียร์หรือกิจกรรมเพื่อสังคม เป็นตน้ ซ่ึง
ผูว้จิยัไดติ้ดต่อแฟนคลบัแต่ละท่านผา่นทางเฟซบุค๊ เพื่อแนะน าตวัและนดัหมายเพื่อท าการสัมภาษณ์
โดยมีรายละเอียดของแต่ละบุคคลดงัต่อไปน้ี 

 คุณณัฐพงษ ์รองทอง หรือคุณต๋อง ณ เมืองทอง อายุ 29 ปี อาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีประชา
นิเวศน์ จงัหวดันนทบุรี เร่ิมเชียร์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด มาตั้งแต่ปี 2009 ซ่ึงเป็นปีท่ี
สโมสรข้ึนมาอยูใ่นระดบัไทยพรีเมียร์ลีก โดยรู้จกัสโมสรผา่นทางรายการแฟนซ่ากีฬามนัส์ ทางช่อง
สยามกีฬาทีวี เหตุผลท่ีเร่ิมเชียร์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด คือใกลบ้า้น โดยมีหลกัความเช่ือ
ว่าการเชียร์ทีมฟุตบอลคือจะตอ้งเลือกเชียร์ทีมใกลบ้า้นก่อน โดยไม่ค  านึงว่าทีมนั้นจะเก่งหรือไม่ 
และนอกจากน้ี คุณต๋อง ณ เมืองทอง ยงัเป็นผูค้วา้รางวลัชนะเลิศการแข่งขนัในรายการแฟนพนัธ์ุแท้
เมืองทอง ทางช่องโมเดิร์นไนทที์วอีีกดว้ย 

  คุณวสันต ์จนัทร์ประนต หรือ คุณเอ เครซ่ีแมน อายุ 32 ปี อาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีท่าทราย 
กรุงเทพมหานคร เร่ิมเชียร์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มาตั้งแต่ปี 2008 ตอนนั้นสโมสรยงัอยู่
ในระดบัดิวิชัน่ 1 เน่ืองจากเป็นคนชอบดูฟุตบอลอยูแ่ลว้ สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด อยูใ่กล้
บา้น จึงตดัสินใจไปดู เม่ือดูแลว้ก็เกิดชอบ เวลามาเชียร์บอลก็เกิดความสุข สนุกสนาน จากแฟนคลบั
ท่ีเชียร์อยูข่า้งสนาม ดว้ยความรู้และประสบการณ์ ท าให้ปัจจุบนัคุณเอ   เครซ่ีแมน ไดด้ ารงต าแหน่ง
นกัเขียนในนิตยสารกิเลน ยไูนเตด็ ซ่ึงเป็นนิตยสารรายเดือนของสโมสรอีกดว้ย 

 คุณอิสระ อินทรสุริยวงศ์ หรือ อิสซ่า ณ เมืองทอง อาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีจงัหวดันนทบุรี 
โดยมีเหตุผลในการติดตามเชียร์เพราะว่าอยู่ใกลบ้า้น เม่ือเขา้มาชมท่ีสนามเอสซีจี สเตเด้ียม ก็เกิด
ความรู้สึกประทบัใจในรูปแบบการเชียร์ท่ีมีความสนุกสนาน เกิดความรู้สึกชอบ จนกลายมาเป็น
แฟนคลบั ท่ีตอ้งเขา้ชมการแข่งขนัทุกนดั อีกทั้งยงัติดตามไปเชียร์ท่ีสนามเยือนทุกคร้ัง ส่งผลท าให้
ไดรู้้จกักบัเพื่อนสมาชิกท่านอ่ืน จนในท่ีสุดไดรั้บการยอมรับให้เป็นผูน้ าในการเชียร์ ซ่ึงมีหนา้ท่ีใน
การท าอุปกรณ์การเชียร์ การคิดรูปแบบการเชียร์ เป็นตน้  

3.1.3  วธีิการเขา้ถึงขอ้มูล 
 3.1.3.1 วธีิการเขา้ถึงขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดด้ าเนินการในขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
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ผูว้จิยัศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้จากบทความและเอกสารท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐาน
ในการวจิยั และเตรียมความพร้อมก่อนท่ีจะเขา้พบกลุ่มเป้าหมาย 

ผูว้ิจยัได้ติดต่อสอบถามไปยงักลุ่มผูใ้ห้ข้อมูล โดยการโทรศพัท์ ส่งอีเมล์ และส่ง
จดหมายขออนุญาต พร้อมช้ีแจงรายละเอียดถึงวตัถุประสงค์ของการวิจยัคร้ังน้ีให้ทราบ รวมทั้ง
รูปแบบการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากนั้นผูว้ิจยัได้มีการนัดหมายเพื่อสัมภาษณ์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ พอ
สังเขป 

ผูว้ิจยัเขา้พบกลุ่มผูใ้ห้ขอ้มูลโดยการนดัหมาย ในการเขา้พบคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดแ้นะน าตวั
โดยการแสดงบทบาทของนกัวจิยั จากนั้นอธิบายและบอกถึงจุดมุ่งหมายในการวิจยั  แนวค าถามใน
การสัมภาษณ์ และประโยชน์ของการวจิยั และขอความร่วมมือจากกลุ่มเป้าหมาย 

ในระหว่างการรอพิจารณาเพื่อเก็บขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมาย ผูว้ิจยัจะเขา้ไปท าการ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม โดยเขา้ไปร่วมเชียร์ท่ีสนามแข่งขนัและเขา้ร่วมท ากิจกรรมต่างๆ ท่ีทาง
สโมสรและแฟนคลบัจดัข้ึน  

เม่ือได้รับการพิจารณาและได้รับความร่วมมือจากกลุ่มเป้าหมายแล้ว ผู ้วิจ ัยจะ
ด าเนินการในกระบวนการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายตามขอ้ตกลงร่วมกนั คือผูว้ิจยัจะไม่เขา้ไป
ปะปนกบักลุ่มแฟนคลบัอ่ืนๆ นอกเหนือจากกลุ่มแฟนคลบัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 
จนกว่าผู ้วิจ ัยจะท าการวิจัยส าเร็จ การเก็บข้อมูลจึงด าเนินการไปด้วยความจริงใจและรักษา
สัมพนัธภาพตลอดระยะเวลาการวจิยั 

3.1.4  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสัมภาษณ์ก่ึงมีโครงสร้างท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนโดยใช้
แนวทางจากการศึกษางานวิจยัท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียง และใช้แนวทางตามกรอบแนวคิดและทฤษฎี 
ทั้งน้ีแนวค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกจะเป็นค าถามปลายเปิด (Open – ended question) ท่ีไม่ช้ีน าค าตอบ 
เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายมีอิสระในการตอบค าถามตามประเด็นท่ีผูว้ิจยัตั้งไว ้โดยใชเ้คร่ืองบนัทึกเสียง
ประกอบกบัการสัมภาษณ์และการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant observation) ร่วมกบัการ
ถ่ายรูป หากมีโอกาสและไดรั้บอนุญาต เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลทางการวจิยั และมีการจดบนัทึกเพื่อเก็บ
ขอ้มูลและภาพเก่ียวกบักิจกรรมต่างๆ ท่ีสโมสรและกลุ่มแฟนคลบัจดัข้ึน 

3.1.5  การเก็บรวบรวมขอ้มูล  
 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์ ประกอบกบัการสังเกตแบบมีส่วนร่วมนั้น 
ผูว้ิจยัจะด าเนินการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ตามประเด็นดงักล่าวขา้งตน้กบั
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงตอ้งอาศยัความรู้จกัและคุน้เคยกบัแหล่งขอ้มูลให้มากท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงได้วางแผน
ด าเนินการเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
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3.1.5.1 การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากบทความและเอกสารต่างๆ ทั้งท่ีเป็นส่ือส่ิงพิมพแ์ละ
ส่ือขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อน ามาใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบ 

3.1.5.2 การเก็บขอ้มูลโดยการเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีสโมสรและกลุ่มแฟนคลบัได้
จดัท าข้ึนมา เพื่อให้เกิดการสนิทสนมกบักลุ่มมากยิ่งข้ึน ในขณะท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมนั้นก็จะท าการ
สังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมควบคู่ไปดว้ย เพื่อให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งสโมสรกบัแฟนคลบั 
ในขณะเดียวกนัผูว้จิยัก็จะท าการพดูคุยและสัมภาษณ์อยา่งไม่เป็นทางการควบคู่ไปดว้ย 

3.1.5.3 การรวบรวมจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูท่ี้มีต าแหน่ง
ระดบัผูจ้ดัการ เจา้หนา้ท่ี ท่ีมีหนา้ท่ีเก่ียวกบัการวางแผนทางการตลาด ประชาสัมพนัธ์ และแฟนคลบั 
ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์ดว้ยตนเอง และท าการบนัทึกเทปเพื่อจดบนัทึกภายหลงัการสัมภาษณ์
ส้ินสุด  

3.1.6  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลจากผลการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

โดยเก็บรวบรวมแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีเป็นการสัมภาษณ์จากแหล่งขอ้มูลประเภท
บุคคล และแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลประเภทเอกสารต่างๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีท าการศึกษาวิจยั โดยใช้แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นกรอบแนวทางเพื่อใช้ท าการ
วเิคราะห์ในแต่ละประเด็นท่ีท าการศึกษา 

3.1.7  การน าเสนอขอ้มูล 
 การน าเสนอขอ้มูลในงานวิจยัคร้ังน้ี ใช้วิธีพรรณาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) 
ประกอบกบัแนวคิดทฤษฎีท่ีน ามาใชเ้พื่อช้ีใหเ้ห็นตามประเด็น ดงัน้ี 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในแต่ละประเด็นท่ีศึกษา ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีได้เก็บข้อมูลหลาย
รูปแบบ การวิเคราะห์จึงแบ่งออกเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลจากเอกสาร ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ และ
ข้อมูลจากการสังเกตแบบมีส่วนร่วม และข้อมูลท่ีได้รับนั้ น ผู ้วิจ ัยได้ท าการวิเคราะห์โดย
ตีความหมาย รวมทั้งจดัเป็นระบบหมวดหมู่ตามความเก่ียวขอ้งของขอบเขตการวิจยั 
 การวิเคราะห์ในแต่ละประเด็นท่ีศึกษาโดยการน าขอ้มูลทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งมารวบรวม
เพื่อน าไปสู่ขอ้สรุป ซ่ึงในแต่ละประเด็นจะตอ้งตีความ พร้อมทั้งเพื่อตอบค าถามตามปัญหาน าวิจยัท่ี
ก าหนดไวใ้หไ้ดอ้ยา่งถูกตอ้งและชดัเจน 
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3.2  การวจัิยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 ผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีท าให้แฟนคลบัเกิดการ

ยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ผูว้ิจยัใชก้ารส ารวจโดยใชแ้บบสอบถามซ่ึงมี
ขั้นตอนดงัน้ี 

3.2.1  การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
    ขนาดตวัอยา่ง  
 ประชากรท่ีจะท าการศึกษาวิจยัในส่วนน้ี คือ กลุ่มแฟนคลบัของสโมสรฟุตบอลเอสซีจี 
เมืองทอง ยูไนเต็ด ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดตวัอย่างจากการ
ประมาณค่าร้อยละ กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชสู้ตรดงัน้ี (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2553 : 138) 
 
 n   ≤        1 
        4e2 
        Z2 
 
 โดยผูว้ิจยัก าหนดให้การประมาณค่าร้อยละมีความผิดพลาดไม่เกิน 0.05 หรือ 5% ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยแทนค่า 
  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  e = 0.05 คือค่าความคลาดเคล่ือน 
  Z = 1.96 คือค่าท่ีไดจ้ากการเปิดตารางสถิติ Z โดยอาศยัพื้นท่ี α/2 ซ่ึงไดจ้าก
ค่าระดบัความเช่ือมัน่ 95%  แทนค่าตามสูตรไดผ้ลดงัน้ี 
  
 n   ≤        1  ≤          1  ≤

 384.17 
        4e2      4(0.05)2 
        Z2 
 
 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอย่างเป็นแฟนคลบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 
จ านวน 400 คน 
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 เกณฑใ์นการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูว้ิจยัใช้วิธีการเลือกตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ท าการเลือก
ตวัอย่างให้ครบจ านวน 400 คน โดยจะเลือกกลุ่มตวัอย่างในสนามแข่งขนัเอสซีจี สเตเด้ียม โดย
เลือกเก็บขอ้มูลในวนัท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ดแข่งขนักบัสโมสรบางกอกกล๊าส ซ่ึงเป็น
นดัส าคญัท่ีมีผูเ้ขา้ชมการแข่งขนัเป็นจ านวนมาก คดัเลือกจากแฟนคลบัทั้งเพศชายและหญิง สวม
เคร่ืองแต่งกายท่ีมีตราสัญลกัษณ์ของสโมสรทุกคร้ังท่ีเขา้ไปเชียร์ท่ีสนาม ไม่ว่าจะเป็น เส้ือ หมวก 
ผา้พนัคอ เป็นตน้ 

วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
การวิจยัคร้ังน้ี จะท าการสุ่มตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย

ผูว้ิจยัจะเก็บขอ้มูลจากสนามเอสซีจี สเตเด้ียม เมืองทองธานี ซ่ึงเป็นสนามแข่งขนั แหล่งศูนยร์วม
ของขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ ในการเก็บขอ้มูลนั้น ผูว้ิจยัมีทีมงานจ านวน 4 คน (รวมผูว้ิจยั) โดยจะ
แบ่งเป็น 2 ทีม ทีมละ 2 คน แบ่งหนา้ท่ีกนัคือคนแจกแบบสอบถามและคนเก็บแบบสอบถาม โดย
มอบหมายให้ผูท่ี้ไดรั้บการคดัเลือกเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง และจะขอรับคืนทนัทีท่ีตอบเสร็จ  
โดยช่วงเวลาในการเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัจะเดินทางไปถึงสนามแข่งขนัก่อนเวลา  3 ชัว่โมง เน่ืองจาก
แฟนคลบัต่างก็เร่ิมทยอยกนัมาท่ีสนามเพื่อรวมตวั พบปะพูดคุยกบัแฟนคลบัท่านอ่ืนๆ จึงมีเวลาใน
การกรอกแบบสอบถาม  

 ตวัแปรในการวจิยั 
 ตวัแปรในการวจิยัสามารถแจกแจงตามสมมติฐานไดด้งัน้ี  
 สมมติฐานท่ี 1 แฟนคลบัท่ีมีลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการรับรู้และ

แสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ แตกต่างกนั 
 ตวัแปรตน้ คือ ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานท่ีอยูอ่าศยั

ในปัจจุบนั รายไดต่้อเดือน 
 ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการรับรู้และแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 

ยไูนเตด็ ไดแ้ก่ ช่องทางในการรับข่าวสารขอ้มูล เน้ือหาข่าวสารท่ีเปิดรับ 
สมมติฐานท่ี 2 แฟนคลบัท่ีมีลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัมีปัจจยัในการยอมรับและ

ภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทองยไูนเต็ด แตกต่างกนั 
ตวัแปรตน้ คือ ลกัษณะทางประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ สถานท่ีอยูอ่าศยั

ในปัจจุบนั รายไดต่้อเดือน 
ตวัแปรตาม คือ ปัจจยัในการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
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3.2.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  
 ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามท่ีมีค าถามทั้งชนิดปลายปิด (Close-ended Question) และค าถาม

ชนิดปลายเปิด (Open-ended Question) โดยน าขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและวิเคราะห์เอกสาร
มาออกแบบสอบถาม ซ่ึงเน้ือหาของค าถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุการศึกษา รายได ้เขตพื้นท่ีอยูอ่าศยั ลกัษณะของค าถามเป็นแบบส ารวจ 
 ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัช่องทางในการรับส่ือของแฟนคลบั 

 ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีท าให้แฟนคลบัเกิดการยอมรับ และภกัดีต่อสโมสร
เมืองทอง ยไูนเตด็ 
 การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 
 เพื่อท่ีจะได้แบบสอบถามท่ีครบถ้วนตามประเด็นท่ีตอ้งการ ผูว้ิจยัได้ท าการทดสอบ
ความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได ้(Reliability) ของเคร่ืองมือ โดยในดา้นการทดสอบ
ความเท่ียงตรง (Validity) นั้น ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปให้อาจารย์ผูท้รงคุณวุฒิ
พิจารณาและแกไ้ข เพื่อให้เน้ือหาในแบบสอบถามมีความเท่ียงตรง (Validity) และครอบคลุมตาม
วตัถุประสงค์ท่ีก าหนดไว ้ส่วนด้านความเช่ือถือได้ (Reliability) ของเคร่ืองมือนั้น ผูว้ิจยัได้น า
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจ านวน 20 ชุด ไปท าการทดสอบ (Pre-test) กบัประชากรท่ีมีลกัษณะตรง
กบักลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไวใ้นการวิจยั เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปหาค่าความน่าเช่ือถือ (α) วิธีการหาค่า
ความน่าเช่ือถือได ้(Coefficient Alpha) ของ Cronbach มีสูตรค านวณดงัน้ี 

α = k [ 1 - ∑VI ] 

    (k-1)          Vt 
เม่ือ α คือ ค่าความเช่ือถือได ้
 K คือ จ านวนขอ้ 
 VI คือ ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
 Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ้ 

3.2.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 

พร้อมทั้งทีมงานอีกจ านวน 3 ท่าน โดยจะเก็บขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถามกบัแฟนคลบัท่ีสนาม
เอสซีจี สเตเด้ียม จ านวน 400 คน โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วงเดือนกนัยายน 2557 
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3.2.4  การประมวลผลและวเิคราะห์ขอ้มูล 
 ภายหลงัท่ีไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มเป้าหมายจ านวน 400 ชุดครบถว้นแลว้ 

ผูว้ิจยัจะน าข้อมูลทั้งหมดท่ีได้ไปตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามและท าการลงรหัส 
จากนั้นจึงจะน าข้อมูลท่ีได้ไปท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical 
package for the Social Sciences) เพื่อค านวณและวเิคราะห์ค่าทางสถิติต่างๆ ท่ีใชใ้นการวจิยั  

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ผลท่ีไดจ้ากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS น ามาวเิคราะห์ไดด้งัน้ี 
1. การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายลกัษณะของขอ้มูล

ในส่วนต่างๆ ของแบบสอบถาม โดยวิธีการแจกแจงความถ่ี (Frequency) โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้ค่าสถิติต่างๆ ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย ค่าสถิติใช้วิธีการ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งโดยใช ้T-test กบั F-test (One – Way ANOVA)  

3.2.5   การน าเสนอขอ้มูล 
ผูว้จิยัจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐานท่ีตั้งไวด้ว้ยการน าเสนอขอ้มูลท่ี

เป็นตวัเลขในรูปของตารางประกอบการอธิบายรายละเอียดของขอ้มูลต่างๆ โดยสรุป  
  3.2.6 ปัญหาและอุปสรรค 
 3.2.6.1 แหล่งขอ้มูลบางท่านไม่ให้ความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม เน่ืองจาก
แหล่งขอ้มูลบางท่านอาจจะเร่งรีบหรือยงัไม่สะดวกในการกรอกแบบสอบถามในขณะนั้น  
 3.2.6.2 แบบสอบถามบางฉบบัมีความไม่สมบูรณ์ เน่ืองจากผูก้รอกแบบสอบถามบาง
ท่านอาจไม่ได้อ่านค าช้ีแจงก่อน ท าให้กรอกแบบสอบถามไม่ครบหรือเกินจ านวนตวัเลือกท่ีได้
ก าหนดไวใ้นแต่ละขอ้ของแบบสอบถาม 
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3.3  กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

ปัญหาการน าวจิยั 
 

แนวคิดและทฤษฎี ระเบียบวธีิวจิยั 
กลุ่มเป้าหมายในการวจิยั วธีิการวจิยั 

1.สโมสรฟุตบอลเอสซีจี 
เมืองทองฯ ยูไนเต็ด มี
กระบวนการส่ือสารใน
การบริหารความสัมพนัธ์
กบักลุ่มแฟนคลบัอยา่งไร 
 
 
 

- แนวคิดทฤษฎีการส่ือสาร 
- แ น ว คิ ด เ ก่ี ย ว กั บ ก า ร
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ 
- แนวคิดและทฤษฎีการ
บริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกคา้ 
 

- ฝ่ายการตลาดและ

ประชาสัมพนัธ์ 

- เจา้หนา้ท่ีประสานงาน

แฟนคลบั 

- สัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
- ศึกษา เอกสารท่ี
เก่ียวขอ้งจากช่องทางการ
ส่ื อ ส า ร ต่ า ง ๆ  เ ช่ น
ส่ือมวลชน, ส่ือใหม่ เป็น
ตน้ 
-การสังเกตการณ์แบบมี
ส่วนร่วม 

2.สโมสรฟุตบอลเมือง

ทองฯ ยูไนเต็ด มีรูปแบบ 

และช่องทางการส่ือสาร

อย่างไรในการบริหาร

ความสัมพัน ธ์กับก ลุ่ม

แฟนคลบั 

- แนวคิดทฤษฎีการส่ือสาร 
- แ น ว คิ ด เ ก่ี ย ว กั บ ก า ร
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ 
- แนวคิดและทฤษฎีการ
บริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกคา้ 
 

-ฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพนัธ์ 
- เจา้หนา้ท่ีประสานงาน
แฟนคลบั 
- แฟนคลบัจ านวน 4 คน 

- สัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
- ศึกษาเอกสารท่ี
เก่ียวขอ้งจากช่องทางการ
ส่ือสารต่างๆ เช่น การจดั
กิจกรรม, ส่ือมวลชน, ส่ือ
ใหม่ เป็นตน้ 
- การสังเกตการณ์แบบมี
ส่วนร่วม 

3.ปัจจัยใดบ้าง ท่ีท าให้

แฟนคลบัเกิดการยอมรับ

และภกัดีต่อสโมสรเอสซี

จี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

- แนวคิดเก่ียวกบั “แฟน” 
- แนวคิดเก่ียวกบักลุ่ม  
- แนวคิดและทฤษฎีการ
บริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกคา้ 

แฟนคลบั 400 คน แบบสอบถาม  
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บทที ่4  
ผลการวจิยั 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารเพื่อบริหารความสัมพนัธ์กับกลุ่มแฟนคลับสโมสร

ฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด” เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อตอบวตัถุประสงคข์องการวจิยั ดงัต่อไปน้ี  

 1) เพื่อศึกษาถึงกระบวนการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั
สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 

 2) เพื่อศึกษารูปแบบและช่องทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟน
คลบัสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

 3) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลทาํให้แฟนคลบัเกิดการการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเตด็ 

 การวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการการส่ือสาร
ระหว่างบุคคลแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เพื่อศึกษาถึงกระบวนการส่ือสาร รูปแบบ และ
ช่องทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั โดยจะนาํเสนอผลการวิจยัใน
รูปแบบพรรณนา และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยใชแ้บบสอบถาม เพื่อศึกษาถึงช่องทางในการรับส่ือ รวมถึงปัจจยัท่ีมีผลทาํให้แฟน
คลบัเกิดการการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี   เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยจะนาํเสนอผลการวิจยั
ในรูปแบบตารางแสดงรายละเอียด 

   ผูว้จิยัไดแ้บ่งการนาํเสนอผลการวจิยัออกเป็น 3 ตอนดงัต่อไปน้ี คือ 
 4.1.  กระบวนการส่ือสารท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ ใชใ้นการบริหาร

ความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั 
 4.2  รูปแบบการส่ือสารท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ใชใ้นการบริหาร

ความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั 
 4.3  ปัจจยัท่ีทาํใหแ้ฟนคลบัเกิดการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 

ยไูนเตด็ 
 โดยมีรายละเอียดในแต่ละตอนดงัน้ี  
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4.1  กระบวนการส่ือสารที่สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ใช้ในการบริหารความสัมพันธ์กับกลุ่ม
แฟนคลบั 
  กระบวนการส่ือสาร หมายถึง กระบวนการส่งขอ้มูลจากผูส่้งข่าวสารคือสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเตด็ ผา่นช่องทางการส่ือสารไปยงัผูรั้บข่าวสารคือแฟนคลบั โดยสามารถอธิบายตาม
รายละเอียดขององคป์ระกอบการส่ือสาร ไดด้งัต่อไปน้ี 

4.1.1  ผูส่้งสาร (Sender)   
 จากการศึกษาจากเอกสารและการการส่ือสารระหว่างบุคคล พบว่าผู ้ส่งสารใน
กระบวนการส่ือสารเพื่อบริหารความสัมพนัธ์กับกลุ่มแฟนคลับของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเตด็ นั้นมี 2 ลกัษณะ กล่าวคือ 

ลกัษณะท่ีหน่ึง ผูส่้งสารในฐานะสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด โดยจะมีตวัแทน
ของสโมสรฯ ไดแ้ก่ ฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ โดยขอ้มูลข่าวสารท่ีนาํเสนอส่วนใหญ่จะมี
ว ัตถุประสงค์เพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ผ่านส่ือมวลชนประเภทวิทยุโทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และวารสาร โดยจะเป็นในลกัษณะการส่ือสารทางเดียว 
(one - way communication)  มีอิทธิพลต่อผูรั้บเพียงฝ่ายเดียว โดยผูรั้บสารไม่มีโอกาสโตต้อบหรือ
ซักถามข้อสงสัยใดๆ นอกจากน้ียงัมีเจ้าหน้าท่ีประสานงานแฟนคลับ โดยส่วนมากจะเป็นการ
ติดต่อกนัในเร่ืองการขอความช่วยเหลือหรือสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ จะเป็นในลกัษณะของการ
พูดคุยแบบเผชิญหนา้ การพูดคุยผ่านทางโทรศพัท ์เวบ็บอร์ด และเฟซบุ๊คหลกัของสโมสร โดยจะ
เป็นลกัษณะการส่ือสารสองทาง (two – way communication) ซ่ึงเป็นการติดต่อส่ือสารท่ีแฟนคลบัมี
การตอบสนองและมีปฏิกิริยาป้อนกลบัไปยงัสโมสรฯ สามารถโตต้อบปรึกษาหารือและแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นกนัได ้ 

ลกัษณะท่ีสอง ผูส่้งสารในฐานะผูน้าํแฟนคลบัหรือผูน้าํเชียร์ เน่ืองจากเป็นบุคคลท่ี
กลุ่มแฟนคลบัให้การยอมรับ มีลกัษณะความเป็นผูน้าํท่ีมีอิทธิพลต่อแฟนคลบัเป็นอย่างมาก และ
เป็นบุคคลท่ีติดต่อส่ือสารกบัเจา้หนา้ท่ีของสโมสรฯ เป็นประจาํ โดยขอ้มูลข่าวสารท่ีผูน้าํแฟนคลบั
หรือผูน้าํเชียร์นาํเสนอจะเป็นเร่ืองท่ีถูกถ่ายทอดมาจากสโมสรโดยตรงในกรณีท่ีเป็นเร่ืองเร่งด่วนท่ี
สโมสรไม่สามารถส่งขอ้มูลข่าวสารถึงแฟนคลบัได้โดยตรง ดงัคาํบอกเล่าของคุณวสันต์ จนัทร์
ประณต หรือท่ีแฟนคลบัรู้จกักนัในนาม “คุณเอ เครซ่ีแมน” อายุ 32 ปี ผูน้าํแฟนคลบัและผูจ้ดัการ
สนามเอสซีจี สเตเด้ียม เล่าใหฟั้งวา่ 

“บางอย่างท่ีเป็นเร่ืองเร่งด่วนเลยแบบสโมสรไม่ทนัตั้งตวัอย่างเง้ีย เคา้จะโทรบอกเรา
โดยตรง เพื่อท่ีเราจะช่วยกระจายข่าวให้แฟนคลับ เพราะว่าเพื่อนเฟซบุ๊คท่ีเป็นเมืองทองเยอะ 
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สโมสรก็เลยมองวา่ผมหรือวา่แกนนาํเชียร์คนอ่ืนๆ เน่ียโทรบอกปุ๊บมนัสามารถกระจายแลว้ไดเ้ร็ว” 
(วสันต ์จนัทร์ประนต, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 ธนัวาคม 2555) 

นอกจากน้ี ขอ้มูลข่าวสารท่ีผูน้าํแฟนคลบัหรือผูน้าํเชียร์นาํเสนอนอกจากเป็นขอ้มูลท่ี
ไดรั้บจากสโมสรแลว้ ยงัมีขอ้มูลข่าวสารในลกัษณะความคิดเห็นและทศันคติส่วนตนซ่ึงส่วนใหญ่
แลว้ก็จะเป็นเร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสรฯ แทบทั้งส้ิน  
 4.1.2  สาร (Message) 
 สารท่ีเป็นภาษา ทั้งท่ีเป็นภาษาพดูและภาษาเขียน 

 ภาษาท่ีใช้ในการส่ือสารจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน จากกรณีการใช้สารหรือ
ขอ้ความในการกาํหนดแคมเปญในแต่ละปี เพื่อเป็นการกาํหนดถึงเป้าหมายของสโมสรฯ ในแต่ละ
ปี ยกตวัอย่างในปี 2012 สโมสรใชค้าํว่า Return of the champions โดยมีความหมายวา่ “เราจะ
กลบัมาเป็นแชมป์อีกคร้ัง” และในปี 2014 สโมสรใช้คาํว่า The History Never Ends โดยมี
ความหมายว่า “ประวติัศาสตร์จะไม่มีวนัหยุดน่ิง” ซ่ึงสารหรือขอ้ความน้ีจะถูกกาํหนดให้นาํเสนอ
ผา่นทุกช่องทางการส่ือสาร  

 ภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสารจะข้ึนอยูก่บัลกัษณะกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความแตกต่างกนั สโมสร
จะเลือกใช้ภาษาหรือข้อความในการส่ือสารท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ หากต้องการส่ือสารกับ
กลุ่มเป้าหมายท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีของเมืองทองธานี นนทบุรี ก็จะใชภ้าษาท่ีเป็นกนัเอง ลกัษณะแบบ
ไม่เป็นทางการ แต่หากตอ้งการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายท่ีอาศยัในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ต่างจงัหวดัก็จะเลือกใชภ้าษาหรือขอ้ความท่ีเป็นทางการมากกวา่ จากคาํบอกเล่าของคุณบรรลือศกัด์ิ 
สุขประพฤติ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ บอกวา่ 

 “ในแต่ละกลุ่มเน่ีย ก็จะใช ้Message ไม่เหมือนกนัในการส่ือสารขอ้มูล ดว้ยความท่ีว่า
เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ เน่ียมีส่ือเยอะ สังเกตวา่มีส่ือของสยามสปอร์ต เพราะวา่คุณระวิ โหลทอง 
เป็นคนถือหุน้ใหญ่ และส่ือแต่ละอนัเน่ียก็เขา้ถึงกลุ่มไม่เหมือนกนั มนัมีทริคอยู ่อยา่งเช่น ถา้เป็นส่ือ
ทอ้งถ่ินนิยมผมก็จะพูดอีกแบบหน่ึง ถา้เป็นส่ือหนงัสือพิมพผ์มก็จะพูดอีกแบบหน่ึง เมืองทองผมก็
จะพดูอีกแบบหน่ึง นนทบุรีผมก็จะพูดอีก Message หน่ึง” (บรรลือศกัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 
23 พฤศจิกายน 2555)   
 การเลือกใชภ้าษาจะข้ึนอยู่กบัลกัษณะของเหตุการณ์ จากกรณีการประชาสัมพนัธ์เชิญ
ชวนให้เขา้มาชมการแข่งขนัฟุตบอลผา่นรถแห่ การเลือกใชภ้าษาหรือขอ้ความจะตอ้งสั้ น กระชบั 
เพื่อความเขา้ใจ เน่ืองจากรถแห่จะไม่จอดน่ิงแต่จะวิ่งไปเร่ือยๆ หากใชค้าํท่ียาว ไม่ชดัเจน แลว้ผูรั้บ
สารอาจจะฟังไม่ทนั เกิดความเขา้ใจท่ีคลาดเคล่ือนได ้ประกอบกบัการใช้เสียง (Sound) พูดของผู ้
ประกาศท่ีมีความฮึกเหิม มีพลงั และเสียงดนตรีท่ีเร้าใจ เพื่อสร้างความสนใจและเป็นการกระตุน้ให้
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ผูรั้บสารอยากไปชมการแข่งขัน ซ่ึงคุณบรรลือศักด์ิ สุขประพฤติ ผูจ้ ัดการฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพนัธ์ เล่าใหฟั้งเก่ียวกบัการเลือกใชภ้าษาและส่วนประกอบของภาษา ใหฟั้งวา่ 

“เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ ทีมของเราชาวเมืองทอง ทีมของเราชาวนนทบุรี เปิดบา้นรับ
คู่ต่อสู้ต่างแดน มาร่วมกนัเชียร์วนัน้ี ท่ีบา้นของเราชาวเอสซีจีสเตเด้ียม จะเป็นการอดัสปอร์ทเรดิโอ 
แลว้เอาเสียงดนตรีประกบใหม้นัดูฮึกเหิม” (บรรลือศกัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 23 พฤศจิกายน 
2555)  

สารท่ีเป็นสัญลกัษณ์ (Signal) คือ สี ดนตรี อากปักริยา การแต่งกาย วตัถุ  
การใช้สีในการส่ือสาร โดยสโมสรฯ จะกาํหนดให้สีดาํ สีแดง และสีเทาเป็นสีประจาํ

สโมสร เพราะเป็นสีแห่งความชยัชนะ  โดยองค์ประกอบต่างๆของสโมสรฯ ไม่ว่าจะเป็นเส้ือผา้ 
สนาม ป้าย อุปกรณ์การเชียร์ ของท่ีระลึกต่างๆ จะกาํหนดให้ใชสี้ดาํและสีแดง เพื่อเป็นการบ่งบอก
คาแร๊คเตอร์แสดงให้เห็นว่าน่ีคือสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ตามคาํบอกเล่าของคุณบรรลือ
ศกัด์ิ สุขประพฤติ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ บอกวา่  

“เมืองทองใช้โทนสีแดงดาํ สังเกตว่ามนัจะบ่งบอกคาแร๊คเตอร์ ไม่ใช่บา้นเราป็นสีแดง
ดาํจะเป็นสีเขียวเหมือนบางกอกกล๊าสไม่ใช่ ทีมท่ีเป็นแลว้สังเกตว่าเคา้จะบ่งบอกคาแร๊คเตอร์ของ
เคา้ชดัเจน” (บรรลือศกัด์ิ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 23 พฤศจิกายน 2555)   
 การใชด้นตรีในการส่ือสารผา่นเพลงเชียร์ประจาํสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ช่ือ
เพลงกิเลนผยอง 

เน้ือเพลง “กิเลนผยอง” 
เมืองทองฯ ของเรา สนามเหยา้ธนัเดอร์โดมช่างโสภา 

     ขอเชิญ พวกเรามา เชียร์บอลไทยใหไ้ปไกลดงัใจฝัน 
     เมืองทอง ลุยเขา้ไป ยงิเขา้ไป ทีมไหนก็ตามไม่ทนั  

        เสียงเชียร์คือเสียงสวรรค ์ไม่ตอ้งหวัน่กลวัพวกเราเชียร์เมืองทอง  
กิเลน ผยอง เมืองทองยไูนเต็ด  
กิเลน ผยอง เมืองทองยไูนเต็ด  
กิเลน ผยอง เมืองทองยไูนเต็ด  

บุกเขา้ไป เอา้ลุยเขา้ไป เมืองทองฯ  
 เพลง “กิเลนผยอง” จะเปิด 3 ช่วงในวนัท่ีมีการแข่งขนัฟุตบอลท่ีสนามเอสซีจี สเตเด้ียม 
คือ ช่วงก่อนการแข่งขนั ช่วงพกัคร่ึงการแข่งขนั และช่วงหลงัการแข่งขนั ซ่ึงก็ไดรั้บการตอบรับจาก
แฟนบอลเป็นอย่างมาก เห็นได้จากการร้องประสานเสียงอย่างฮึกเหิม ซ่ึงแฟนบอลสามารถอพั
โหลดไฟลเ์พลง “กิเลนผยอง” ไดผ้า่นทางเวบ็ไซตห์ลกัของสโมสร   

DPU



91 
 

 นอกจากเพลงเชียร์ประจาํสโมสรท่ีจดัทาํข้ึนโดยสโมสรแลว้ ยงัมีเพลงเชียร์สโมสรท่ี
จดัทาํข้ึนโดยกลุ่มแฟนคลบั “กลุ่มอุลตร้าเมืองทอง” ซ่ึงตวัแทนกลุ่มจะทาํการประชาสัมพนัธ์ผ่าน
เฟซบุ๊คสโมสรให้แฟนคลบัท่ีสนใจส่งเพลงเขา้ร่วมประกวด หากแฟนคลบัท่านใดท่ีอาจจะไม่มี
ความสามารถในการแต่งเพลง ก็สามารถท่ีจะนาํเสนอทาํนองหรือไอเดียเก่ียวกบัการเชียร์ได ้เพลงท่ี
ถูกคดัเลือกมีทั้งหมด 6 เพลง ดงัน้ี 
 เพลงท่ี 1 “WE SUPPORT เมืองทอง” 

เอโอ.้..(ร้องรับ)เอโอ ้ 
เอโอ.้..(ร้องรับ)เอโอ ้

โอเ้ลโ้อ เหล่โอ ้...(ร้องรับ)โอเ้ลโ้อ เหล่โอ ้
WE SUPPORT เมืองทอง (ร้องรับ)WE SUPPORT เมืองทอง 

โอเ้ลโ้อ เหล่โอ ้...(ร้องรับ)โอเ้ลโ้อ เหล่โอ ้
WE SUPPORT เมืองทอง (ร้องรับ)WE SUPPORT เมืองทอง 
โอ่เล โอเล่ โอเ้หล่ โอเล โอ่เล โอเ้ล โอเหล่ โอ่เล โอเล่ โอเ้หล่ 

โอเล โอ่เล โอเ้ล โอเหล่ 
โอ่เล โอเล่ โอเ้หล่ โอเล โอ่เล โอเ้ล โอเหล่ โอ่เล โอเล่ โอเ้หล่ 

โอเล โอ่เล โอเ้ล โอเหล่ 
 เพลงท่ี 2 “โอเล กิเลน” 

อาเลอา เลอา เลอาเลโอ เลอาเลโอ เลอาเลโอ  
ลาลาลา ลาลา ลาลาลาลา 

กิเลน Let’s go กิเลน let’s go 
โอเล..กิเลน กิเลน กิเลนผยอง 

We are Muangthong อุลตร้าเมืองทอง 
เราจะพากิเลน บินสูงข้ึนไป 

กิเลน Let’s go กิเลน let’s go... 
 เพลงท่ี 3 “ตะโกนเขา้ไปเมืองทอง” 

ลา ลา ลา We are Ultras Muangthong  
ลา ลา ลา พวกเรามาเชียร์เมืองทอง  

ตะโกนเขา้ไป We are Ultras Muangthong  
เชียร์เขา้ไป พวกเรามาเชียร์เมืองทอง  
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 ลา ลา ลา ลา ลา หล่า ลา ลา้ ลา ลา ลา ลา หล่า ลา หล่า ลา ลา ลา ลา ลา ลา ลา ลา หล่า ลา ลา้ ลา ลา 
ลา ลา หล่า ลา หล่า ลา ลา ลา 

 เพลงท่ี 4 “มนตเ์พลงเมืองทอง” 
หล่าลนัล่า ลั้นลาหลัน่หล่า  
หล่าลนัล่า ลั้นลาหลัน่ลา้ 

หล่าลาล่าลา้ล่าลา 
หลัน่หลัน่ลาลา้ หลัน่หลัน่ลาลา้ ลา้ลาล่าลา 

สร้างตาํนานให้ดงักึกกอ้ง 
ร้องทาํนองใหด้งัสุดฟ้า... 

 เพลงท่ี 5 “เมืองทองบุกเขา้ไป” 
เมืองทอง..พวกเราไม่เคยกลวัเกรงใคร  

เมืองทอง บุกเขา้ไป บุกเขา้ไป 
เมืองทอง เรามาร้อง เรามาเชียร์นาย 

เมืองทอง บุกเขา้ไป เรามาเชียร์ 
โฮ่ โฮ โฮ โฮ ้โฮ ้โฮ่ โฮ โฮ โฮ่ 
โฮ่ โฮ โฮ โฮ ้โฮ่ โฮ่ โฮ โฮ ้.... 

โฮ่ โฮ โฮ โฮ ้โฮ ้โฮ่ โฮ โฮ โฮ่... 
 เพลงท่ี 6 “พวกขา้...กิเลนผยอง” 

We are Muangthong We are Ultras Muangthong (ปรบมือ สองคร้ัง) 
We are Muangthong พวกเรามาเชียร์ Muangthong (ปรบมือ สองคร้ัง) 

ตะโกนกอ้งฟ้า พวกขา้ กิเลนผยอง (ปรบมือ สองคร้ัง) 
We are Muangthong We are Ultras Muangthong  
โอเลโอเล /โอเล โอเล/ โอเล โอเล โอเ้ล โอเลโอเล 

โอเลโอเล /โอเล โอเล/ โอเล โอเล โอเ้ล โอเลโอเล... 
 การใช้อากปักริยาในการส่ือสาร โดยจะมีให้เห็นมากท่ีสุดในสนามแข่งขนั เน่ืองจาก
เป็นพื้นท่ีท่ีนกัฟุตบอลและแฟนคลบัสามารถเขา้ถึงกนัได้ง่ายท่ีสุด และเป็นจุดศูนยร์วมของแฟน
คลบัท่ีจะเขา้มาพบปะพูดคุยกนั จากกรณีเม่ือแฟนคลบัเจอกนัท่ีสนามแข่งขนั มกัจะแสดงอากปั
กริยาออกมาโดยการกล่าวทกัทาย การยิ้ม การโบกมือ และการสัมผสัร่างกายโดยการจบัมือ โอบ
กอด แตะไหล่ แสดงถึงความคุน้เคย เป็นมิตร ความยินดีท่ีไดพ้บเจอกนั และแสดงถึงการเป็นกลุ่ม
หรือเป็นพวกเดียวกนั 
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ภาพที ่4.1 แสดงอากปักริยาของแฟนบอลก่อนการแข่งขนั 
 

 จากกรณีการแสดงอากปักริยาของแฟนบอลขณะท่ีมีการแข่งขนัก็จะมีแตกต่างกนัไป คือ
การปรบมือ โห่ร้องให้กาํลงันักฟุตบอล ในบางคร้ังแฟนบอลจะกางแขนทั้งสองขา้งเหนือศรีษะ
เล็กน้อย พร้อมกบัร้องเพลงประสานเสียง เพื่อเป็นการให้กาํลงัใจนกัฟุตบอลขณะเกมการแข่งขนั 
และเม่ือนกัฟุตบอลสามารถทาํประตูได ้กองเชียร์ฝ่ังอุลตร้าเมืองทองก็จะยืนหันหลงัโอบไหล่กนั 
พร้อมกบักระโดดไปตามเสียงเพลงท่ีช่วยกนัร้องประสานเสียง นอกจากน้ียงัมีการโปรยกระดาษ
เพื่อเป็นการแสดงถึงความยนิดีอีกดว้ย 
 

 

  
 

ภาพที ่4.2  แสดงอากปักริยาของแฟนบอลขณะมีการแข่งขนั 
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 จากกรณีท่ีนกัฟุตบอลสามารถทาํประตูได ้ก็มกัจะแสดงอากปักริยากบัแฟนบอลท่ีเชียร์
อยูข่า้งสนามดว้ยการจบัมือ ยิ้ม เพื่อเป็นการแสดงความดีใจร่วมกนั และเม่ือส้ินสุดเกมการแข่งขนั 
สโมสรจะเปิดโอกาสให้แฟนบอลพบปะกบันกัฟุตบอล ซ่ึงนกัฟุตบอลเองก็ให้ความใกลชิ้ด สนิท
สนม และเป็นกนัเองกบัแฟนคลบัเป็นอยา่งมาก ดว้ยการกล่าวทกัทายแฟนบอลดว้ยสีหนา้ท่ียิม้แยม้
แจ่มใส สัมผสั จบัมือ โอบกอด ถ่ายรูป แจกลายเซ็น สร้างความประทบัใจให้กบัแฟนคลบัเป็นอยา่ง
มาก 

 

 
 

ภาพที ่4.3 แสดงอากปักริยาของนกัฟุตบอลต่อแฟนคลบั 
 
 การใชก้ารแต่งกายในการส่ือสาร เป็นการใชว้ตัถุประกอบกบัร่างกายผ่านการแต่งกาย 
เคร่ืองประดบั ทรงผม แลว้บ่งบอกความหมายไดโ้ดยไม่ไดแ้สดงกิริยาอาการหรือเป็นการบ่งบอกคา
แร๊คเตอร์วา่น่ีคือสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด นอกจากน้ียงัแสดงให้เห็นถึงความเป็นมืออาชีพ
ของสโมสรฯ ตามคําบอกล่าของคุณบรรลือศักด์ิ สุขประพฤติ ผู ้จ ัดการฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพนัธ์ บอกวา่  
 “นอกสนามแต่งตวัแต่งชุดเหมือนกนัมั้ย เมืองทองก็เหมือนกบัเอสซีจีเมืองทอง แต่งตวั
เราแต่งยนิูฟอร์มเดียวกนั เวลาไปไหนท่ีเป็นทางการ ถา้ทางการมากใส่สูท ถา้วนัธรรมดาใส่ชุดท่ีมนั
เหมือนกนั รองเทา้ไม่มีรองเทา้แตะ อนัเน๊ียะคือบุคลิก มีกระเป๋าลากรถชดัเจน”  
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ภาพที ่4.4 แสดงการแต่งกายของนกัฟุตบอล 

  

 การแต่งกายของแฟนคลบัเองก็เช่นกนั ทุกคนก็จะแต่งกายเหมือนกนัคือใส่เส้ือแข่งมา
เชียร์ฟุตบอล ใส่หมวก ผา้พนัคอ เพื่อแสดงใหเ้ห็นวา่เป็นแฟนเมืองทอง เชียร์ทีมเมืองทอง    

 
 

ภาพที ่4.5 แสดงการแต่งกายของแฟนคลบั 
 

การใชว้ตัถุในการส่ือสาร คือส่ิงท่ีสโมสรหรือแฟนคลบัให้ความหมายหรือตกลง
ใหส่ิ้งนั้นมีความหมาย ไดแ้ก่ ธง มาสคอต    
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ภาพที ่4.6 การใชว้ตัถุในการส่ือสาร 
 
 นอกจากน้ี ในการกาํหนดรูปแบบของสาร (Message Format) นั้น สโมสรฯ จะคาํนึงถึง
องค์ประกอบต่างๆ ท่ีส่ือออกไปเสมอ ไม่ว่าจะเป็นตราสัญลักษณ์ โทนสี ภาพ และข้อความท่ี
ส่ือสารออกไป จะตอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกนั และแสดงถึงความเป็นมืออาชีพ โดยในแต่ละปี
สโมสรจะมีการกาํหนดแคมเปญใหม่ๆ เสมอ เพื่อเป็นการกาํหนดเป้าหมายในแต่ละปีว่าจะไปใน
ทิศทางใด จากคําบอกเล่าของคุณบรรลือศัก ด์ิ  สุขประพฤติ ผู ้จ ัดการฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพนัธ์ เล่าใหฟั้งวา่   
 “อยา่ง Theme ปีน้ีคือ Return of the Champion มนัเป็นการบ่งบอกวา่ปีน้ีกลยุทธ์ของ
การตลาดของทีมเน่ียมนับอกชดัเจนวา่เราจะไปในทิศทางไหน และยงัสะทอ้นให้เห็นวา่สโมสรเรา
พร้อมในเร่ืองการจดัการ แฟนบอลมาเห็น อุ๊ย!! น่ีมนัมีความพร้อมน่ี มนัไม่เหมือนสมยัก่อน ซ่ึงมนั
จะสะทอ้นให้เห็นในเร่ืองของการประชาสัมพนัธ์ เร่ืองของการตกแต่งสนาม ป้าย โทนสี มนัจะบ่ง
บอกคาแร๊คเตอร์” (บรรลือศกัด์ิ  สุขประพฤติ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 23 พฤศจิกายน 2555)   
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  ช่องทางการส่ือสาร (Channel) 
  จากการศึกษาเอกสารและการการส่ือสารระหว่างบุคคลผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพนัธ์ พบวา่    สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ ใชส่ื้อมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือวตัถุ ส่ือใหม่ 
และส่ือกิจกรรม เป็นช่องทางในการถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารไปยงัแฟนคลบั โดยมีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
  ส่ือมวลชน สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ใช้ส่ือมวลชนประเภทวิทยุโทรทศัน์ 
วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร เป็นช่องทางในการถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารในลกัษณะ
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ เพราะเป็นส่ือท่ีเขา้ถึงกลุ่มคนไดจ้าํนวนมากและกระจดักระจาย ซ่ึง
ตรงกบักลุ่มเป้าหมายของสโมสรฯ ท่ีมีความหลากหลายและอยูก่ระจดักระจายทั้งท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี
เมืองทองธานี นนทบุรี ปทุมธานี กรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดั  
  จากการท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นสโมสรท่ีอยูภ่ายใตก้ารบริหารงานของ
บริษทัสยามสปอร์ต ซินดิเคต ดงันั้นจึงเลือกใช้ช่องทางการส่ือสารประเภทส่ือมวลชนท่ีท่ีอยู่ใน
เครือสยามกีฬา แต่เน่ืองจากช่องทางการส่ือสารดงักล่าวอาจจะมีขอ้จาํกดัในด้านของการรับชม 
กล่าวคือบางช่องทางสามารถรับชมผ่านทางช่องทรูเท่านั้น ดงันั้น จึงเลือกใช้ช่องทางการส่ือสาร
อ่ืนๆ ท่ีอยู่นอกเครือของสยามกีฬา เพื่อให้การนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย
ยิ่งข้ึน การส่งขอ้มูลข่าวสารก็จะเกิดประสิทธิภาพ ซ่ึงผูว้ิจยัจะอธิบายออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 
ส่ือมวลชนในเครือสยามกีฬาและส่ือมวลชนอ่ืนๆ ตามรายละเอียดไดด้งัต่อไปน้ี  
  ส่ือมวลชนในเครือสยามกีฬา หมายถึง ส่ือมวลชนท่ีอยูภ่ายใตก้ารดาํเนินงานของสยาม
กีฬา ประกอบดว้ย 

- วิทยุโทรทศัน์ จากการศึกษาและการส่ือสารระหว่างบุคคลกลุ่มเป้าหมาย พบว่า
โทรทศัน์เป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกวา้งขวางและรวดเร็วมากท่ีสุด จาก
การท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด มีประธานเป็นเจา้ของส่ือต่างๆ รวมทั้งส่ือวิทยุโทรทศัน์ 
ดังนั้นจึงนําเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านทางช่องสยามกีฬาทีวีเป็นหลัก โดยมีจุดประสงค์เพื่อการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ โดยช่องสยามกีฬาทีวี เป็นช่องโทรทศัน์เคเบิลท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบักีฬา
เป็นหลกัแห่งแรกในประเทศไทย ออกอากาศตลอด 24 ชัว่โมง ทางทรูวิชนัส์ช่อง 116 นาํเสนอการ
ถ่ายทอดสดและรายการโทรทศัน์ ครอบคลุมกีฬาทุกประเภททั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยทีม
คอลมันิสตเ์ครือสยามสปอร์ตและทีมข่าวของหนงัสือพิมพส์ยามกีฬา โดยสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเตด็ จะนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารผา่นทางรายการต่างๆ ดงัตวัอยา่งต่อไปน้ี 

 รายการบ๊ิกจ๊ะ เจาะกีฬา เม่ือช่วงท่ีมีกระแส Talk of the Town จากกรณีท่ีร็อบบ้ี ฟาว
เลอร์ อดีตนกัฟุตบอลทีมชาติองักฤษและลิเวอร์พูล เขา้มาเซ็นสัญญาเป็นนกัฟุตบอลของสโมสรฯ 
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สร้างความฮือฮาให้กบัวงการฟุตบอลไทยเป็นอย่างมาก ส่ือทุกส่ือต่างก็จบัจอ้งการส่ือสารระหวา่ง
บุคคลร็อบบ้ี ฟาวเลอร์ แต่ดว้ยความท่ีรายการบ๊ิกจ๊ะ เจาะกีฬา เป็นรายการของช่องสยามกีฬา จึงมี
โอกาสในการการส่ือสารระหวา่งบุคคล เม่ือวนัท่ี 11 กรกฎาคม 2554 มาพร้อมกบัรณฤทธ์ิ ซ่ือวาจา 
ผูจ้ดัการทัว่ไปของสโมสรฯ โดยการการส่ือสารระหวา่งบุคคลคร้ังน้ี เป็นเร่ืองราวเก่ียวกบัการเปิด
ใจถึงการตดัสินใจมาร่วมงานกบัเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด รวมถึงเล่าเร่ืองราวในอดีตของตนท่ีเคย
ประสบความสําเร็จ ซ่ึงการออกรายการในคร้ังน้ีก็ถือเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนบอล
โดยการนาํเสนอข่าวอยา่งรวดเร็ว แบบเจาะลึก และยงัเปิดโอกาสให้แฟนบอลมีส่วนร่วมโดยการส่ง 
sms เขา้มาในรายการ เพื่อชิงของรางวลัเป็นเส้ือพร้อมลายเซ็นของร็อบบ้ี ฟาวเลอร์ ซ่ึงฟาวเลอร์ได้
เลือก sms หมายเลข 9 ซ่ึงเป็นหมายเลขประจาํตวัของตนเอง   

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.7 แสดงการการส่ือสารระหวา่งบุคคลในรายการบ๊ิกจะ๊ เจาะกีฬา 
  
 รายการ MTU TV เป็นรายการทีวีของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด แต่เดิม
ออกอากาศเสาร์เวน้เสาร์ (2 สัปดาห์ต่อคร้ัง) เวลา 11.30 – 12.30 น. ทางช่องสยามกีฬาทีวี ซ่ึงถือเป็น
สโมสรฯ แรกในประเทศไทยท่ีมีการจดัทาํรายการทีวีของตวัเอง  โดยเน้ือหาสาระของรายการจะ
เป็นการพูดคุยเก่ียวกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด โดยเฉพาะ ไม่ว่าจะเป็นข่าวคราวความ
เคล่ือนไหวของสโมสรทั้งในสนามและนอกสนาม, แมทช์ไฮไลทก์ารแข่งขนัในนดัท่ีผา่นมา, ถาม-
ตอบจากแฟนบอล รวมทั้งคาํถามประจาํสัปดาห์ท่ีจะมีของรางวลัพิเศษให้แฟนบอลร่วมสนุก ซ่ึง
รายการน้ีถือเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลับ เน่ืองจากในการนาํเสนอข่าวมีความ
รวดเร็ว บนัเทิง ในบางช่วงก็จะนาํเสนอข่าวสารในวนัแข่งขนั มีการพดูคุยการส่ือสารระหวา่งบุคคล
แฟนคลบั เล่นเกมชิงของรางวลั นอกจากน้ียงัมีช่วงท่ีนาํเสนอถึงชีวิตประจาํวนัของนกัฟุตบอล พา
เขา้ไปชมห้องพกันกัเตะ ซ่ึงทาํให้แฟนบอลหรือแฟนคลบัเกิดความคุน้เคย ใกลชิ้ดกบันกัฟุตบอล
มากยิง่ข้ึน โดยคุณบรรลือศกัด์ิ สุขประพฤติ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ เล่าใหฟั้งวา่ 
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 “ถือเป็นมิติใหม่ของวงการฟุตบอลไทยเรา คือเราอยากให้แฟนบอลทั้งทีมเราเองและ
แฟนบอลทัว่ไปไดส้ัมผสัถึงบรรยากาศของทีมและฟุตบอลไทยวา่ ณ ตอนน้ีมนัเร่ิมกา้วเขา้สู่สากล
แลว้ รวมทั้งเป็นแม่แบบหรือไอเดียให้ทีมอ่ืนๆ ท่ีสนใจไดเ้ขา้มาทาํรายการดว้ย ก็อยากเชิญชวนให้
ติดตามครับ รับรองสนุกแน่นอน” (บรรลือศกัด์ิ  สุขประพฤติ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 
พฤศจิกายน 2555)  

แต่ในปัจจุบนั รายการ MTUTV ไดถู้กยกเลิกให้ออกอากาศทางช่องสยามกีฬาแล้ว 
สาเหตุมาจากปัจจยัทางดา้นการผลิต บุคลากรมีไม่เพียงพอ งบประมาณในการผลิต ดงันั้นรายการ 
MTUTV จึงมีเพียงสกู๊ปความยาวไม่เกิน 10 นาที ในบางสกู๊ปอาจจะมีพิธีกรดาํเนินรายการ หากไม่มี
พิธีกรก็จะเป็นเสียงพดูบรรยายประกอบกบัเสียงดนตรี โดยสามารถรับชมผา่นทางเวบ็ไซตห์ลกัของ
สโมสร www.mtutd.tv และเวบ็ไซตแ์ฟนคลบั www.mtufc.com    
 - วทิยกุระจายเสียง จากการศึกษาและการส่ือสารระหวา่งบุคคลกลุ่มเป้าหมายพบวา่ ส่ือ
วทิยเุป็นส่ือท่ีเขา้ถึงกลุ่มผูฟั้งไดอ้ยา่งกวา้งขวาง เพราะผูฟั้งสามารถรับฟังข่าวสารไดทุ้กสถานท่ีทุก
โอกาส ไม่ว่าจะเป็นท่ีบ้าน ท่ีทาํงาน หรือในรถ โอกาสท่ีแฟนบอลจะได้รับข้อมูลข่าวสารของ
สโมสรนั้นมีโอกาสสูงกวา่ส่ือชนิดอ่ืนๆ ซ่ึงสโมสรฯ จะใชค้ล่ืนวิทยุ 96 sport radio ในการส่งขอ้มูล
ข่าวสารเป็นหลกั เน่ืองจากเป็นคล่ืนวิทยุในเครือสยามสปอร์ต ซ่ึงคุณ  ระวิ โหลทอง เจา้ของสยาม
สปอร์ตเป็นประธานสโมสร โดยจะนํา เสนอการถ่ายทอดสดการแข่งขันฟุตบอล,  ข่ าว
ประชาสัมพนัธ์ต่างๆ เช่น การซ้ือขายนกัเตะ การร่วมมือกบัสปอนเซอร์ในการทาํกิจกรรมต่างๆ เป็น
ตน้ 

 - หนงัสือพิมพ ์หนงัสือพิมพส์ยามกีฬารายวนั เป็นหนงัสือพิมพใ์นเครือสยามสปอร์ตท่ี
รายงานเฉพาะข่าวกีฬาและผลการแข่งขนักีฬาฉบบัแรกของประเทศไทย และมียอดจาํหน่ายสูงท่ีสุด
ในประเทศไทย โดยสโมสรจะนาํเสนอผลการแข่งขนั, นาํเสนอกิจกรรมต่างๆ ท่ีสโมสรจดัข้ึน, การ
โฆษณาเชิญชวนให้แฟนบอลเขา้มาชมการแข่งขนัในนัดสําคญั เป็นตน้ ซ่ึงข่าวสารของสโมสร
มกัจะข้ึนพาดหวัหนา้หน่ึงเสมอ อาจจะเล็กหรือใหญ่ก็ข้ึนอยูก่บัความสาํคญัของข่าวสาร   
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ภาพที ่4.8 หนงัสือพิมพส์ยามกีฬา ฉบบัวนัพฤหสั ท่ี 5 มกราคม 2555  
 
  นาํเสนอผลการแข่งขนัท่ีเมืองทองสามารถเอาชนะศรีราชา ซูซูกิ เอฟซี 4-0 ในการ
แข่งขนัฟุตบอลเอฟเอ คพั รอบก่อนรองชนะเลิศ 
 

 
 

ภาพที ่4.9 หนงัสือพิมพส์ยามกีฬา ฉบบัวนัศุกร์ ท่ี 17 กุมภาพนัธ์ 2555  
 
  นาํเสนอข่าวประชาสัมพนัธ์ท่ีเอสซีจีร่วมสนบัสนุนทีมดว้ยเงินจาํนวน 600 ลา้นบาท ซ่ึง
เป็นจาํนวนเยอะมากท่ีสุดท่ีเคยมี เป็นข่าวท่ีสร้างความฮือฮาใหก้บัวงการฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีกมาก 
ดงันั้น สโมสรจึงใหค้วามสาํคญัโดยการนาํเสนอบนหนา้หน่ึงของหนงัสือพิมพ ์

 นิตยสาร  วารสาร จากขอ้มูลในการคน้ควา้ทางเอกสารต่างๆ และจากการการส่ือสาร
ระหว่างบุคคลกลุ่มเป้าหมาย พบว่านิตยสารและวารสารท่ีสโมสรใช้เป็นช่องทางในการนาํเสนอ
ขอ้มูลข่าวสารไปยงัแฟนคลบันั้น จะเป็นนิตยสารในเครือสยามสปอร์ตและนิตยสารของสโมสร มี
ดงัน้ี  
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 ฟุตบอลสยาม (Football Siam) เป็นนิตยสารในเครือสยามสปอร์ต วางจาํหน่ายราย
สัปดาห์ เป็นนิตยสารแนวบนัเทิงวาไรต้ี แนะนาํสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลผูเ้ล่น นาํเท่ียวบา้นนกัเตะ ข่าวประจาํสัปดาห์ในวงการกีฬา และตอบปัญหากบัแฟน
บอล  

 
 

ภาพที ่4.10 นิตยสารฟุตบอลสยามท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ข้ึนปก 
 

 กิเลน ยไูนเต็ด (KIRIN UNITED) เป็นนิตยสารรายเดือนของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัสรุปข่าวสโมสรฯ ในรอบเดือน, คอลมัส์พิเศษกบัโคช้ใหญ่ เรเน่, รอบรู้
เร่ืองฟุตบอลกบักฎ-กติกาต่างๆ ในแบบท่ีคุณอาจยงัไม่รู้  ฝึกทกัษะฟุตบอลง่ายๆ กบันกัเตะขวญัใจ
ของเรา, เร่ืองเล่าขา้งสนาม, ยอ้นรอยอดีตนกัฟุตบอล  การส่ือสารระหวา่งบุคคลแบบถึงก๋ึน face to 
face กบัแขง้นกัเตะ ตามติดชีวิตนกัฟุตบอลกบั 1 day with your superstar เป็นตน้ เพื่อให้แฟนคลบั
และแฟนบอลทัว่ไปท่ีสนใจในฟุตบอลรับรู้ทุกเร่ืองราวของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

 

 
 

ภาพที ่4.11 นิตยสารกิเลนยไูนเต็ด (KIRIN UNITED) 
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อินไซด ์เอม็ทียทีูดี (inside MTUTD) เป็นนิตยสารท่ีจาํหน่ายเฉพาะในสนามเอสซีจี สเต
เด้ียม ในวนัแข่งขนัฟุตบอล เช่น ในนัดท่ีเจอกับบางกอกกล๊าส เอฟซี สโมสรฯ ก็จะนําไปวาง
จาํหน่ายท่ีหนา้สนามเอสซีจี สเตเด้ียม ในราคาเล่มละ 10 บาท ซ่ึงถือเป็นราคาท่ีถูก โดยเน้ือหาดา้น
ในจะเป็นการนาํเสนอการวิเคราะห์เกมท่ีผ่านมาระหว่างสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ดกบัทีม
สโมสรบางกอกกล๊าส เอฟซี เพื่อเป็นการเพิ่มอรรถรสในการชมการแข่งขนัฟุตบอล การวิเคราะห์
สถิติการแข่งขนัของสโมสรฯ สองนดัท่ีผา่นมา รวมถึงการวิเคราะห์ฟอร์มการเล่น นกัฟุตบอลของ
สโมสรบางกอกกล๊าส เอฟซี เป็นตน้  

 

  
 

ภาพที ่4.12 นิตยสารอินไซด ์เอ็มทียทีูดี (inside MTUTD) ในนดัท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด  
เจอกบัสโมสรบางกอกกล๊าส เอฟซี วนัท่ี 6 เมษายน 2557 

 
 ส่ือมวลชนอ่ืนๆ หมายถึง ส่ือท่ีอยู่นอกเครือข่ายของสยามกีฬา ไดแ้ก่ ช่องฟรีทีวี เช่น 
ช่องโมเดิร์นไนทที์วี ช่อง 3 ช่อง 7 เป็นตน้ จากขอ้มูลในการคน้ควา้จากเอกสารต่างๆ และการการ
ส่ือสารระหว่างบุคคลกลุ่มเป้าหมาย พบว่า นอกจากสโมสรฯ ใช้ช่องทางการส่ือสารท่ีอยู่ในเครือ
ของสยามกีฬาเป็นหลกัแลว้ ยงัมีช่องทางอ่ืนๆ โดยการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารในคร้ังน้ีจะเป็นไปใน
ลกัษณะการซ้ือพื้นท่ีในการนาํเสนอข่าวตามรายการต่างๆ หรือรายการจากช่องสถานีต่างๆ ไดมี้การ
เชิญนักฟุตบอล ผูฝึ้กสอน เขา้ไปการส่ือสารระหว่างบุคคล เน่ืองจากข่าวสารของสโมสรอยู่ใน
กระแสท่ีพูดถึงกนัอยู่ในขณะนั้น อย่างเช่น การนกัฟุตบอลท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ หรือแมอ้าจจะเป็น
การปฏิสัมพนัธ์กนัระหว่างส่ือมวลชนในเครือสยามกีฬาและส่ือมวลชนอ่ืนๆ ท่ีต่างก็ถ้อยทีถ้อย
อาศัยกันในการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร และเพื่อเป็นรักษาสัมพนัธภาพท่ีดีต่อกันระหว่าง
ส่ือมวลชนดว้ยกนัเอง เป็นตน้ โดยมีตวัอยา่งดงัต่อไปน้ี  
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โทรทศัน์  
 รายการแฟนพนัธ์ุแท ้2012 (Fan of the Year 2012) ออกอากาศทางช่อง 5 เวลา 22.00 น. 
โดยเม่ือวนัศุกร์ ท่ี 14 ธนัวาคม 2555 ทางรายการนาํแฟนคลบัจาํนวน 5 คน มาร่วมแข่งขนัเพื่อจะได้
เป็นสุดยอดแฟนพนัธ์ุแทส้โมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด โดยบรรยากาศก่อนการแข่งขนั เหล่า
บรรดากองเชียร์แต่ละคนต่างก็พร้อมสามคัคีกนัดว้ยการร้องเพลงเชียร์ “เมืองทองยไูนเต็ดโกล์ว” ซ่ึง
ในช่วงสุดทา้ยของรายการ มีทั้งนกัฟุตบอล และผูจ้ดัการสโมสร มาร่วมรายการ และมีโอกาสได้
ใกล้ชิดกับแฟนคลับ ซ่ึงรางวลัของผูท่ี้ชนะคือจะได้เดินทางร่วมกับนักฟุตบอลทั้ งหมดในการ
เดินทางไปแข่งขนัฟุตบอล  เส้ือของร๊อบบ้ี ฟาวเลอร์  รองเทา้สัตัน๊ทข์องธีรศิลป์ แดงดา  เกา้อ้ีใน
สนามจะสลกัช่ือ-นามสกุลผูช้นะ ไดรั้บสิทธ์ินัง่ชมฟรีตลอดปี  ไดถ่้ายโปสเตอร์ร่วมกบันกัฟุตบอล
อีกดว้ย ซ่ึงผลการแข่งขนั ปรากฏวา่ คุณณฐัพล รองทอง หน่ึงในผูใ้ห้การส่ือสารระหวา่งบุคคล เป็น
ผูช้นะแฟนพนัธ์แทเ้มืองทองฯ 

 

 

 
 

ภาพที ่4.13 การแข่งขนัรายการแฟนพนัธ์ุแทส้โมสรเมืองทองฯ ยไูนเตด็ 
 

 รายการเร่ืองเด่นเยน็น้ี ออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ทุกวนัจนัทร์ – 
ศุกร์ เวลา 16.20 น. และวนัเสาร์ – อาทิตย ์เวลา 17.00 น. ดาํเนินรายการโดยคุณสรยุทธ สุทศันะ
จินดา จากความสําเร็จท่ีผ่านมาของสโมสรฯ ท่ีควา้แชมป์ทาํสถิติ 3 ปี 3 แชมป์ ทาํให้รายการทีวี
ต่างๆ ตอ้งการให้สโมสรไปร่วมพูดคุย รวมถึงรายการเร่ืองเด่นเย็นน้ี โดยเชิญโค้ช นักเตะของ
สโมสรไปร่วมพดูคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็น ออกอากาศเม่ือวนัท่ี 12 ตุลาคม 2552  
 รายการสปอร์ตแฟน ออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์กองทพับกช่อง 7 ดาํเนินรายการ
โดยแจค๊ก้ีและนิหน่า โดยเชิญเจย ์โบธรอยด ์กองหนา้ตวัใหม่ของสโมสรฯ การส่ือสารระหวา่ง
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บุคคลเปิดใจถึงความรู้สึกหลงัตดัสินใจเซ็นสัญญาเป็นนกัเตะทีมเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ เป็นเวลา 
2 ปี   

 

 
 

ภาพที ่4.14 ขณะการส่ือสารระหวา่งบุคคลเจย ์โบธรอยด ์ในรายการสปอร์ตแฟน 
 

 หนงัสือพิมพ ์มีดงัน้ี 
 หนงัสือพิมพไ์ทยรัฐ ฉบบัวนัท่ี 2 มีนาคม 2555 โดยทีมข่าวเศรษฐกิจ นาํเสนอข่าวท่ีเอส
ซีจีทุ่มงบจาํนวน 600 ลา้นบาท เพื่อถือหุ้น 30 เปอร์เซ็น ในสโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ ยูไนเต็ด 
เพราะเล็งเห็นศกัยภาพของสโมสรฟุตบอลแห่งน้ีวา่มีทั้งผูเ้ล่น ผูฝึ้กสอน และการบริหารจดัการทีม 
กลุ่มกองเชียร์ และแฟนคลบัขนาดใหญ่ รวมทั้งยงัมีสนามฟุตบอลท่ีไดม้าตรฐานเป็นของสโมสรเอง 
และจะช่วยสร้างผลผลิตและรายไดใ้หแ้ก่กนัและกนัได ้
 หนงัสือพิมพเ์ดลินิวส์ ฉบบัวนัท่ี 26 ตุลาคม 2556 คอลมัภโ์ฟกสัลูกหนงัไทย : สโมสร
เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด นาํเสนอข่าวกิจกรรมท่ีสโมสรไดน้าํเยาวชนและเจา้หน้าท่ีจากจงัหวดั
ปัตตานี จาํนวน 50 คน เขา้ร่วมโครงการส่งเสริมและพฒันาศกัยภาพการท่องเท่ียวและการกีฬาเพื่อ
ชุมชนและทอ้งถ่ินอยูอ่ยา่งย ัง่ยนื พร้อมเปิดกิจกรรมฟุตบอลฟรีคลินิกร่วมกบัอะคาเดมี เอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ ท่ีสนามเอสซีจี สเตเด้ียม 

หนงัสือพิมพ ์ASTV ผูจ้ดัการ ฉบบัวนัท่ี 17 มีนาคม 2557 หนา้กีฬา คอลมัภไ์ทยแลนด์
ลีก นาํเสนอข่าวของนกัฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด คือฐิติพนัธ์ พ่วงจนัทร์ กองกลาง
ดาวรุ่งวยั 21 ปี ถึงนกัฟุตบอลท่ีช่ืนชอบ พร้อมทั้งเป้าหมายในการดาํเนินชีวติ 

หนงัสือพิมพข่์าวสด ฉบบัวนัท่ี 10 สิงหาคม 2555 นาํเสนอข่าวประชาสัมพนัธ์ท่ีคณะ
ผูบ้ริหารบริษทัมติชน จาํกดั (มหาชน) พร้อมทั้งหนงัสือพิมพข์่าวสด ไดเ้ดินทางเยี่ยมชมสนามเอสซี
จี สเตเด้ียม ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยมีนายระวิ โหลทอง ประธานสโมสรเป็นผู ้
ตอ้นรับ จากนั้นไดมี้การเตะฟุตบอลกระชบัความสามคัคีระหวา่งผูบ้ริหารเครือบริษทัมติชนกบัทีม
ผูบ้ริหารสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็  
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ส่ือบุคคล  
 จากการศึกษาเอกสารและการส่ือสารระหว่างบุคคลกลุ่มเป้าหมาย พบว่าส่ือบุคคลมี
ลกัษณะการติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวั ถือวา่เป็นวิธีการท่ีไดผ้ลในการติดต่อ ชกัจูง และการสร้าง
มนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนัระหว่างสโมสรกบัแฟนคลบั และระหว่างแฟนคลบัด้วยกนัเอง โดยส่ือ
บุคคลมีดงัต่อไปน้ี 
 นกัฟุตบอล ถือวา่เป็นบุคคลท่ีมีบทบาทเป็นอยา่งมากต่อแฟนคลบั โดยส่วนใหญ่มกัจะ
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเชียร์ กล่าวคือ แฟนคลบับางท่านอาจจะตดัสินใจเชียร์เพราะชอบท่ีตวันกั
ฟุตบอล จากนั้น ก็จะให้การสนับสนุนสโมสรด้วยการซ้ือสินคา้ เช่น ซ้ือนิตยสาร/วารสารท่ีนัก
ฟุตบอลท่ีตนช่ืนชอบข้ึนปก ซ้ือเส้ือท่ีพิมพช่ื์อนกัฟุตบอลท่ีตนช่ืนชอบ และสินคา้อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบันกัฟุตบอลท่ีตนช่ืนชอบ เป็นตน้ 

 

 
 

ภาพที ่4.15 นกัฟุตบอลสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
 

  พนักงาน ได้แก่ พนักงานบริการในสนามเอสซีจี สเตเด้ียม ซ่ึงมีส่วนช่วยในการ
ประชาสัมพันธ์สโมสรด้วยการแนะนําสถานท่ี สินค้าและบริการ นอกจากน้ียงัมีเจ้าหน้าท่ี
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ประสานงานแฟนคลบั ท่ีมีส่วนช่วยติดต่อประสานงานระหว่างสโมสรกบัแฟนคลบั คอยรับฟัง
ปัญหาและความตอ้งการของแฟนคลบัผา่นการพดูคุยกนัแบบเผชิญหนา้ท่ีสนามแข่งขนัโดยตรง 
  จากการสังเกต พบวา่พนกังานบริการในสนามเอสซีจี สเตเด้ียมจะแบ่งเป็นหลายๆ โซน 
เพื่อความดูแลใหค้วามสะดวกแก่แฟนบอลหรือแฟนคลบัไดอ้ยา่งทัว่ถึง ท่ีสังเกตเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน
คือพนกังานท่ีเชิญชวนใหเ้ขา้ไปดูพิพิธภณัฑข์องสโมสรฯ พร้อมทั้งให้ขอ้มูลหากเกิดขอ้สงสัยต่างๆ 
และพนกังานบริการในร้านขายของท่ีระลึก ท่ีพร้อมจะให้คาํปรึกษาและคอยบอกราคาสินคา้ ส่วน
ทางดา้นเจา้หนา้ท่ีประสานงานแฟนคลบั ซ่ึงทาํหนา้ท่ีเป็นคนกลางระหวา่งสโมสรกบัแฟนคลบัท่ีมี
การพูดคุยติดต่อส่ือสารกบัโดยตรงแบบตวัต่อตวั ก่อให้เกิดความใกลชิ้ดสนิทสนม และสามารถ
รับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการของแฟนคลบัไดอ้ยา่งแทจ้ริง 
 แกนนาํแฟนคลบัหรือผูน้ําเชียร์ จากแฟนคลบัธรรมดาๆ แต่ด้วยความช่ืนชอบ และ
ความรักท่ีมีต่อสโมสร จนปัจจุบนัไดก้ลายเป็นบุคคลท่ีแฟนคลบัท่านอ่ืนให้การยอมรับ และยกยอ่ง
เป็นผูน้าํ ไดแ้ก่ คุณเอ เครซ่ีแมน คุณอิทซ่า ณ เมืองทอง แฟนพนัธ์ุแทข้องสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด เป็นบุคคลท่ีมีบทบาทกบักลุ่มแฟนคลบัเป็นอยา่งมาก อย่างเช่นในวนัแข่งขนัคุณอิทซ่า ณ 
เมืองทอง มีหนา้ท่ีเป็นผูน้าํเชียร์ คอยกระตุน้แฟนคลบัให้เชียร์ และยงัสร้างบรรยากาศในการเชียร์
ให้สนุกสนาน และคุณเอ เครซ่ีแมน เป็นแฟนคลบัท่ีได้เขียนคอลมัภล์งนิตยสาร ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ีก็
จะได้รับความไวว้างใจจากทางสโมสรฯ ในการเป็นผูถ่้ายทอดขอ้มูลข่าวสารให้แฟนคลบัได้รับ
ทราบ เน่ืองจากแฟนคลบัจะให้การยอมรับ และให้ความเคารพเป็นอยา่งมาก ดงัคาํบอกเล่าของคุณ
วสันต ์จนัทร์ประณต หรือท่ีแฟนคลบัรู้จกักนัในนาม “คุณเอ เครซ่ีแมน” อายุ 32 ปี ผูน้าํแฟนคลบั
และผูจ้ดัการสนามเอสซีจี สเตเด้ียม เล่าใหฟั้งวา่ 

“บางอย่างท่ีเป็นเร่ืองเร่งด่วนเลยแบบสโมสรไม่ทนัตั้งตวัอย่างเง้ีย เคา้จะโทรบอกเรา
โดยตรง เพื่อท่ีเราจะช่วยกระจายข่าวให้แฟนคลับ เพราะว่าเพื่อนเฟซบุ๊คท่ีเป็นเมืองทองเยอะ 
สโมสรก็เลยมองวา่ผมหรือวา่แกนนาํเชียร์คนอ่ืนๆ เน่ียโทรบอกปุ๊บมนัสามารถกระจายแลว้ไดเ้ร็ว” 
(วสันต ์จนัทร์ประนต, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 ธนัวาคม 2555) 
  ส่ือใหม่  
  จากการศึกษาจากเอกสารและการการส่ือสารระหวา่งบุคคล พบวา่ส่ือใหม่ท่ีสโมสรใช้
ในการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารไปยงัแฟนบอลหรือแฟนคลบั ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์www.mtutd.tv เวบ็ไซต ์
www.mtutdfc.com และเฟซบุค๊ muangthong United FC. 
  เวบ็ไซต ์www.mtutd.tv เป็นเวบ็ไซตห์ลกัของสโมสร โดยจะนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีมี
ลกัษณะเป็นทางการ เป็นข้อมูลข่าวสารเชิงโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ มีความน่าเช่ือถือ หาก
ข่าวสารท่ีนาํเสนอผ่านเว็บไซต์น้ีแล้วถือเป็นเร่ืองจริง มีเร่ืองของการคา้เขา้มาเก่ียวขอ้ง คือ การ
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สมคัรสมาชิก การจาํหน่ายตัว๋ การจาํหน่ายของท่ีระลึก เป็นต้น เป็นเว็บไซต์ท่ีสโมสรจะเป็น
ผูป้้อนขอ้มูลข่าวสารทางเดียว  

 
 

ภาพที ่4.16 หนา้เวบ็ไซตห์ลกัของสโมสร www.mtutd.tv 
 
 1.3.3.2 เวบ็ไซต์ www.mtufc.com เป็นเวบ็ไซต์แฟนคลบั โดยเนน้การนาํเสนอขอ้มูล
ข่าวสารในลกัษณะการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีเร่ืองของการคา้เขา้มาเก่ียวขอ้ง เป็นลกัษณะของการ
สังสรรคเ์ฮฮา พดูคุยกนัผา่นเวบ็บอร์ด เป็นตน้  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่4.17 เวบ็ไซตแ์ฟนคลบัของสโมสร www.mtufc.com  
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 เวบ็บอร์ดของสโมสร ผูท่ี้สนใจตอ้งผา่นกระบวนการสมคัรสมาชิกก่อน ซ่ึงสมาชิกทุก
คนในเวบ็บอร์ดจะใช้นามสกุลเดียวกนัคือ “ณ เมืองทอง” เพื่อแสดงถึงอตัลกัษณ์วา่เป็นครอบครัว
เดียวกนั เป็นพวกเดียวกนั เชียร์เมืองทองเหมือนกนั ในเวบ็บอร์ดน้ีจะมีตวัแทนของสโมสรเขา้มา
ดูแลเพื่อคอยแจง้ขอ้มูลข่าวสารและคอยตอบคาํถามต่างๆ ท่ีแฟนคลบัตั้งกระทูถ้าม นอกจากน้ี แฟน
คลบัสามารถเขา้ไปแลกเปล่ียนความคิดเห็นของตนเองท่ีมีต่อประเด็นต่างๆ อาจจะเป็นการแสดง
ความคิดเห็น การแลกเปล่ียนทศันคติ การตั้งคาํถาม ผา่นการตั้งกระทูท่ี้เวบ็บอร์ด หากตวัแทนของ
สโมสรเขา้มาอ่าน ก็จะสามารถตอบคาํถามหรือช้ีแจงขอ้สงสัยเหล่านั้นได้ทนัที หรือในบางคร้ัง
เหล่าแฟนคลบัดว้ยกนัเองท่ีทราบขอ้มูลก็จะมาช่วยกนัตอบและร่วมแลกเปล่ียนทศันคติกนัอีกดว้ย 
ซ่ึงจากการพูดคุยกันผ่านเว็บบอร์ดน้ี เป็นการช่องทางในการสร้างปฏิสัมพนัธ์กัน ทาํให้เกิด
ความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งสโมสรกบัแฟนคลบัและกบัแฟนคลบัดว้ยกนัเองอีกดว้ย 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่4.18 การตั้งกระทูข้อ้สงสัยถาม-ตอบ ของแฟนคลบั 
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 รายการ MTU Channel เป็นรายการท่ีจดัทาํข้ึนโดยกลุ่มแฟนคลบัของสโมสร นาํเสนอ
ในรูปแบบคลิปวดีิโอเกมการแข่งขนัตั้งแต่ตน้จนจบรายการ ไฮไลทก์ารแข่งขนั สามารถรับชมไดท่ี้
เวบ็ไซตแ์ฟนคลบั www.mtufc.com   
  เฟซบุ๊ค muangthong United FC. เป็นเฟซบุ๊คท่ีสโมสรใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบัแฟน
คลบั ซ่ึงเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัแฟนบอลหรือแฟนคลบัท่ีสะดวกและรวดเร็วมากท่ีสุด 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการประชาสัมพนัธ์ในการเผยแพร่ขอ้มูลต่างๆ เช่น กิจกรรมท่ีสโมสรจดัข้ึน 
การเชิญชวนให้มาชมการแข่งขนัฟุตบอล และเป็นช่องทางท่ีเปิดโอกาสให้แฟนคลบัไดเ้ขา้มาโพส
และแสดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งไม่จาํกดัอีกดว้ย 
 

 
  

 

 
 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพที ่4.19 เฟซบุค๊หลกัของสโมสร Muangthong United FC 
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 จากการศึกษาพบวา่ ในปัจจุบนัแฟนคลบัจะนิยมการติดตามขอ้มูลข่าวสารผา่นทางเวบ็
บอร์ดนอ้ยลง สังเกตจากจาํนวนคร้ังในการตั้งกระทู ้จาํนวนผูต้อบคาํถามของแต่ละกระทู ้ความถ่ีใน
การตั้งกระทู ้เป็นตน้ นอกจากน้ี ยงัเป็นผลมาจากการท่ีสโมสรนาํเฟสบุ๊ค Muangthong United FC. 
มาใช้เป็นช่องการติดต่อส่ือสาร ทาํให้การส่งขอ้มูลข่าวสารทาํไดอ้ย่างรวดเร็ว ประกอบกบัแฟน
คลบัแต่ละคนก็จะมี    เฟสบุ๊คอยูแ่ลว้ หากสโมสรมีการโพสนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารก็จะไปปรากฏ
อยู่บนหน้าเฟสบุ๊คทนัที ทาํให้การติดตามขอ้มูลข่าวสารเป็นไปดว้ยความสะดวกรวดเร็วมากกว่า 
โดยส่วนใหญ่แลว้ ขอ้มูลข่าวสารท่ีสโมสรนาํเสนอจะเป็นขอ้มูลเก่ียวกบัโปรแกรมการแข่งขนั การ
เชิญชวนให้เชียร์ฟุตบอล ไฮไลท์เก่ียวกบันกัเตะ ไฮไลท์การแข่งขนั เป็นตน้ ส่วนทางดา้นเฟสบุ๊
คแฟนคลบันั้น มกัจะโพสเร่ืองราวของผลการแข่งขนั ฝีมือการเล่นของนกัเตะ โคช้ เป็นตน้ ซ่ึงส่วน
ใหญ่จะเป็นแฟนคลบัดว้ยกนัมาแสดงความคิดเห็นมากกวา่ ส่วนทางดา้นสโมสรนั้นจะเนน้นาํเสนอ
ขอ้มูลข่าวสารมากกว่าการแสดงความคิดเห็น เน่ืองจากจาํนวนแฟนคลบัท่ีเขา้มาโพสและแสดง
ความคิดเห็นมีจาํนวนมาก ทาํใหก้ารตอบทุกโพสนั้นเป็นไปอยา่งไม่ทัว่ถึง 

ส่ือกิจกรรม  
 ผลการวิจยัพบว่า ส่ือกิจกรรมถือเป็นเคร่ืองมือท่ีถ่ายทอดความเป็นตวัตนของแบรนด์

สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ผ่านประสบการณ์ตรงของกลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มแฟนบอลหรือ
แฟนคลบั ดว้ยสัมผสัทั้ง 5 ของเขาเอง ซ่ึงหมายความวา่การให้ผูบ้ริโภคท่ีเป็นแฟนบอลหรือแฟน
คลับได้รับรู้ว่าสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ดนั้นเป็นเช่นไร โดยจะถูกส่ือผ่านออกมาให้
กลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้และจดจาํผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ รูป รส กล่ิน เสียง จากการสัมผสัผา่น
ประสบการณ์ตรงของตนเองท่ีไม่สามารถถ่ายทอดไดด้ว้ยวิธีอ่ืนๆ โดยส่ือกิจกรรมจะมีทั้งท่ีสโมสร
จดัข้ึน และกิจกรรมท่ีแฟนคลบัจดัข้ึน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

กิจกรรมท่ีสโมสรจดัข้ึน เป็นกิจกรรมท่ีสโมสรเป็นผูจ้ดัแต่เพียงฝ่ายเดียวคือกิจกรรม
สังสรรคป์ระจาํปี ไดแ้ก่ กิจกรรม Final Home Match Party เป็นกิจกรรมข้ึนนดัส่งทา้ยเกมลีก 2012 
นดัแข่งขนักบัสโมสรชยันาท เอฟซี กิจกรรมในคร้ังน้ีจดัท่ีสนามเอสซีจี สเตเด้ียม เพื่อให้กบัแฟน
บอลไดร่้วมสนุก และเป็นการตอบแทนแฟนบอลท่ีคอยสนบัสนุนทีมเป็นอยา่งดีมาโดยตลอด ไม่วา่
จะเป็นการไดล้งไปสัมผสักบัสนามเอสซีจี สเตเด้ียม หลงัจบเกมการแข่งขนั การรับสมคัรสมาชิก
รายปีฤดูกาล 2013 ล่วงหน้า พร้อมสิทธ์ิในการจองท่ีนัง่ก่อนใคร และทางสโมสร ยงัร่วมกบัทาง
ผูส้นบัสนุนหลกัต่างๆ เพื่อบริการอาหารเคร่ืองด่ืมฟรี  

กิจกรรมท่ีแฟนคลบัจดัข้ึน เป็นกิจกรรมท่ีแฟนคลบัร่วมกนัจดัทาํข้ึน แต่สโมสรเขา้มา
มีส่วนช่วยในการสนับสนุนในส่วนต่างๆ เช่น สนับสนุนสินค้าท่ีระลึก ติดต่อประสานงานกับ
สปอนเซอร์ เป็นตน้ ซ่ึงกิจกรรมมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
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 - กิจกรรมการกุศล มีจุดประสงคเ์พื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งแฟนคลบักบัแฟนคลบั 
และแฟนคลับกบัสโมสร ให้เหนียวแน่นยิ่งข้ึน โดยแนวคิดน้ีจุดเร่ิมต้นมาจากแฟนคลับเองแต่
สโมสรจะเป็นส่วนช่วยสนับสนุนในเร่ืองต่างๆ ตามท่ีแฟนคลบัร้องขอ ตามคาํบอกเล่าของคุณ
วสันต ์จนัทร์ประนต เล่าใหฟั้งวา่ 

“แนวคิดน้ีเร่ิมจากแนวคิดของแฟนคลบัลว้นๆ นัน่ก็คือผมเอง ผมเป็นคนท่ีเสนอให้แฟน
คลบัทาํแบบน้ี เพราะเม่ือก่อนเน่ียเรามาเชียร์บอลเน่ียมนัต่างคนต่างมา มนัไม่มีทิศทาง พอบอลจบก็
เดินเจอหนา้ทกัทายแลว้ก็กลบั เราก็ออกต่างจงัหวดั เพื่อท่ีจะทาํให้เรารู้จกักนัแน่นแฟ้นมากข้ึน เราก็
เลยเอากิจกรรมอุลตร้าเมืองทองเพื่อน้องข้ึนมาครับ ส่วนในเร่ืองบริษทัเน่ียเราอาจจะขอความ
ช่วยเหลือเคา้ เช่นเมืองทองมีโตชิบาซ่ึงเป็นพวกเก่ียวกบัอิเล็กทรอนิกส์ เราก็อาจจะไปขอโทรทศัน์
เคา้หน่ึงเคร่ืองหรือเป็นเคร่ืองถ่ายเอกสาร ส่วนแฟนคลบัเน่ียก็จะช่วยกนัในเร่ืองของการบริจาคเงิน 
บริจาคเส้ือผา้ อุปกรณ์กีฬา” 

ส่วนทางดา้นคุณชาญวิทย ์โพธ์ิชยั ตาํแหน่งเจา้หน้าท่ีประสานงานแฟนคลบัเล่าให้ฟัง
เก่ียวกบัเร่ืองการเขา้ไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อสังคมกบักลุ่มแฟนคลบัวา่ 

“เราช่วยประสานงาน สมมุติวา่กลุ่มแต่ละกลุ่มเคา้ก็จะมีกิจกรรมของเคา้อยูแ่ลว้ ท่ีเคา้จดั
ข้ึน เคา้ก็จะมาให้เราช่วยบางทีในส่วนของงบประมาณบา้งหรือส่ิงของ ยกตวัอย่างนะครับ กลุ่มๆ 
นึงจะไปแจกของให้เด็ก ณ ท่ีๆ นึงท่ีเคา้จดัอยู่ทุกปี เคา้ก็จะทาํหนงัสือมาให้กบัทางสโมสรว่าเคา้
อาจจะอยากไดส่ิ้งของบริจาคให้เด็ก เคา้จะบอกแค่น้ีแต่เคา้ไม่ไดบ้อกเจาะจงวา่เคา้จะเอาอะไร เราก็
จะประสานงานต่อให ้แต่ส่วนใหญ่สโมสรจะช่วยประสานงานมากกวา่ไปกบัสปอนเซอร์ วา่กลุ่มน้ี
จะไปทาํอยา่งง้ีๆ นะ สปอนเซอร์จะมีอะไรเขา้ไปแจกมั้ย ถา้ขอในนามสโมสรมนัจะง่ายกวา่ เราก็จะ
เดินทางร่วมไปกบัเขา เหมือนเราเป็นตวัแทนสปอนเซอร์ไปดว้ย” (ชาญวิทย ์โพธ์ิชยั, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล 8 พฤษภาคม 2557) 

 ตวัอยา่งกิจกรรมเพื่อทาํประโยชน์ใหก้บัสังคมท่ีผูว้จิยัเขา้ไปมีส่วนร่วม ไดแ้ก่ โครงการ
เพื่อนเมืองทองเพื่อน้อง คร้ังท่ี 1 ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีจดัข้ึนโดยกลุ่มแฟนคลบัเอง แต่สโมสรมีส่วน
ช่วยหาสปอนเซอร์ให้ และนาํบุคลากรมาสอนฟุตบอลให้กบัเด็ก กิจกรรมน้ีจดัข้ึนเม่ือวนัท่ี 23-24 
เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 เพื่อสังคมช่วยเหลือเด็กนักเรียนโรงเรียนบา้นพุสวรรค์ อาํเภอแก่ง
กระจาน จงัหวดัเพชรบุรี โดยแฟนคลบัจะขอรับบริจาคเงินและส่ิงของจากแฟนคลบัดว้ยกนัเอง 
รวมยอดเงินบริจาคทั้งส้ิน 191,435 บาท โดยแบ่งเป็นค่าอุปกรณ์การศึกษา ค่าอาหารกลางวนั และ
ทุนการศึกษา โดยกิจกรรมแต่ละช่วงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ภาพที ่4.20  กิจกรรม Walk rally  
 
 กิจกรรม Walk rally โดยแฟนคลบัแบ่งกลุ่มเป็นพี่เล้ียงประจาํฐาน เพื่อเล่มเกมส์กบั
น้องๆ โดยจะสอดแทรกทั้งความรู้และความบนัเทิงไปพร้อมๆกนั น้องๆทุกคนจะไดร้างวลัเป็น
ตุก๊ตา ของเล่น ดินสอ กระเป๋า เป็นตน้ 
 

 
 
ภาพที่ 4.21  กิจกรรมจากทางสโมสรฯ เปิดคลินิกฟุตบอลให้น้องๆ ท่ีมีความฝันอยากเป็นนัก

ฟุตบอล  
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 โดยมีครูฝึกจากอะคาเดม่ีมาฝึกสอนถึงทกัษะเบ้ืองตน้ในการเล่นฟุตบอล และแฟนคลบั
เองก็มาร่วมสนุกเล่นฟุตบอลกบันอ้งๆ อีกดว้ย  
 

 

 
 

ภาพที ่4.22 ตวัแทนแฟนคลบัมอบส่ิงของและเงินบริจาคใหก้บัครูและเด็กนกัเรียน 
 

 

 
 
ภาพที ่4.23 กิจกรรมงานเล้ียงสังสรรคช่์วงกลางคืน 
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 เหล่าแฟนคลบัก็จะมาร่วมรับประทานอาหารกนั พร้อมมีกิจกรรมการเล่นเกมส์ต่างๆ 
สร้างความสนุกสนานและก่อใหเ้กิดมิตรภาพอนัดีระหวา่งแฟนคลบัดว้ยกนัเองเป็นอยา่งมาก  
 กิจกรรมการกุศลในคร้ังน้ี เป็นกิจกรรมท่ีแฟนคลบัจดัข้ึนกนัเอง แต่สโมสรเขา้มามีส่วน
ร่วมโดยการให้การสนบัสนุนในเร่ืองของการนาํบุคลากรผูฝึ้กสอนฟุตบอลมาร่วมทาํกิจกรรม และ
ยงัช่วยในเร่ืองของการจดัหาสปอนเซอร์ เน่ืองจากการจดัหาสปอนเซอร์ในนามของสโมสรฯ จะง่าย
กวา่ท่ีแฟนคลบัจดัหาเอง ซ่ึงการจดัในคร้ังน้ี แฟนคลบัจดัในนามของแฟนคลบัสโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ ถือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัสโมสรในระยะยาว  
 การจดัการแข่งขนัฟุตบอล เป็นกิจกรรมท่ีสโมสรจะตอ้งจดัข้ึนอย่างต่อเน่ือง โดยยึด
หลกั Football Passion & Entertainment คือไม่เพียงแค่มาชมฟุตบอลเพียงอยา่งเดียว แต่จะไดรั้บ
ความบนัเทิง สนุกสนานตลอดเกมการแข่งขนัดว้ย และในแต่ละคร้ังท่ีมีการจดัการแข่งขนัฟุตบอล 
ก็มกัจะไดรั้บความสนใจจากแฟนบอลหรือแฟนคลบัเป็นอยา่งมาก ซ่ึงเป็นท่ีแน่นอนว่าจุดดึงดูดท่ี
ทาํให้มีแฟนบอลหรือแฟนคลับเป็นจาํนวนมาก เน่ืองมาจากผลงานและสไตล์การเล่นของทีม 
บรรยากาศการเชียร์ และการจดัการสนามแข่งขนั ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่แสดงถึงความเป็นมือ
อาชีพทั้งส้ิน โดยสามารถอธิบายรายละเอียดของกิจกรรมไดด้งัต่อไปน้ี 
 1) ผลงานและสไตล์การเล่น สโมสรไม่ไดเ้น้นให้ทีมมีผลงานท่ีดีอยา่งเดียว แต่สไตล์
การเล่นของนักฟุตบอลก็เป็นจุดดึงดูดให้แฟนบอลหรือแฟนคลบัเขา้มาชมการแข่งขนัฟุตบอลท่ี
สนามด้วย จากคําบอกเล่าของคุณบันลือศัก ด์ิ  สุขประพฤติ ผู ้จ ัดการฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพนัธ์ บอกวา่  

“ผลงานเก่ียวขอ้งดว้ย สไตล์การเล่นคือไม่ใช่ว่าเล่นแลว้นาํแลว้ก็อุดหรือว่าแกลง้เจ็บ 
แฟนบอลเคา้เสียตงัค์มา สมยัใหม่เคา้อยากดูเอนเตอร์เทน บอลแพก้็ได้ แพแ้ต่ชนะใจ วิ่งเต็มท่ี สู้
เตม็ท่ี แต่ไม่โกง” (บรรลือศกัด์ิ  สุขประพฤติ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 23 พฤศจิกายน 2555) 
 2) การจดัการสนามแข่งขนั “สนามเอสซีจี สเตเด้ียม” โดยสโมสรจะมีการตกแต่ง
ปรับปรุงสนามให้ไดม้าตรฐานระดบัสากล เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัแฟนบอล โดยจะอาํนวย
ความสะดวกในทุกๆ ดา้น ไม่วา่จะเป็นการติดตั้งเกา้อ้ีครบทุกท่ีนัง่ทั้งฝ่ังหลงัประตู โซน S, N และ
อฒัจนัทร์ชั้น 2, การติดตั้งจอ LED Screen ขนาดยกัษ ์และ LED A-board, การปรับปรุงห้องนํ้ าให้
ทนัสมยั สะดวกสบายและเพียงพอต่อแฟนบอล  หอ้งวไีอพี  พิพิธภณัฑ ์ ร้านคา้จาํหน่ายของท่ีระลึก 
เป็นตน้  
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ภาพที ่4.24 แสดงบรรยากาศภายในสนามเอสซีจี สเตเด้ียม 

 
 นอกจากน้ีภายในสนามแข่งขนัยงัมีพิพิธภณัฑ์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยจะ
รวบรวมเร่ืองราวเก่ียวกบัประวติัความเป็นมาของสโมสรตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั เป็นท่ีรวบรวม
ถว้ยรางวลัท่ีสโมสรไดรั้บ และรวบรวมเส้ือ รองเทา้ และอุปกรณ์ต่างๆ ของนกักีฬาท่ีมีช่ือเสียงของ
สโมสร และเพื่อความน่าสนใจและบอกเล่ารายละเอียดจาํนวนมาก สโมสรจึงเลือกใช้โทรทศัน์
ถ่ายทอดเร่ืองราวต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสร 
 

 

 
 

ภาพที ่4.25 ภาพบรรยากาศภายในพิพิธภณัฑ์ 
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 3) บรรยากาศในการเชียร์หรือรูปแบบการเชียร์ โดยแฟนคลบัท่ีเขา้ไปเชียร์ท่ีสนามจะ
เชียร์ตลอดทั้ง 90 นาทีไม่มีหยดุ ซ่ึงก่อนการแข่งขนั กลุ่มผูน้าํแฟนคลบัก็จะมีการประชุมกนัในเร่ือง
ของการจดัทาํอุปกรณ์การเชียร์ เพลงเชียร์ เพื่อเป็นการเตรียมความพร้อม โดยคุณอิสระอินทรสุริ
ยวงษ ์แกนนาํแฟนคลบักลุ่มอุลตร้าเมืองทอง เล่าใหฟั้งวา่ 

“ผมเป็นแกนนําในการทําอุปกรณ์การเชียร์เอง ตอนแรกผมก็จะประชาสัมพันธ์
บนเฟซบุ๊ค ว่าเราจะมีการทาํอุปกรณ์การเชียร์กนัก่อนวนัแข่งขนัหน่ึงวนั หากใครสนใจก็เขา้มา
ช่วยกนัทาํได ้ซ่ึงงบประมาณทั้งหมดน้ีเป็นของเราเอง แต่ทางสโมสรก็จะมีส่วนช่วยในการอาํนวย
ความสะดวกในเร่ืองของพื้นท่ี และห้องจดัเก็บอุปกรณ์ครับ” (อิสระ อินทรสุริยวงศ์, การส่ือสาร
ระหวา่งบุคคล  

ทางดา้นคุณณฐัพงษ ์รองทอง แฟนคลบักลุ่มอุลตร้าเมืองทอง เล่าใหฟั้งวา่ 
“ก็จะประกาศผ่านเว็บบอร์ดว่าวนัน้ีเราจะมีกิจกรรมวนัแฟกเดย ์คือแต่ละคนจะมีธง

ประจาํตวั พร้อมท่ีจะโบก คืออยากโบกเม่ือไหร่โบก ก็คือกองเชียร์แต่ละคนก็จะไดไ้ม่ตอ้งมานัง่ด่า
กนัว่าโบกธงบงักนั คือทุกคนพร้อมใจท่ีจะมาเชียร์ สร้างฐานการเชียร์ เคา้เลยพยายามรณรงค์ให้
หน่ึงคนหน่ึงธง เคา้ทาํกนัมา เพรยงแต่วา่บางคนเคา้อาจจะไม่สะดวก กเ้ลยเกิดกิจกรรมแฟกเดยข้ึ์น 
คือทางสตา๊ฟจดัเตรียมอุปกรณ์ให้เพียงแต่คุณเอาไอเดียมา มาถึงมีผา้ให้ มีสีให้ คุณวาดแลว้ธงก็เป็น
ของคุณ แลว้ก็อาจจะบริจาคเป็นค่าอุปกรณ์ก็แลว้แต่” 

จะเห็นไดว้า่ ในส่วนของการจดัทาํอุปกรณ์การเชียร์หรือรูปแบบการเชียร์นั้น ทางแฟน
คลบัจะเป็นผูคิ้ดและจดัทาํเอง ส่วนสโมสรก็จะมีหนา้ท่ีคอยสนบัสนุนในส่วนต่างๆ เช่น สถานท่ี รถ
ขนอุปกรณ์ การติดต่อกบัทางสปอนเซอร์ในการของบประมาณ เป็นตน้ โดยทางคุณชาญวิทย ์โพธ์ิ
ชยั เล่าใหฟั้งวา่ 
 “ส่วนใหญ่แลว้นะครับถา้เร่ืองอุปกรณ์การเชียร์ทางกลุ่มของแฟนบอลเคา้จะเป็นคนครี
เอทข้ึนมา เราแค่รอซบัพอร์ทเคา้ดา้นหลงั บางทีเคา้อยากไดร้ถขนของเวลาเราไปเยือนใกล้ๆ  รีเควซ
มาทางสโมสร สโมสรก็จดัรถส่ีลอ้ใหญ่ให้ขนอุปกรณ์การเชียร์ แต่อุปกรณ์การเชียร์น่ีกองเชียร์แต่
ละกลุ่มจะเป็นคนจดั แต่งบประมาณเน่ียทางสโมสรจะคุยกบัสปอนเซอร์ในการหางบมาให้ทาํ
อุปกรณ์การเชียร์” (ชาญวทิย,์ การส่ือสารระหวา่งบุคคล 8 พฤษภาคม 2557) 
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ภาพที ่4.26 ภาพบรรยากาศในการเชียร์ 
 

 จากการศึกษาพบวา่ สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด นั้นมีช่องทางการส่ือสารหรือส่ือ
ให้เลือกใช้มากมาย เน่ืองจากประธานสโมสรเป็นเจา้ของสยามสปอร์ต ส่ือกีฬาท่ีครอบคลุมมาก
ท่ีสุด แต่ไม่ใช่วา่ใชช่้องทางการส่ือสารหรือส่ือทั้งหมดท่ีมี แต่จะเลือกใชช่้องทางการส่ือสารหรือส่ือ
ท่ีมีความเหมาะสม ตามคาํบอกเล่าของคุณบรรลือศกัด์ิ สุขประพฤติ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและ
ประชาสัมพนัธ์ บอกวา่ 

 “มนัข้ึนอยู่กับว่าเราใช้ Tools ในมือยงัไงให้มันเหมาะสม เรามีทั้ง Media หรือ 
Communication ไล่ตั้งแต่หนงัสือพิมพ ์วิทยุ แม็กกาซีน รถแห่ ใบปลิว โปสเตอร์ แบนเนอร์ SMS 
เวบ็ไซต์สโมสร เวบ็บอร์ดแฟนคลบั มนัข้ึนอยู่กบัว่าเราจะส่ือสารยงัไง ถา้ส่ือสารภาพกวา้งเราใช ้
Mass ถา้ส่ือสารแคบๆ เราใช ้SMS เจาะไปยงัแฟนคลบัแต่ละคน” (บรรลือศกัด์ิ, การส่ือสารระหวา่ง
บุคคล, 23 พฤศจิกายน 2555)   

ส่ืออ่ืนๆ  
 จากข้อมูลในการค้นควา้ทางเอกสารต่างๆ และจากการการส่ือสารระหว่างบุคคล
กลุ่มเป้าหมายพบวา่ ส่ือวตัถุประเภทสินคา้ท่ีระลึก ไดแ้ก่ เส้ือ ผา้พนัคอ หมวก สายรัดขอ้มือ เป็นส่ือ
ท่ีสามารถสร้างความสัมพนัธ์ให้กับแฟนคลับได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นส่ือท่ีสามารถแสดงถึง        
อตัลกัษณ์ของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด โดยจะคุมโทนสีดาํ แดง ซ่ึงเป็นสีประจาํสโมสร 
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และจะมีตราสัญลักษณ์รูปกิเลนคู่ หากแฟนคลับได้สวมใส่แล้วจะรู้สึกภาคภูมิใจ รู้สึกถึงความ
ยิ่งใหญ่ และเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั และในหน่ึงฤดูกาลจะมีการปรับเปล่ียนอยู่เสมอ เพื่อความ
แปลกใหม่ใหแ้ฟนคลบัไดส้ะสมหรือในโอกาสพิเศษ เช่น ในฤดูกาลท่ีสโมสรสามารถควา้แชมป์ได้
ถึง 3 แชมป์ ก็ออกเส้ือเฉพาะรุ่นมาจาํหน่าย เพื่อใหแ้ฟนคลบัไดส้ะสมไวเ้ป็นท่ีระลึก ตามคาํบอกเล่า
ของคุณบรรลือศกัด์ิ สุขประพฤติ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ บอกวา่  
 “จากความสาํเร็จของสโมสรในตอนท่ีกา้วเขา้สู่ไทยลีกไดเ้พียงแค่ 4 ปี แต่ก็สามารถควา้
ไดถึ้ง 3 แชมป์ ถือวา่ยิ่งใหญ่มาก และกลายเป็นทีมท่ีมีแฟนบอลติดตามกนัจาํนวนมาก ดงันั้นเน่ีย
สโมสรจึงทาํเส้ือแข่งชุดพิเศษ สเปเชียล อิดิชัน่ ข้ึนมา โดยรูปแบบจะเหมือนกบัชุดแข่งแต่จะเพิ่ม
ดาวเขา้ไป 3 ดวง ซ่ึงหมายถึง 3 แชมป์ของสโมสร น่าจะถูกใจสําหรับแฟนคลบัทุกคนท่ีจะเก็บไว้
สะสม โดยเราจะจดัจาํหน่ายท่ี  ช็อปของสโมสร” (บรรลือศกัด์ิ, การส่ือสารระหว่างบุคคล, 23 
พฤศจิกายน 2555) 

  ผูรั้บสาร (Receiver) หมายถึง สมาชิกแฟนคลบัของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเต็ด 
จากการศึกษาพบวา่ ผูรั้บสารสามารถจาํแนกตามลกัษณะของการส่ือสาร แบ่งได ้2 ลกัษณะ ดงัน้ี 

 ผูรั้บสารในการส่ือสารกลุ่มเล็ก เน่ืองจากแฟนคลบัของสโมสรฯ มีจาํนวนมาก และมี
หลากหลายกลุ่ม ดงันั้น หากทางสโมสรฯ ตอ้งการช้ีแจงหรือแจง้ขอ้มูลข่าวสารในเร่ืองต่างๆ ก็จะ
ใหต้วัแทนของแต่ละกลุ่มเขา้มาประชุมร่วมกนั จากนั้นตวัแทนของแต่ละกลุ่มก็จะไปกระจายขอ้มูล
ข่าวสารนั้นให้กบัแฟนคลบัท่านอ่ืนๆ เพื่อความรวดเร็วมีการแบ่งเป็นกลุ่มๆ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัพื้นท่ีท่ี
อยูอ่าศยัอยูใ่กลเ้คียงกนั หรือกิจกรรมท่ีช่ืนชอบเหมือนกนั ก็จะรวมกลุ่มกนั เพื่อท่ีเวลาติดต่อส่ือสาร
กนัภายในกลุ่มนั้นจะไดง่้าย 

 ผูรั้บสารในการส่ือสารมวลชน เน่ืองจากแฟนคลบัของสโมสรฯ มีจาํนวนมากและมี
ความหลากหลายแตกต่างกนั ดงันั้นจึงตอ้งอาศยัช่องทางการส่ือสารประเภทส่ือสารมวลชนเป็น
ส่ือกลางในการส่ือสารทาํให้ครอบคลุมผูรั้บสารไดอ้ยา่งกวา้งขวาง ทั้งน้ี ผูส่ื้อสารในลกัษณะน้ีจะ
เป็นผูท่ี้เป็นฝ่ายรับข่าวสารประเภทเดียวท่ีไม่ค่อยมีอิทธิพลในการส่ือสารหรือมีอิทธิพลมากในการ
ส่ือสาร 

ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) หมายถึง สารท่ีผูรั้บสารตอบกลบัไปยงัผูส่้งสาร เม่ือได้
ตีความหมายของสารท่ีตนไดรั้บ ซ่ึงความหมายของสารอาจไม่ไดอ้ยู่ท่ีตวัสาร แต่อยู่ท่ีการตีความ
ของผูรั้บสาร จากการศึกษาพบวา่ เม่ือสโมสรไดส่้งขอ้มูลข่าวสารผา่นช่องทางการส่ือสารไปแลว้ 
เม่ือผูรั้บสารไดรั้บขอ้มูลข่าวสารนั้น เน่ืองจากบางคร้ังผูส่้งสารอาจตอ้งการส่งสารท่ีมีความหมาย
หน่ึงไปให้ผู ้รับสาร แต่ผู ้รับสารกลับตีความหมายของสารเป็นอีกอย่างหน่ึง ซ่ึงไม่ตรงกับ
วตัถุประสงคข์องผูส่้งสาร ถา้ผูส่้งสารสังเกตปฏิกิริยาตอบสนองวา่ไม่เป็นไปในทางท่ีตอ้งการ ผูส่้ง
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สารก็สามารถปรับสารของตนใหผู้รั้บสารเขา้ใจสารตรงตามท่ีตนตอ้งการไดใ้นท่ีสุด ดงันั้นสโมสร
ในฐานะผูส่้งสารจึงจะตอ้งสนใจและให้ความสําคญักบัปฏิกิริยาตอบสนอง ตามท่ีคุณบรรลือศกัด์ิ 
สุขประพฤติ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ เล่าใหฟั้งวา่ 

 “ตอ้งดูพฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยวา่ชอบใจ ไม่ชอบใจอะไรท่ีเราทาํออกไปให้เคา้ เราคิดวา่
อนัน้ีมันใช่ บางทีมันอาจจะไม่ใช่กับแฟนบอลก็ได้ เหมือนมนัเป็นตัว feedback กลับมาว่า
พฤติกรรมเคา้นะ เคา้ซ้ือบตัรเขา้ชมมั้ย เคา้ซ้ือสินคา้สโมสรแค่ไหน มีกาํลงัซ้ือแค่ไหน เราดูจากใน
เร่ืองของ database ไดเ้ลย เพศชาย เพศหญิง อายเุท่าไหร่ท่ีเขา้มาดู แลว้ Income เขา้เท่าไหร่ ทาํอาชีพ
อะไร เพื่อท่ีเราจะแบ่ง Target Group ไดถู้กวา่แฟนบอลเรามาจากโซนน้ีๆ นะ มนัมีผลในเร่ืองของ
การประชาสัมพนัธ์” 

 ยกตวัอย่างอีกหน่ึงกรณีท่ีสโมสรฯ นาํเสนอข่าวสารผ่านทางเฟซบุ๊ค แฟนคลบัก็จะเขา้
มาแสดงความคิดเห็นได้ในทนัทีแต่เม่ือเกิดความคิดเห็นท่ีตรงกนัขา้ม ทางสโมสรก็จะเลือกการ
แก้ไขข้อมูลเฉพาะบางเร่ืองท่ีเป็นสาระสําคญัเท่านั้น ตามคาํบอกเล่าของคุณชาญวิทย์ โพธ์ิชัย 
เจา้หนา้ท่ีประสานงานแฟนคลบั เล่าใหฟั้งวา่ 
 “เราก็ดูเป็นเคสบายเคสไป ถา้วา่ในทางเฟซบุ๊คนะครับเราก็ดูวา่ท่ีเคา้ติมาเน่ียมีสาระมั้ย 
มนัก็มีแบบพูดง่ายๆ ภาษาแบบเกรียนๆ น่ะเยอะ เราก็เลือกเอาเฉพาะท่ีแบบว่าท่ีเคา้ติติงในเชิง
สร้างสรรค ์ผมใชค้าํพูดแบบน้ีมากกวา่ แลว้ก็จะตอบๆ ถา้อนัไหนท่ีเกรียนมาเหมือนเด็กอ่ะเราก็จะ
ปล่อยไป เพราะว่าเราก็อย่าไปอะไรมากมายครับ” (ชาญวิทย์, การส่ือสารระหว่างบุคคล 8 
พฤษภาคม 2557)  
 
4.2  รูปแบบและช่องทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสรฟุตบอล
เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 
 รูปแบบการส่ือสาร หมายถึง วิธีการท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยูไนเต็ด  ใช้ในการ
ส่ือสารกบัแฟนคลบั โดยมี 2 รูปแบบดงัน้ี 
 4.2.1  การส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) เป็นการส่ือสารโดยตรง
ระหวา่งผูส่้งสารคือสโมสร นกัฟุตบอล ไปยงัผูรั้บสารคือแฟนคลบั อาจเป็นการสนทนาระหวา่งคน 
2 คน หรือการสนทนากลุ่มยอ่ย ในลกัษณะการเผชิญหนา้ (Face to Face) เช่น การพบปะพูดคุยกนัท่ี
สนามแข่งขนั เป็นตน้ แต่ในกรณีท่ีผูส่้งสารและผูรั้บสารไม่มีการเผชิญหนา้กนั จาํเป็นตอ้งอาศยั
เคร่ืองมือเพื่อเช่ือมโยงให้สามารถติดต่อส่ือสารกนัได ้เช่น การพูดคุยทางโทรศพัท ์การแชท (chat) 
และการแสดงความคิดเห็นโตต้อบกนับนเวบ็บอร์ดหรือเฟซบุค๊ 
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  นอกจาก สโมสรจะมีหนา้ท่ีเป็นผูส่้งสารเองแลว้ ตวัแฟนคลบัเองก็ยงัมีบทบาทหนา้ท่ีใน
การเป็นผูส่้งสารในบางสถานการณ์อีกดว้ย ตามคาํบอกเล่าของคุณวสันต์ จนัทร์ประนต อายุ 32 ปี 
ผูน้าํแฟนคลบัและผูจ้ดัการสนามเอสซีจี สเตเด้ียม เล่าใหฟั้งวา่ 

 “บางอย่างท่ีเป็นเร่ืองเร่งด่วนเลยแบบสโมสรไม่ทนัตั้งตวัอย่างเง้ีย เคา้จะโทรบอกเรา
โดยตรง เพื่อท่ีเราจะช่วยกระจายข่าวให้แฟนคลับ เพราะว่าเพื่อนเฟซบุ๊คท่ีเป็นเมืองทองเยอะ 
สโมสรก็เลยมองวา่ผมหรือวา่แกนนาํเชียร์คนอ่ืนๆ เน่ียโทรบอกปุ๊บมนัสามารถกระจายแลว้ไดเ้ร็ว” 
(วสันต ์จนัทร์ประนต, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 20 ธนัวาคม 2555) 

 
 

 
 
 
 

 
 

 
ภาพที ่4.27 ภาพส่ิงท่ีแฟนคลบัโพสทศันคติและประชาสัมพนัธ์กิจกรรม 
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 4.2.2  การส่ือสารระหว่างกลุ่มใหญ่ (Large Group Communication) เป็นการส่ือสารท่ี
ประกอบดว้ยคนจาํนวนมาก ซ่ึงอาจอยูใ่นสถานท่ีเดียวกนัหรือใกลเ้คียงกนั แต่เน่ืองจากจาํนวนของ
คนท่ีมาทาํการส่ือสารกนันั้นมีจาํนวนมากเกินไป โอกาสท่ีผูส่้งสารซ่ึงก็คือสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเต็ด และผูรั้บสาร ซ่ึงก็คือแฟนคลบั จะแลกเปล่ียนข่าวสารกนัไดโ้ดยตรงนั้นมีอยู่น้อย ดงันั้น 
สโมสรจึงใช้ส่ือมวลชนเป็นช่องทางในการกระจายข้อมูลข่าวสาร โดยผ่านวิทยุโทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร และส่ือใหม่ประเภทเว็บไซต์ ในการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสร โดยส่ือดงักล่าวจะอยูใ่นเครือของสยามสปอร์ต
เป็นหลัก เน่ืองจากประธานสโมสรเป็นเจา้ของส่ือกีฬา ตามคาํบอกเล่าของคุณบรรลือศกัด์ิ สุข
ประพฤติ ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ เล่าใหฟั้งวา่ 

 “ดว้ยความท่ีเอสซีจี เมืองทองเน่ียมีส่ือเยอะ สังเกตว่ามีส่ือของสยามสปอร์ต เพราะคุณ
ระว ิโหลทอง เป็นผูถื้อหุน้ใหญ่ ดงันั้นเราจึงมีส่ือ Mass เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย อยา่งของเราเน่ีย เอาเขา้
ตรงๆ ก็คือแค่ส่ือท้องถ่ินนิยมก็พอแล้ว แต่ในเม่ือมนัมีส่ืออย่างน้ีเข้ามาให้ใช้เน่ียทาํไมไม่ใช้” 
(บรรลือศกัด์ิ  สุขประพฤติ, การส่ือสารระหวา่งบุคคล, 23 พฤศจิกายน 2555)  

 
 

4.3 ปัจจัยทีท่ าให้แฟนคลบัเกดิการยอมรับและภักดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 
 ผูว้ิจยัไดแ้จกแบบสอบถามไปยงัแฟนคลบัทั้งส้ิน 400 คน สามารถเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากแฟนคลบัได ้320 คน คิดเป็นร้อยละ 80 เน่ืองจากคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์
เท่านั้น 
 4.3.1  ลกัษณะทางประชากรของแฟนคลบัสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
 ผูว้ิจยัได้ทาํการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเป็นลักษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ 
ขอ้มูลเก่ียวกบัเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และถ่ินท่ีอยูอ่าศยั โดยนาํเสนอขอ้มูล
เป็นจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามตารางท่ี 4.1-3.6 ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

218 
102 

68.1 
31.9 

รวม 320 100 
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 จากตารางท่ี 4.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นเพศชายมากกวา่
เพศหญิง โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายมีจาํนวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 68.1 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ี
เป็นเพศหญิงมีจาํนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.2 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 20 ปี 

21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 

75 
138 
70 
32 
5 

23.4 
43.1 
21.9 
10 
1.6 

รวม 320 100 
  
 จากตารางท่ี 4.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังน้ีมีช่วงอายุระหว่าง 
21-30 ปีมากท่ีสุด มีจาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 รองลงมาคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีอายุต ํ่ากวา่ 20 ปี 
มีจาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีอายุระหวา่ง 31-40 ปี มีจาํนวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.9 กลุ่มตวัอยา่งท่ีอายุระห่าง 41-50 ปี มีจาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีอายรุะหวา่ง 51-60 ปี มีจาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.3 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

158 
138 
24 

49.4 
43.1 
7.5 

รวม 320 100 
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 จากตารางท่ี 4.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี มีการศึกษาในระดบัตํ่ากวา่
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จาํนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมาคือระดบัปริญญาตรี จาํนวน 138 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 ส่วนการศึกษาในระดบัปริญญาโท มีกลุ่มตวัอยา่งนอ้ยท่ีสุด จาํนวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.5  
 
ตารางที ่4.4 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นิสิต/นกัศึกษา/นกัเรียน 

รับจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตวั/อิสระ 

81 
160 
32 
47 

25.3 
50 
10 

14.7 

รวม 320 100 
  
 จากตารางท่ี 4.4 กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีประกอบอาชีพรับจา้ง/
พนกังานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด จาํนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือนิสิต/นกัศึกษา/
นกัเรียน จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อิสระ จาํนวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีจาํนวนน้อยท่ีสุดประกอบอาชีพขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.5 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

10,001 - 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 

สูงกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป 

101 
125 
45 
22 
10 
17 

31.6 
39.1 
14.1 
6.9 
3.1 
5.3 

รวม 320 100 
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 จากตารางท่ี 4.5 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีมีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 10,001 - 
20,000 บาท มากท่ีสุด จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 รองลงมามีรายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000 บาท 
จาํนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 ส่วนรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 45 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.1 มีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 
และสูงกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวนนอ้ย
ท่ีสุดมีรายไดอ้ยูร่ะหวา่ง 40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.6 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามถ่ินท่ีอยูอ่าศยั 
 

ถิ่นทีอ่ยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 
เมืองทองธานี 

นนทบุรี 
ปทุมธานี 

กรุงเทพมหานคร 
ต่างจงัหวดั 

22 
48 
68 

132 
50 

6.9 
15 

21.3 
41.3 
15.6 

รวม 320 100 
  
 จากตารางท่ี 4.6 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีอาศัยอยู่ในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาอาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ี
ปทุมธานี จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 รองลงมาท่ีมีความใกลเ้คียงกนัคืออาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ี
นนทบุรี จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และต่างจงัหวดั จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจาํนวนน้อยท่ีสุดคืออาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีเมืองทองธานี จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อย
ละ 6.9 ตามลาํดบั 
 4.3.2  ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
                  ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด โดยนาํเสนอขอ้มูลเป็นร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางท่ี 4.7-
4.9 ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.7 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามช่องทางในการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร 
 

ช่องทางในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จ านวน ร้อยละ 
คาํบอกเล่าของเพื่อน 

ดูรายการกีฬา 
ฟังจากรายการวทิยุ 

อ่านจากหนงัสือพิมพ/์วารสาร 
ดูในเวบ็ไซต ์

เปิดเจอในเฟซบุค๊ 
เห็นจากป้ายประกาศ/บิลบอร์ด 

ขบัรถผา่นสนามเอสซีจี สเตเด้ียม 

137 
210 
44 
85 

110 
84 
33 
32 

42.8 
65.6 
13.8 
26.6 
34.4 
26.3 
10.3 
10 

รวม 320 100 
  
 จากตารางท่ี 4.7 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี จะรู้จกัสโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเต็ด ผา่นการดูจากรายการกีฬามากท่ีสุด จาํนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 65.6 รองลงมารู้จกั
ผา่นทางคาํบอกเล่าของเพื่อน จาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รู้จกัผา่นทางเวบ็ไซต ์จาํนวน 110 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 รู้จกัผา่นทางเฟซบุค๊ จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 รู้จกัผา่นทาง
หนงัสือพิมพ/์วารสาร จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 26.6 รู้จกัผา่นทางรายการวทิย ุจาํนวน 44 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.8 รู้จกัผา่นการขบัรถผา่นสนามเอสซีจี สเตเด้ียม จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10 
และอนัดบัสุดทา้ยรู้จกัจากการเห็นจากป้ายประกาศ/บิลบอร์ด จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ10.3 
ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.8 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามช่องทางในการติดตามขอ้มูล

ข่าวสาร 

ช่องทางในการติดตามข้อมูลข่าวสาร จ านวน ร้อยละ 
โทรทศัน์ 

วทิย ุ
หนงัสือพิมพ ์

นิตยสาร/วารสาร 
เฟซบุค๊สโมสร 

เฟซบุค๊แฟนคลบัท่านอ่ืน 
www.mtutd.tv 

www.mtufc.com 

153 
37 
58 
35 

216 
64 

141 
80 

47.8 
11.6 
18.1 
10.9 
67.5 
20 

44.1 
25 

รวม 320 100 
  
 จากตารางท่ี 4.8 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีติดตามข่าวสารของสโมสร
เอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ผ่านเฟซบุ๊คสโมสรมากท่ีสุด จาํนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 
รองลงมาคือผ่านโทรทศัน์ จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ผ่านเว็บไซต์หลักของสโมสร 
www.mtutd.tv จาํนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 44.1 ผา่นเวบ็ไซตแ์ฟนคลบั www.mtufc.com จาํนวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ผา่นทางหนงัสือพิมพ ์จาํนวน 58 คิดเป็นร้อยละ 18.1 ผา่นทางเฟซบุ๊คแฟน
คลบัท่านอ่ืน จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ผา่นทางวทิย ุจาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 และ
อนัดบัสุดทา้ยผา่นทางนิตยสาร/วารสาร จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 
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ตารางที ่4.9 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามประเภทขอ้มูลข่าวสารท่ีติดตาม

บ่อยคร้ังท่ีสุด 

ข้อมูลข่าวสารทีต่ิดตาม จ านวน ร้อยละ 
ถ่ายทอดสดการแข่งขนั 

ไฮไลทก์ารแข่งขนั 
สกู๊ปพิเศษเก่ียวกบันกัฟุตบอล 
สกู๊ปพิเศษเก่ียวกบัสนามแข่ง

ขนั 
กิจกรรมต่างๆ ท่ีสโมสรจดัข้ึน 

221 
181 
108 
77 
84 

69.1 
56.6 
33.8 
24.1 
26.3 

รวม 320 100 
 
 จากตารางท่ี 4.9 กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี จะติดตามขอ้มูลข่าวสาร

ประเภทการถ่ายทอดสดการแข่งขนัมากท่ีสุด จาํนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 69.1 รองลงมาคือ
ติดตามขอ้มูลข่าวสารประเภทไฮไลทก์ารแข่งขนั จาํนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 56.6 ติดตามขอ้มูล
ข่าวสารประเภทสกู๊ปพิเศษเก่ียวกบันกัฟุตบอล จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 ติดตามขอ้มูล
ข่าวสารประเภทกิจกรรมต่างๆ ท่ีสโมสรจดัข้ึน จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 อนัดบัสุดทา้ยคือ
ติดตามขอ้มูลข่าวสารประเภทสกู๊ปพิเศษเก่ียวกบัสนามแข่งขนั จาํนวน 77 คิดเป็นร้อยละ 24.1 
ตามลาํดบั 
 4.3.3  ปัจจยัท่ีทาํใหแ้ฟนคลบัเกิดการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
 ผูว้ิจ ัยได้ทาํการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีทาํให้แฟนคลับเกิดการยอมรับและภกัดีต่อ
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ โดยนาํเสนอขอ้มูลเป็นร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ตามตารางท่ี 4.10 
- 4.18ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.10 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระยะเวลาท่ีติดตามเชียร์ 

 
ระยะเวลาทีต่ิดตามเชียร์ จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1-2 ปี 
2-3 ปี 
3-4 ปี 
4-5 ปี 
5-6 ปี 

6 ปีข้ึนไป 

46 
69 
69 
59 
26 
28 
23 

14.4 
21.6 
21.6 
18.4 
8.1 
8.8 
7.2 

รวม 320 100 
 
 จากตารางท่ี 4.10 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ท่ีติดตามเชียร์สโมสรเอสซี
จี เมืองทอง ยไูนเตด็ ในช่วงระยะเวลา 1-2 ปี และ2-3 ปี มากท่ีสุด โดยทั้งสองกลุ่มน้ีมีจาํนวนเท่ากนั 
คือ 69 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6 รองมาอยูใ่นช่วงระยะเวลา 3-4 ปี จาํนวน 59 คิดเป็นร้อยละ 18.4 อยู่
ในช่วงระยะเวลานอ้ยกวา่ 1 ปี จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 อยูใ่นช่วงระยะเวลา 5-6 ปี 28 คิด
เป็นร้อยละ 8.8 อยูใ่นช่วงระยะเวลา 4-5 ปี จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ 6 
ปีข้ึนไป จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.11 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกปัจจยัท่ีทาํใหเ้ชียร์สโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ด 
 

ปัจจัยทีท่ าให้เชียร์ จ านวน ร้อยละ 
นกัฟุตบอล 

ผลงานของทีม 
บรรยากาศในการเชียร์ 

อ่ืนๆ โปรดระบุ 

211 
167 
212 
29 

65.9 
52.2 
66.3 
9.1 

รวม 320 100 
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 จากตารางท่ี 4.11 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี มีปัจจยัทางดา้นบรรยากาศ
ในการเชียร์มากท่ีสุด จาํนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 รองลงมาเชียร์เพราะนกัฟุตบอล จาํนวน 
211 คน คิดเป็น    ร้อยละ 65.9 เชียร์เพราะผลงานของทีม จาํนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2และ
เชียร์เพราะปัจจยัอ่ืนอีกจาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1ซ่ึงไดแ้ก่ทีมเก่ง ไดแ้ชมป์เยอะ เชียร์มานาน 
เพื่อนชวน และสนาม เป็นตน้  
 
ตารางที ่4.12 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามการสมคัรสมาชิกสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ด 
 

การสมัครสมาชิกรายปี จ านวน ร้อยละ 
ไม่สมคัร 

สมคัร 
224 
96 

70 
30 

รวม 320 100 
 
 จากตารางท่ี 4.12 กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่แลว้จะไม่สมคัร

สมาชิกรายปี มีจาํนวนถึง 224 คน คิดเป็นร้อยละ 70 โดยจะใหเ้หตุผลวา่ไม่ค่อยมีเวลาเขา้มาดูทุกนดั 
บา้นอยูไ่กล หรือเพิ่งเขา้มาเชียร์ เป็นตน้ และผูท่ี้สมคัรสมาชิกมีเพียง 96 คน คิดเป็นร้อยละ 30 

 
ตารางที ่4.13 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเหตุผลของการสมคัรสมาชิก
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
 

เหตุผลการสมัครสมาชิกรายปี จ านวน ร้อยละ 
ไม่ตอ้งไปต่อคิวซ้ือตัว๋ 
สิทธิพิเศษท่ีไดรั้บ 
แพค็เกจท่ีบรรจุตัว๋ในแต่ละปีถือเป็นของ
สะสม 
อ่ืนๆ 

76 
70 
56 
3 

77.6 
71.4 
17.5 
0.9 

รวม 320 100 
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 จากตารางท่ี 4.13 กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี มีเหตุผลในการสมคัร
สมาชิกคือไม่ตอ้งไปต่อคิวซ้ือตัว๋มากท่ีสุด จาํนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 77.6 รองลงมาคือสิทธิ
พิเศษท่ีไดรั้บ จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 71.4 แพ็คเกจท่ีบรรจุตัว๋ในแต่ละปีถือเป็นของสะสม 
จาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกจาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.9 ตามลาํดบั  

 
ตารางที ่4.14 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามความถ่ีในการชมการแข่งขนั 
 

ความถี่ในการชมการแข่งขัน จ านวน ร้อยละ 
แลว้แต่เวลาวา่ง 
มาชมทุกนดั 

180 
137 

56.8 
43.2 

รวม 320 100 
 
 จากตารางท่ี 4.14 กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี ผูท่ี้เข้าชมการแข่งขนั
ฟุตบอลแลว้แต่เวลาวา่งนั้นมีจาํนวนมากท่ีสุด คือ จาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 และเขา้ชม
ทุกนดั จาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2  
 
ตารางที ่4.15 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามกิจกรรมท่ีเขา้ร่วมกบัทางสโมสร 
 

กจิกรรมทีเ่ข้าร่วมกบัทางสโมสร จ านวน ร้อยละ 
กิจกรรมฉลองแชมป์ 
การแข่งขนัฟุตบอลระหวา่งแฟนคลบักบั
สโมสร 
กิจกรรมสังสรรคป์ระจาํปี 
กิจกรรมเพื่อสังคม 
อ่ืนๆ 

202 
138 
52 
28 
29 

63.1 
43.1 
16.3 
8.8 
9.1 

รวม 320 100 
  
 จากตารางท่ี 4.15 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจะเข้าร่วมกิจกรรมฉลอง
แชมป์มากท่ีสุด โดยมีจาํนวน  202 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1 รองลงมาจะเขา้ร่วมกิจกรรมการแข่งขนั
ฟุตบอลระหว่างแฟนคลบักบัสโมสร โดยมีจาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 เขา้ร่วมกิจกรรม
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สังสรรคป์ระจาํปี โดยมีจาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ปัจจยัอ่ืนๆ คือยงัไม่เคยเขา้ร่วมกิจกรรม
เลย มีจาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 และอนัดับสุดท้ายคือเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสังคม โดยมี
จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.16 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามวธีิการสนบัสนุนสโมสร 
 

วธีิการสนับสนุนสโมสร จ านวน ร้อยละ 
ซ้ือสินคา้ท่ีระลึก 
ซ้ือตัว๋เขา้มาชมทุกนดั 
บอกเล่าเร่ืองราวของสโมสรใหค้นอ่ืนฟัง 
เชิญชวนเพื่อนใหเ้ขา้มาดูการแข่งขนั 
อ่ืนๆ 

253 
162 
155 
175 

8 

79.1 
50.6 
48.4 
54.7 
2.5 

รวม 320 100 
 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งไดใ้ห้การสนบัสนุนสโมสรโดยการ
ซ้ือสินคา้ท่ีระลึกมากท่ีสุด โดยมีจาํนวนถึง 253 คน คิดเป็นร้อยละ 79.1 รองลงมาคือการเชิญชวน
เพื่อนใหเ้ขา้มาดูการแข่งขนัฟุตบอลมากท่ีสุด โดยมีจาํนวนถึง 175 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 ซ้ือตัว๋เขา้
มาชมทุกนดั โดยมีจาํนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6 และอนัดบัสุดทา้ยคือการบอกเล่าเร่ืองราว
ของสโมสรให้คนอ่ืนฟัง โดยมีจาํนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 48.4 นอกจากน้ียงัมีปัจจยัดา้นอ่ืนๆ 
อีก แต่กลุ่มตวัอยา่งไม่ไดร้ะบุในแบบสอบถาม จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.17 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกส่ิงท่ีประทบัใจในสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเต็ด 
 

ส่ิงทีป่ระทบัใจ จ านวน ร้อยละ 
นกัฟุตบอลเป็นกนัเอง 
บรรยากาศในการเชียร์ 
ความเป็นมืออาชีพของสโมสร 
การใหบ้ริการของพนกังานในสโมสร 
อ่ืนๆ 

199 
275 
174 
51 
6 

62.2 
85.9 
54.4 
15.9 
1.9 

รวม 320 100 
  
 จากตารางท่ี 4.17 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างประทบัใจสโมสรเอสซีจี เมืองทอง 
ยไูนเตด็ มากท่ีสุดคือบรรยากาศในการเชียร์ โดยมีจาํนวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 85.9 รองลงมาคือ
นกัฟุตบอลเป็นกนัเอง โดยมีจาํนวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 62.2 ความเป็นมืออาชีพของสโมสร 
โดยมีจาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 และอนัดับสุดท้ายคือการให้บริการของพนักงานใน
สโมสร โดยมีจาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีก แต่กลุ่มตวัอย่าง
ไม่ไดร้ะบุลงในแบบสอบถามจาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามลาํดบั 
 
ตารางที ่4.18 แสดงจาํนวน (ร้อยละ) ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกความจงรักภกัดีต่อสโมสร 
 

ความจงรักภักดีต่อสโมสร จ านวน ร้อยละ 
เชียร์ทีมน้ีทีมเดียว 257 80.3 
เชียร์ทีมอ่ืนดว้ย 63 19.7 
รวม 320 100 

 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเชียร์

สโมสร  เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ทีมเดียว มีจาํนวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 และเชียร์ทีมอ่ืน
ดว้ย มีจาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 ซ่ึงทีมอ่ืนท่ีผูต้อบแบบสอบถามระบุ ไดแ้ก่ โคราช ชยันาท 
เชียงรายยไูนเตด็ บางกอกกล๊าส ชลบุรี บุรัรัมย ์ราชบุรี ลาํปาง ศรีษะเกษ สุพรรณบุรี เป็นตน้ 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเพื่อบริหารความสัมพนัธ์กับกลุ่มแฟนคลบัสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเตด็” มีวตัถุประสงคก์ารวจิยัดงัน้ี 

 1) เพื่อศึกษาถึงกระบวนการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบั
สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 

 2) เพื่อศึกษารูปแบบและช่องทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟน
คลบัสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

 3) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลท าให้แฟนคลบัเกิดการการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเตด็ 
 การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาศึกษาและเป็น
กรอบในการวเิคราะห์ ประกอบดว้ยแนวคิดทฤษฎีการส่ือสาร แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ แนวคิดและทฤษฎีการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ แนวคิดเก่ียวกบัแฟนและความ
เป็นแฟน และแนวคิดการส่ือสารในกลุ่ม 
  ในส่วนของระเบียบวิธีวิจยั เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ เจา้หนา้ท่ี
ประสานงานแฟนคลบั แฟนคลบั จ านวน 5 คน และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาคือแฟนคลบัจ านวน 400 คน เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลครบตามจ านวนท่ี
ก าหนดไวแ้ลว้ จึงน ามาด าเนินการทางสถิติเพื่อการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
5.1  สรุปผลการวจัิย  
 5.1.1 กระบวนการส่ือสารท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ใชใ้นการบริหารความสัมพนัธ์
กบักลุ่มแฟนคลบั 

  กระบวนการส่ือสาร (The Communication Process) หมายถึง กระบวนการส่งขอ้มูล
จากผูส่้งข่าวสารไปยงัผูรั้บข่าวสาร ประกอบดว้ย 
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 ผูส่้งสาร (Sender)  
 ในช่วงท่ีเจา้ของบริษทัสยามสปอร์ต ซินดิเคท  เขา้มารับช่วงบริหารสโมสร และไดจ้ด
ทะเบียนใหอ้ยูใ่นรูปของบริษทันิติบุคคล จึงไดก้ าหนดให้มีฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ เขา้มา
ท าหนา้ท่ีในการท าให้สโมสรฯ เป็นท่ีรู้จกัและมีจ านวนแฟนบอลหรือแฟนคลบัท่ีเพิ่มมากข้ึน โดย
ในช่วงแรกของการท าการตลาดนั้น หวัหน้าฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์สโมสรเอสซีจี เมือง
ทอง ยไูนเตด็ มีบทบาทในการเป็นผูส่้งสารท่ีไดเ้ขา้ไปท าการส่ือสารกบัแฟนบอลหรือแฟนคลบัดว้ย
ตนเอง มากกวา่การใชช่้องทางการส่ือสารมวลชน เน่ืองจากในช่วงนั้นจ านวนแฟนคลบัมีไม่มาก จึง
ท าให้การส่ือสารแบบเผชิญหนา้กนัท าไดง่้าย ซ่ึงวิธีการท่ีหวัหนา้ฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์
ท าคือการเขา้ไปคลุกคลีกบัแฟนคลบั ดว้ยการเดินทางไปร่วมเชียร์ฟุตบอลท่ีสนามเยือน ซ่ึงท าให้รู้
ถึงขอ้บกพร่องของทีมตนเองและน าขอ้ดีของทีมอ่ืนมาปรับใช้พฒันาสโมสรฯ ในดา้นของการท า
ทีมและการพฒันารูปแบบการเชียร์ใหมี้ความน่าสนใจ และจากการไดเ้ขา้ไปท าความคุน้เคยกบักลุ่ม
แฟนคลบัน้ี ท าให้ทราบถึงความต้องการของแฟนคลบัอย่างแท้จริง เวลาท าการส่ือสารหรือท า
กิจกรรมใดๆ ก็จะสามารถบรรลุวตัถุประสงคไ์ดง่้ายยิง่ข้ึน  
 ต่อมาเม่ือแฟนคลบัมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกระจดักระจาย และแฟนคลบั
แต่ละคนก็มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ถา้ตวัแทนของสโมสรฯ จะท าหนา้ท่ีเป็นผูส่้งสารเพียงฝ่าย
เดียว การส่ือสารอาจจะขาดประสิทธิภาพ ดงันั้น จึงตอ้งอาศยัแกนน าแฟนคลบัหรือผูน้ ากลุ่มแฟน
คลบัเขา้มามีบทบาทในการเป็นผูส่้งสารในการกระจายขอ้มูลข่าวสารไปยงัแฟนคลบัท่านอ่ืนๆ หาก
เป็นเร่ืองเร่งด่วนก็จะมีความรวดเร็วในการส่งขอ้มูลข่าวสารมากกวา่ และท่ีส าคญัสามารถเผยแพร่
ขอ้มูลข่าวสารไดต้รงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เพราะแฟนคลบัก็มกัจะติดตามผูน้ าแฟนคลบัผา่นทาง
เฟซบุค๊อยูเ่ป็นประจ าอยูแ่ลว้   
 สาร (Message) หมายถึง ภาษา (Language) สัญญาณ (Signal) หรือสัญลกัษณ์(Symbol) 
ท่ีเป็นค าพดู ตวัหนงัสือ รูปภาพ เคร่ืองหมาย กิริยาท่าทางต่างๆ ท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
ก าหนดข้ึนในการส่งไปยงัแฟนคลบั 
  ในการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารนั้น ก่อนอ่ืนสโมสรฯ จะพิจารณาในดา้นของการก าหนด
รูปแบบของสารใหเ้หมาะสมกบัเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน ณ ขณะนั้น สถานท่ีท่ีจะท าการส่ือสาร ผูรั้บสาร 
และช่องทางการส่ือสารท่ีจะน าเสนอไป เช่น  

ภาษาท่ีใชใ้นการส่ือสาร เช่น การก าหนดสโลแกนจะเปล่ียนทุกฤดูกาล ไม่วา่จะน าเสนอ
ผ่านช่องทางการส่ือสารใด จะใช้สโลแกนนั้นเป็นหลกั เพื่อเป็นการตั้งเป้าหมายท่ีชัดเจนว่าใน
ฤดูกาลนั้นๆ สโมสรฯ จะไปในทิศทางใด และยงัเป็นการส่ือสารให้แฟนคลบัไดเ้ขา้ใจถึงเป้าหมาย
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ของสโมสรร่วมกนั  นอกจากน้ี ภาษาท่ีใช้ในการส่ือสารจะข้ึนอยู่กบัลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
พื้นท่ีท่ีน าเสนอข่าวสาร และประเภทของส่ือท่ีใช ้ 
 การใชสี้ในการส่ือสาร ทุกองคป์ระกอบของสโมสรฯ จะถูกคุมโทนดว้ยสีแดง ด า และ
เทา เป็นหลกั เพราะเป็นสีประจ าสโมสรฯ ทั้งน้ีเพื่อเป็นการบ่งบอกคาแร๊คเตอร์แสดงให้เห็นวา่น่ีคือ
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็  

 ช่องทางการส่ือสาร (Channel) หมายถึง ส่ิงท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเต็ด ใชใ้น
การน าหรือถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงก็คือแฟนคลบั โดยสโมสรเลือกใช้ช่องทาง
หลากหลายประเภทในการติดต่อส่ือสารกบัแฟนคลบั โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  ส่ือสารมวลชน เป็นช่องทางหลกัในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ เป็นส่ือท่ีเขา้ถึง
กลุ่มคนไดจ้  านวนมากท่ีอยูอ่ยา่งกระจดักระจาย ซ่ึงตรงกบักลุ่มเป้าหมายของสโมสรฯ ท่ีมีอยูก่ระจดั
กระจายตามพื้นท่ีเมืองทองธานี นนทบุรี ปทุมธานี กรุงเทพมหานคร และต่างจงัหวดั โดยส่ือท่ีใชมี้
ดงัน้ี 
 1) วทิยโุทรทศัน์ น าเสนอขอ้มูลข่าวสารผา่นทางช่องรายการของทางสยามสปอร์ตเป็น
หลกั และน าเสนอขอ้มูลข่าวสารผ่านช่องฟรีทีวีเม่ือมีประเด็นท่ีมีความน่าสนใจ เช่น ร็อบบ้ี ฟาว
เลอร์ 
 2) วทิยกุระจายเสียง ใชค้ล่ืนวทิย ุ96 sport radio ในการส่งขอ้มูลข่าวสารเป็นหลกั  
 3) หนงัสือพิมพ์ ผ่านสยามกีฬารายวนัเป็นหลกั โดยน าเสนอผลการแข่งขนั, น าเสนอ
กิจกรรมต่างๆ ท่ีสโมสรจดัข้ึน  การโฆษณาเชิญชวนให้แฟนบอลเขา้มาชมการแข่งขนัในนดัส าคญั 
เป็นตน้ ซ่ึงข่าวสารของสโมสรมกัจะข้ึนพาดหัวหน้าหน่ึงเสมอ อาจจะเล็กหรือใหญ่ก็ข้ึนอยู่กับ
ความส าคญัของข่าวสาร   
  4) นิตยสาร วารสาร น าเสนอผา่นในเครือสยามสปอร์ตและนิตยสารของสโมสรเป็น
หลกั ไดแ้ก่ ฟุตบอลสยาม กิเลน ยไูนเตด็ และอินไซด ์เอม็ทียทีูดี 
 ส่ือบุคคล เป็นวธีิการท่ีไดผ้ลในการติดต่อ ชกัจูง และการสร้างมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนั
ระหวา่งสโมสรฯ กบัแฟนคลบั และระหวา่งแฟนคลบัดว้ยกนัเอง โดยส่ือบุคคลมีดงัต่อไปน้ี 
 นกัฟุตบอล พนกังานทั้งฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ เจา้หนา้ท่ีประสานงานแฟน
คลบั และพนกังานบริการในสนามเอสซีจีสเตเด้ียม เป็นตวัแทนของสโมสรฯ ในการติดต่อส่ือสาร
กบัแฟนคลบัโดยตรง ถือวา่เป็นวิธีการท่ีไดผ้ลในการติดต่อ ชกัจูง และการสร้างมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี
ต่อกนัระหวา่งสโมสรฯ กบัแฟนคลบั  
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 แกนน าแฟนคลบั โดยท าหนา้ในการเป็นผูถ่้ายทอดขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสร 
ซ่ึงอาจจะไดรั้บขอ้มูลมาจากสโมสรอีกทีหน่ึงหรือเป็นการแสดงทศันคติส่วนตวัของตนเองให้แฟน
คลบัไดรั้บทราบผา่นทางเฟซบุค๊หรือเวบ็บอร์ด เป็นตน้ 
 ส่ือวตัถุประเภทสินคา้ท่ีระลึก ได้แก่ เส้ือ ผา้พนัคอ หมวก สายรัด เป็นส่ือท่ีสามารถ
แสดงถึงอตัลกัษณ์ของสโมสรฯ โดยจะคุมโทนสีด า แดง ซ่ึงเป็นสีประจ าสโมสร มีตราสัญลกัษณ์
รูปกิเลนคู่ หากแฟนคลบัไดส้วมใส่แลว้จะรู้สึกภาคภูมิใจ รู้สึกถึงความยิ่งใหญ่ และเป็นอนัหน่ึงอนั
เดียวกนั 
 ส่ือใหม่ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ www.mtutd.tv เป็นเวบ็ไซต์หลกัของสโมสร น าเสนอขอ้มูล
ข่าวสารท่ีมีลกัษณะเป็นทางการ เชิงโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ มีความน่าเช่ือถือ หากน าเสนอผา่น
เวบ็ไซตน้ี์แลว้ถือเป็นเร่ืองจริง มีเร่ืองของการคา้เขา้มาเก่ียวขอ้ง และ เวบ็ไซต ์www.mtufc.com เป็น
เว็บไซต์แฟนคลบั เน้นการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารในลักษณะการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีเร่ืองของ
การคา้เขา้มาเก่ียวขอ้ง เป็นลกัษณะของการสังสรรค์เฮฮา พูดคุยกนัผ่านเว็บบอร์ด นอกจากน้ียงั
มีเฟซบุ๊ค muangthong United FC. เป็นเฟซบุ๊คหลกัท่ีใช้ในการประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบักิจกรรมต่างๆ ท่ีสโมสรจดัข้ึน การเชิญชวนให้มาชมการแข่งขนัฟุตบอล เป็นตน้ และเป็น
ช่องทางท่ีสามารถติดต่อกบัพูดคุยกบัแฟนคลบัได้โดยตรง สะดวกและรวดเร็วมากท่ีสุด ไม่ว่าจะ
เป็นการประชาสัมพนัธ์ และเป็นช่องทางท่ีเปิดโอกาสให้แฟนคลบัได้เขา้มาโพสและแสดงความ
คิดเห็นไดอ้ยา่งไม่จ  ากดัอีกดว้ย 
 อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบนันั้นแฟนคลบัจะนิยมการติดตามขอ้มูลข่าวสารผ่านทางเว็บ
บอร์ดนอ้ยลง สังเกตจากจ านวนคร้ังในการตั้งกระทู ้จ  านวนผูต้อบค าถามของแต่ละกระทู ้ความถ่ีใน
การตั้งกระทู ้เป็นตน้ นอกจากน้ี ยงัเป็นผลมาจากการท่ีสโมสรน าเฟสบุ๊ค Muangthong United FC. 
มาใช้เป็นช่องการติดต่อส่ือสาร ท าให้การส่งขอ้มูลข่าวสารท าไดอ้ย่างรวดเร็ว ประกอบกบัแฟน
คลบัแต่ละคนก็จะมีเฟสบุ๊คอยูแ่ลว้ หากสโมสรมีการโพสน าเสนอขอ้มูลข่าวสารก็จะไปปรากฏอยู่
บนหนา้เฟสบุค๊ทนัที ท าใหก้ารติดตามขอ้มูลข่าวสารเป็นไปดว้ยความสะดวกรวดเร็วมากกวา่ 
 ส่ือกิจกรรม ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีถ่ายทอดความเป็นตวัตนของแบรนด์สโมสรเอสซีจี 
เมืองทอง ยไูนเตด็ ผา่นประสบการณ์ตรงของกลุ่มแฟนคลบั ดว้ยสัมผสัทั้ง 5 ของเขาเองไดดี้กวา่ส่ือ
ชนิดอ่ืนๆ โดยส่ือกิจกรรม มีดงัต่อไปน้ี 

กิจกรรมสังสรรคป์ระจ าปี เพื่อให้กบัแฟนบอลไดร่้วมสนุก และเป็นการตอบแทนแฟน
บอลท่ีคอยสนบัสนุนทีมเป็นอยา่งดีมาโดยตลอด  
 กิจกรรมการกุศล เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งแฟนคลบักบัแฟนคลบั และแฟนคลบั
กับสโมสร ให้เหนียวแน่นยิ่งข้ึน โดยจุดเร่ิมต้นมาจากแฟนคลับแต่สโมสรจะเป็นส่วนช่วย
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สนบัสนุนในเร่ืองต่างๆ ตามท่ีแฟนคลบัร้องขอ โดยส่วนมากจะเป็นเร่ืองของการช่วยประสานงาน
กับสปอนเซอร์ เช่น ขอเงินสนับสนุนและส่ิงของไปบริจาค เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตาม ในด้าน
งบประมาณสนบัสนุนการท ากิจกรรมเพื่อสังคมนั้น ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์สโมสรไม่ตรงกบั
สัมภาษณ์แฟนคลบั กล่าวคือ สโมสรจะให้ขอ้มูลวา่สนบัสนุนในเร่ืองของงบประมาณแต่แฟนคลบั
บอกว่างบประมาณทั้งหมดมาจากการขอรับบริจาคจากสมาชิกแฟนคลบัเอง แต่ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดเ้ขา้
ร่วมโครงการเพื่อนเมืองทองเพื่อนอ้ง คร้ังท่ี 1 แค่กิจกรรมเดียว จึงคิดวา่ กิจกรรมท่ีจดัข้ึนก่อนหนา้
น้ีทางสโมสรอาจจะช่วยเร่ืองงบประมาณบา้ง แต่ส าหรับโครงการน้ี งบประมาณท่ีไดม้าจากเงิน
บริจาคของแฟนคลบั แต่สโมสรมีส่วนช่วยเหลือในเร่ืองของ การน าบุคลากรผูฝึ้กสอนฟุตบอล
มาร่วมท ากิจกรรม และยงัช่วยในเร่ืองของการจดัหาสปอนเซอร์ เน่ืองจากการจดัหาสปอนเซอร์ใน
นามของสโมสรจะง่ายกวา่ท่ีแฟนคลบัจดัหาเอง 
 การจดัการแข่งขนัฟุตบอล ยึดหลกั Football Passion and Entertainment คือไม่เพียงแค่
มาชมฟุตบอลเพียงอยา่งเดียว แต่จะไดรั้บความบนัเทิง สนุกสนานตลอดเกมการแข่งขนัดว้ย และจุด
ดึงดูดท่ีท าให้มีแฟนคลบัจ านวนมากคือผลงาน สไตล์การเล่นของทีม บรรยากาศการเชียร์ และการ
จดัการสนามแข่งขนั 

 ผูรั้บสาร (Receiver) หมายถึง สมาชิกแฟนคลบัของสโมสรเอสซีจี เมืองทองฯ ยไูนเต็ด 
จากการศึกษาพบวา่ ผูรั้บสารสามารถจ าแนกตามลกัษณะของการส่ือสาร แบ่งได ้2 ลกัษณะ ดงัน้ี 

 ผูรั้บสารในการส่ือสารกลุ่มเล็ก เน่ืองจากแฟนคลบัมีจ านวนมาก และมีหลากหลายกลุ่ม 
หากทางสโมสรตอ้งการช้ีแจงหรือแจง้ขอ้มูลข่าวสารในเร่ืองต่างๆ ก็จะใหต้วัแทนของแต่ละกลุ่มเขา้
มาประชุมร่วมกนั จากนั้นตวัแทนของแต่ละกลุ่มก็จะไปกระจายขอ้มูลข่าวสารนั้นให้กบัแฟนคลบั
ท่านอ่ืนๆ นอกจากน้ี  
   ผูรั้บสารในการส่ือสารมวลชน เน่ืองจากแฟนคลบัของสโมสรมีจ านวนมากและมีความ
หลากหลายแตกต่างกนั จึงตอ้งอาศยัช่องทางการส่ือสารมวลชนเป็นส่ือกลางในการส่ือสารท าให้
ครอบคลุมผูรั้บสารไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
  ปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) ในกรณีท่ีสโมสรน าเสนอข่าวสารผ่านช่องทางการ
ส่ือสารใดๆ ไปแล้ว แต่ผูรั้บสารอาจจะตีความหมายตรงหรือไม่ตรงกบัผูส่้งสารก็เป็นได้ ดงันั้น 
สโมสรให้ความส าคญักบัปฏิกิริยาตอบสนองของแฟนคลบั โดยจะปรับสารให้ผูรั้บสารเขา้ใจสาร
ตรงตามท่ีสโมสรตอ้งการจะส่ือสารผ่านทางเฟซบุ๊ค แต่จะเลือกการแกไ้ขขอ้มูลเฉพาะบางเร่ืองท่ี
เป็นสาระส าคญัเท่านั้น แสดงให้เห็นว่าสโมสรใส่ใจส่ิงท่ีแฟนคลบัยอ้นกลบัมา ซ่ึงท าให้สามารถ
น ามาพฒันาในขั้นตอนของกระบวนการส่ือสารใหดี้ยิง่ข้ึน 
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 5.1.2  รูปแบบการส่ือสารท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ใชใ้นการบริหารความสัมพนัธ์
กบักลุ่มแฟนคลบั 
  รูปแบบการส่ือสาร หมายถึง วิธีการท่ีสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ใช้ในการ
ส่ือสารกบัแฟนคลบั โดยมี 2 รูปแบบ ดงัน้ี 
  การส่ือสารระหวา่งบุคคล เป็นการส่ือสารโดยตรงระหวา่งผูส่้งสารคือสโมสรและนกั
ฟุตบอล ไปยงักลุ่มผูรั้บสารคือแฟนคลับ อาจเป็นการสนทนาในลกัษณะการเผชิญหน้า พบปะ
พูดคุยกันท่ีสนามแข่งขนั หรือในบางกรณีท่ีไม่มีการเผชิญหน้ากันในเวลาส่ือสาร อาจต้องใช้
เคร่ืองมือส่ือสาร เป็นส่ิงเช่ือมโยงในการติดต่อส่ือสารกนั ซ่ึงในบางสถานการณ์แฟนคลับจะมี
บทบาทในการเป็นผูส่้งสารเอง 
 การส่ือสารระหวา่งกลุ่มใหญ่ เน่ืองจากกลุ่มแฟนคลบัของสโมสรนั้นอยูก่ระจดักระจาย
ประกอบกบัมีประธานสโมสรเป็นเจา้ของส่ือ ดงันั้น จึงใช้ส่ือมวลชนเป็นช่องทางในการกระจาย
ขอ้มูลข่าวสาร โดยผา่นวทิยโุทรทศัน์ วทิยกุระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร นอกจากน้ี ยงัใช้
ส่ือใหม่ประเภทเวบ็ไซต ์เฟซบุ๊ค และส่ือกิจกรรมในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสาร
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสร ติดต่อกบัแฟนคลบั   
 5.1.3  ปัจจยัท่ีท าใหแ้ฟนคลบัเกิดการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
   ลกัษณะทางประชากรของแฟนคลบัสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีศึกษามีจ านวนทั้งส้ิน 400 คน แบ่งเป็นเพศชาย 278 คน เพศหญิง 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.5 กบั 30.5 (ตารางท่ี 3.1) โดยกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดมีอายุอยูใ่นช่วงต ่ากวา่ 20 - 60 ปี ส่วนใหญ่
กลุ่มตวัอยา่งมีอายุอยูใ่นช่วง 21-30 ปี จ  านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5  (ตารางท่ี 3.2) ซ่ึงกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่น้ีมีการศึกษาอยู่ในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
(ตารางท่ี 3.3) ส่วนทางด้านอาชีพ ส่วนใหญ่แล้วประกอบอาชีพรับจา้ง/พนักงานบริษทัเอกชน 
จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 (ตารางท่ี 3.4) ในส่วนของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง
นั้น จะอยูท่ี่ 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39 (ตารางท่ี 3.5)  และในส่วนของ
ถ่ินท่ีอยูอ่าศยันั้น กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด จ านวน 
164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 (ตารางท่ี 3.6) 
  ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็    
  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ผ่าน
การดูรายการกีฬา จ านวน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมาคือรู้จกัสโมสรผา่นทางค าบอกเล่า
ของเพื่อน จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 (ตารางท่ี 3.7)  
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 เม่ือพิจารณาถึงช่องทางการติดตามข่าวสารของสโมสร กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มกัจะ
ติดตามผ่านทางเฟซบุ๊คหลกัสโมสร จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมาคือติดตามผ่าน
ทางโทรทศัน์จ  านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49 (ตารางท่ี 3.8) โดยขอ้มูลข่าวสารส่วนใหญ่ท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างติดตามบ่อยท่ีสุด คือการถ่ายทอดสดการแข่งขนั จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69 
รองลงมาคือขอ้มูลข่าวสารประเภทไฮไลทก์ารแข่งขนั จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3  (ตาราง
ท่ี 3.9) 
 5.1.4  ปัจจยัท่ีท าใหแ้ฟนคลบัเกิดการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
 ผลการศึกษา พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะติดตามเชียร์สโมสรอยูใ่นช่วงระยะเวลา 1-
2 ปี และ2-3 ปี มากท่ีสุด โดยทั้งสองกลุ่มน้ีมีจ านวนเท่ากนั คือ 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 รองมาอยู่
ในช่วงระยะเวลา 3-4 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.5 (ตารางท่ี 3.10) โดยปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจเชียร์คือ
บรรยากาศในการเชียร์มากท่ีสุด จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 รองลงมาเชียร์เพราะนัก
ฟุตบอล จ านวน 261 คิดเป็นร้อยละ 65.3 (ตารางท่ี 3.11) 

 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่นั้น จะไม่ไดส้มคัรเป็นสมาชิกรายปีของสโมสร มีจ านวนถึง 
277 คน คิดเป็นร้อยละ 69.3 โดยส่วนใหญ่แลว้ให้เหตุผลวา่ไม่มีเวลาเขา้มาชมทุกนดั และผูท่ี้สมคัร
สมาชิกมีเพียง 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8 (ตารางท่ี 3.12) โดยส่วนใหญ่จะให้เหตุผลคือไม่ตอ้งไป
ต่อคิวซ้ือตัว๋มากท่ีสุด จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 77.8 (ตารางท่ี 3.13) และส่วนใหญ่แลว้กลุ่ม
ตวัอยา่งจะเขา้ชมการแข่งขนัฟุตบอลแลว้แต่เวลาวา่ง มีจ  านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 (ตารางท่ี 
3.14) 

 ส่วนการเขา้ร่วมกิจกรรมของทางสโมสรจดัข้ึนนั้น กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเขา้ร่วม
กิจกรรมฉลองแชมป์มากท่ีสุด โดยมีจ านวน  258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาจะเขา้ร่วม
กิจกรรมการแข่งขนัฟุตบอลระหว่างแฟนคลบักบัสโมสร โดยมีจ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44 
(ตารางท่ี 3.15) และส่วนใหญ่แล้วจะให้การสนบัสนุนสโมสรดว้ยการซ้ือสินคา้ท่ีระลึกมากท่ีสุด 
โดยมีจ านวนถึง 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79 รองลงมาคือการเชิญชวนเพื่อนให้เขา้มาดูการแข่งขนั
ฟุตบอลมากท่ีสุด โดยมีจ านวนถึง 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55 (ตารางท่ี 3.16)  

 ส่วนในเร่ืองของส่ิงท่ีกลุ่มตวัอย่างประทบัใจในตวัสโมสรมากท่ีสุด คือบรรยากาศใน
การเชียร์ โดยมีจ านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.3 รองลงมาคือนักฟุตบอลเป็นกันเอง โดยมี
จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 (ตารางท่ี 3.17) และด้านความจงรักภักดีต่อสโมสร กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเชียร์ทีมน้ีทีมเดียวเท่านั้น จ านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 (ตารางท่ี 3.18) 

 จากการศึกษาพบวา่ สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ถือเป็นอีกหน่ึงสโมสรท่ีมีความ
โชคดีเป็นอยา่งมากท่ีมีแฟนคลบัท่ีมีความจงรักภกัดีต่อสโมสร ยืนยนัจากค าสัมภาษณ์ของผูจ้ดัการ
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ฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ และแฟนคลบัเอง แกนน าแฟนคลบักลุ่ม “อุลตร้าเมืองทอง” จะมี
การประชุมร่วมกนัในการวางนโยบายและเป้าหมายประจ าแต่ละฤดูกาล และการจดักิจกรรมแต่ละ
คร้ังก็จะมีการประชุมกนัเพื่อร่วมวางแผลกนัล่วงหน้า ไม่ว่าจะเป็นการจดักิจกรรมเพื่อสังคม การ
จดัท าอุปกรณ์การเชียร์ โดยจะมีแกนน าของกลุ่มเป็นตวัตั้งตวัตี และสมาชิกแฟนคลบัท่านอ่ืนก็ได้
ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี จะเห็นไดจ้ากการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบักิจกรรม หรือการเขา้ร่วม
กิจกรรมนั้นๆ  
 
5.2 อภิปรายผลการวจัิย 
   การอภิปรายผลการวจิยัเร่ือง “กระบวนการส่ือสารเพื่อบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่ม
แฟนคลบัสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด” ผูว้จิยัไดอ้ภิปรายผลท่ีเป็นประเด็นส าคญั 
ภายใตปั้ญหาน าวจิยั ดงัน้ี 
  5.2.1  กระบวนการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสรฟุตบอลเอสซี
จี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
  ผลการวิเคราะห์เน้ือหาเร่ือง กระบวนการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่ม
แฟนคลบัสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด นั้นสอดคลอ้งกบัแนวคิดของวอร์เรน ดบัเบิลย ู
วีเวอร์ (Warren W. Weaver) ซ่ึงไดใ้ห้ค  านิยามของการส่ือสารวา่ เป็นค าท่ีมีความหมายกวา้งขวาง
และครอบคลุมถึงกระบวนการทุกอยา่งในจิตใจของคนๆ หน่ึง อาจมีผลต่อจิตใจของคนอีกคนหน่ึง 
การส่ือสารจึงไม่ไดห้มายความแต่เพียงการเขียนและการพูดเท่านั้น หากยงัรวมไปถึงดนตรี ภาพ 
การแสดงบลัเล่ต ์และพฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษยอี์กดว้ย และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ
ชาร์ลล์ อี ออสกูด (Charles E. Osgood) ซ่ึงได้ให้ค  านิยามของการส่ือสารว่า ในความหมาย
โดยทัว่ไปแลว้ การส่ือสารเกิดข้ึนเม่ือฝ่ายหน่ึง คือ ผูส่้งสาร มีอิทธิพลต่ออีกฝ่ายหน่ึง คือ ผูรั้บสาร 
โดยใชส้ัญลกัษณ์ต่างๆ ซ่ึงถูกส่งผา่นส่ือท่ีเช่ือมระหวา่งทั้งสองฝ่าย นอกจากน้ีกระบวนการส่ือสาร
เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ยงัสอดคลอ้งกบั
แนวคิดองค์ประกอบของการส่ือสารท่ีกล่าวว่า กระบวนการส่ือสารนั้นจะตอ้งประกอบดว้ยส่วน
ส าคญัๆ 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
  ผูส่้งสาร (Sender) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล หรือหน่วยงาน ท่ีต้องการส่งขอ้มูล
ข่าวสาร อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น ทศันคติ ความเช่ือ และอ่ืนๆ ไปยงัผูรั้บสาร เพื่อ
ก่อให้เกิดผลอยา่งใดอย่างหน่ึงต่อผูรั้บสาร ผูส่้งสารเป็นผูเ้ลือกขอ้มูลข่าวสารท่ีจะถ่ายทอดไป การ
เลือกวิธีการ และช่องทางท่ีจะท าให้สารไปถึงผูรั้บสาร รวมทั้งการเลือกและพยายามก าหนดตวัผูท่ี้
จะเป็นผูรั้บข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในระดบัใดระดบัหน่ึง 
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 สาร (Message) หมายถึง เน้ือหา ขอ้มูล ข่าว ขอ้เท็จจริง ความคิดเห็น โดยอาศยัภาษา
หรือสัญลกัษณ์ใดๆ ก็ตามท่ีสามารถท าให้เกิดการรับรู้ต่อความหมายและมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อ
ความหมายท่ีไดรั้บ  
 ช่องทางการส่ือสารหรือส่ือ (Channel or Media) หมายถึง พาหนะท่ีน าข่าวสารจากผูส่้ง
สารไปยงัผูรั้บสาร  
 ผูรั้บสาร (Receiver) การส่ือสารจะมีความหมายอยา่งไร จะประสบความส าเร็จหรือไม่
ข้ึนอยูก่บัผูรั้บข่าวสารว่าจะเลือกรับสารหรือเลือกท่ีจะตีความหมาย และเขา้ใจต่อข่าวสารท่ีตนเอง
ไดรั้บนั้นอยา่งไร 
 ปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) หมายถึง สารท่ีผูรั้บสารตอบกลบัไปยงัผูส่้งสาร เม่ือได้
ตีความหมายของสารท่ีตนไดรั้บ ซ่ึงความหมายของสารอาจไม่ไดอ้ยู่ท่ีตวัสาร แต่อยู่ท่ีการตีความ
ของผูรั้บสาร 
 ซ่ึงผลการวิเคราะห์ในเร่ืองของกระบวนการส่ือสารเพื่อบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟน
คลบัสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด นั้น สามารถสรุปไดจ้ากแนวคิดขา้งตน้วา่ ผูส่้งสาร
ในกระบวนการส่ือสารน้ีมีทั้งหน่วยงานคือตวัแทนของสโมสร และกลุ่มบุคคลคือแกนน าแฟนคลบั
ท่ีได้รับการยอมรับและมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อแฟนคลบั โดยผูส่้งสารท่ีเป็นตวัแทนสโมสร
มกัจะส่งขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นขอ้เท็จจริงในลกัษณะการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เสียเป็นส่วน
ใหญ่ ส่วนผูส่้งสารท่ีเป็นแกนน าแฟนคลบันั้น จะส่งขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บมาจากสโมสรในกรณี
เร่ืองเร่งด่วน และเป็นขอ้มูลข่าวสารในลกัษณะอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ความคิดเห็น ทศันคติ และ
ความเช่ือเสียเป็นส่วนใหญ่ แต่ก็มีวตัถุประสงค์เดียวกนัคือเพื่อตอ้งการเปล่ียนแปลงการรับรู้หรือ
ความรู้ การเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทศันคติ พฤติกรรมของบุคคล กลุ่มคน และสังคม โดยขอ้มูล
ข่าวสาร (Message) ท่ีน าเสนอนั้น จะมีทั้งท่ีเป็นภาษาพูด ภาษาเขียน สัญลกัษณ์ สัญญาณ บทเพลง 
ภาพ อากปักิริยาท่าทาง แต่จะเลือกแบบใดนั้นก็ข้ึนอยู่กบัลกัษณะของขอ้มูลข่าวสาร ลกัษณะของ
เหตุการณ์ ลกัษณะของช่องทางการส่ือสาร และลกัษณะของผูรั้บสาร นอกจากน้ี ก่อนจะน าเสนอ
ขอ้มูลข่าวสารใดๆ ออกไป สโมสรจะค านึงถึงการออกแบบสาร (Design the Message) ท่ีจะตอ้ง
พิจารณาถึงวา่จะส่ือสารอะไรเพื่อก าหนดเน้ือหาของสาร (Message Content) ซ่ึงสโมสรจะใชจุ้ดจูง
ใจทางดา้นอารมณ์ (Emotional Appeal) เชิงบวก (Positive Emotion) เพื่อกระตุน้ให้แฟนคลบัแสดง
พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง เช่น ตดัสินใจเชียร์ อยากเขา้มาชมการแข่งขนัท่ีสนาม ซ้ือสินคา้ท่ีระลึก 
เป็นตน้ และจะน าเสนอแต่จุดดีของสโมสรแต่เพียงดา้นเดียว (One-sided Arguments) เพื่อแสดงให้
เห็นถึงความเป็นมืออาชีพและยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่สโมสรอีกดว้ย ใชส้ัญลกัษณ์ใน
การก าหนดรูปแบบของสาร (Message Format) ทั้งน้ีก็ข้ึนอยู่กบัว่าจะน าเสนอผ่านช่องทางใด 
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กล่าวคือ ในกรณีท่ีน าเสนอขอ้มูลข่าวสารผา่นช่องทางส่ือส่ิงพิมพป์ระเภทนิตยสาร วารสารมกัจะใช้
ภาพนกัฟุตบอล ภาพสนามเอสซีจี สเตเด้ียม ประกอบกบัใชสี้ด า แดง เทา สีประจ าสโมสร เพื่อความ
น่าสนใจ น่าเก็บสะสม แฟนบอลหรือแฟนคลบับางท่านท่ีเป็นผูห้ญิงหรือเด็ก อาจจะไม่ไดส้นใจใน
เน้ือหา แต่หากมีภาพนักฟุตบอลท่ีตนช่ืนชอบ ก็จะซ้ือเก็บสะสมไว ้และใช้นักฟุตบอลประจ า
สโมสร ท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของแฟนคลบั และพิธีกรท่ีมีช่ือเสียงทางดา้นวงการกีฬา เช่น บ๊ิกจ๊ะหรือ
บอ.บู๋  เป็นผูส่้งสาร เพราะเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) ท าให้สารท่ีส่งออกไปมีความน่าสนใจ
และง่ายต่อการจดจ า และยงัช่วยยกระดบัความน่าเช่ือถือของแหล่งสารไดเ้ป็นอย่างดี ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดการส่ือสารการตลาดในเร่ืองของการออกแบบสาร (Design the Message) 
Kotler (อา้งถึงในวลยั วฒันะศิริ, 2552) ท่ีกล่าวไวว้า่นกัส่ือสารการตลาดตอ้งพิจารณาใน  4 ดา้น คือ 
1) จะส่ือสารอะไรเพื่อก าหนดเน้ือหาของสาร (Message Content) ว่าจะใช้จุดจูงใจ (Appeal) 
ประเภทใด ไม่ว่าจะเป็นจุดจูงใจทางดา้นเหตุผล (Rational Appeal) หรือจะใช้จุดจูงใจทางดา้น
อารมณ์ (Emotional Appeal) เพื่อกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 2) จะ
ส่ือสารอยา่งไรให้สมเหตุสมผล เพื่อก าหนดโครงสร้างของสาร (Message Structure) ในเร่ืองของ
ล าดบัขั้นของการน าเสนอสารในงานโฆษณาท่ีอาจแสดงขอ้สรุปไวอ้ย่างชัดเจน 3) จะส่ือสาร
อย่างไรในแง่สัญลกัษณ์ เพื่อก าหนดรูปแบบของสาร (Message Format) 4) ใครจะเป็นผูส่้งสาร
ออกไป เพื่อก าหนดแหล่งสาร (Message Source) 
 นอกจากน้ี สโมสรยงัสร้างความแตกต่าง (Differentiation) จากคู่แข่ง โดยการน าเสนอ
ในส่ิงท่ีมีความโดดเด่น ให้กลายเป็นกระแสท่ีพูดถึงในวงกวา้ง (Talk of the Town) ผา่นส่ือบุคคล
หรือกิจกรรมต่างๆ เช่น การซ้ือตวันกัเตะท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลกอยา่ง ลอ้บบ้ี ฟาวเลอร์ เขา้มาร่วมทีม 
ซ่ึงท าใหเ้ป็นท่ีพดูถึงกนัอยา่งมาก จากนั้นจ านวนสปอนเซอร์ท่ีตอ้งการสนบัสนุนและแฟนคลบัก็จะ
ใหค้วามสนใจ โดยเฉพาะแฟนคลบัเดิมของฟาวเลอร์ท่ีตามมาเชียร์ เป็นตน้  

  ส าหรับการเลือกช่องทางการส่ือสาร (Channel) ท่ีใช้ในการน าหรือถ่ายทอดขอ้มูล
ข่าวสารไปยงัแฟนคลบันั้น มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2549, น. 34) ได้
ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่า กระบวนการการพฒันา และการน า
องคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ไปใชร่้วมกนั เพื่อชวนเชิญ โน้มนา้วให้ลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนพฤติกรรมคล้อยตามค าเชิญชวนเหล่านั้น โดยใช้ส่ือทุกประเภทอย่างมี
ประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย อยา่งไรก็ตาม การจะน าเคร่ืองมือส่ือสาร
ไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์สูงสุดนั้นตอ้งข้ึนอยูก่บัการปรับใชเ้คร่ืองมือส่ือให้ตรงกบัวตัถุประสงคแ์ละ
ให้ตรงกบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงไม่จ  าเป็นว่าจะตอ้งใช้เคร่ืองมือทุกประเภทพร้อมกนั
ทั้งหมด แต่ตอ้งเลือกเคร่ืองมือให้เกิดความสอดคลอ้งกนั ซ่ึงสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด มี
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ช่องทางการส่ือสารอยูใ่นมือมากมาย เน่ืองจากประธานสโมสรเป็นเจา้ของสยามสปอร์ต ส่ือกีฬาท่ี
ครอบคลุมมากท่ีสุดในประเทศ แต่ไม่ใช่วา่จะเลือกใชทุ้กช่องทางการส่ือสารทั้งหมด แต่จะค านึงถึง
ผูรั้บสารวา่เป็นใคร อาศยัอยูใ่นพื้นท่ีใด ถา้จะส่ือสารกบัแฟนคลบัทัว่ไป ถือเป็นผูรั้บสารในวงกวา้ง
ก็เลือกใชช่้องทางการส่ือสารมวลชน หากตอ้งการส่ือสารกบัแฟนคลบัท่ีสมคัรสมาชิกเป็นรายปี ก็
ใชช่้องการส่ือสารส่ือใหม่ คือ SMS นอกจากน้ียงัค านึงถึงวตัถุประสงคข์องการส่ือสารวา่เพื่อการ
โฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์  

 ส าหรับเมอร์ลิน สโตน และนีล วดูคุก (Stone and Woodcock) ไดก้ล่าววา่ การบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ คือการท่ีบริษทัต่างๆ ใช้เทคโนโลยี วิธีการ และธุรกิจแบบ E-commerce มาช่วย
พฒันาความสัมพนัธ์ต่อลูกคา้ให้ดีข้ึน โดยทัว่ไปบริษทัต่างๆ ไดพ้ฒันาฐานขอ้มูลเหล่าน้ี ผูจ้ดัการ
ฝ่ายขายและฝ่ายบริการลูกคา้จะใชก้ารก าหนดแนวโน้มตลาดคาดเดาส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัในเร่ืองของการตอบสนองความตอ้งการของแฟนคลบัท่ีว่า สโมสรไดน้ า
เทคโนโลยีท่ีมีความทนัสมยัมาใช้ในการพฒันาช่องทางการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ซ่ึงมีทั้งช่อง
ทางการส่ือสารท่ีใช้ภายในสนามเอสซีจี สเตเด้ียม ในกรณีท่ีมีการแข่งขนักบัทีมใหญ่ๆ ซ่ึงไดรั้บ
ความสนใจจากแฟนบอลหรือแฟนคลบัเป็นจ านวนมาก ส่งผลให้จ  านวนบตัรเขา้ชมนั้นไม่เพียงพอ 
มีแฟนบอลบางกลุ่มท่ีเดินทางมาชมแต่ไม่สามารถหาซ้ือบตัรเขา้ชมได ้สโมสรจึงแกไ้ขปัญหาดว้ย
การน าจอแอลซีดีขนาดใหญ่มาติดตั้งท่ีนอกสนามแข่งขนัเป็นจุดๆ ทั้งน้ีเพื่อให้กลุ่มแฟนคลบัท่ีหา
ซ้ือตัว๋เขา้ชมการแข่งขนัไม่ได ้สามารถเชียร์ร่วมกบัเพื่อนๆ ไดผ้า่นทางจอแอลซีดี ถึงแมว้า่ไม่ไดเ้ขา้
ไปเชียร์ข้างในสนาม แต่แฟนคลับก็ได้มีส่วนร่วม ด้วยบรรยากาศภายในสนาม เสียงกลอง 
เสียงดนตรี เสียงโห่ร้อง ท่ีดงักึกกอ้งออกมาขา้งนอกสนามตลอดเวลา 90 นาที ช่วยตอบสนองความ
ตอ้งการและสร้างความพึงพอใจใหก้บัแฟนคลบัไดเ้ป็นอยา่งดี  

 จะเห็นไดว้า่ สโมสรจะมีใช้การส่ือสารการตลาดรูปแบบต่างๆ ในลกัษณะท่ีบูรณาการ
หรือผสมผสาน โดยไม่ยึดติดอยูก่บัเคร่ืองมือการส่ือสารเพียงไม่ก่ีประเภท เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
แต่ละกลุ่มท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั และเพื่ออ านวยความสะดวกและตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงก็คือแฟนคลบั ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

 ส าหรับผู ้รับสาร (Receiver) มีความสอดคล้องกับแบบจ าลองการส่ือสารของ 
Transactional Model ท่ีไดอ้ธิบายขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัการส่ือสาร วา่เป็นกระบวนการท่ีไมไดมี้เพียง
ฝ่ายของผูส่้งสารและผูรั้บสารเพียงองคป์ระกอบเดียว แต่ทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารต่างก็แลกเปล่ียน
บทบาทระหว่างกัน คือในบุคคลคนหน่ึงสามารถเป็นไปได้ทั้ งผูส่้งสารและผูรั้บสารในคนๆ 
เดียวกนั ดงันั้นจึงท าให้การส่ือสารไม่ไดมี้เพียงบริบท (Context) เดียว ซ่ึงมีความสอดคล้องกบั
ผลการวจิยัท่ีวา่ แกนน าแฟนคลบั มีบทบาทหนา้ท่ีในการเป็นทั้งผูรั้บสารและผูส่้งสาร กล่าวคือ โดย
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ปกติแกนน าแฟนคลับก็จะติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางการส่ือสารต่างๆ ท่ีสโมสรส่งมา 
ประกอบกับแกนน าแฟนคลบัจะมีความรู้ในเร่ืองท่ีเก่ียวกับสโมสรเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว ท าให้ใน
บางคร้ังแกนน าแฟนคลบัจะน าเสนอขอ้มูลข่าวสารผา่นการโพสบนเฟซบุค๊ โดยขอ้มูลข่าวสารต่างๆ 
มีทั้ งท่ีเป็นข้อเท็จจริง และข้อคิดเห็น ทัศนคติ แต่ในขณะเดียวกันหากมีเร่ืองเร่งด่วนก็ได้รับ
มอบหมายจากทางสโมสรให้เป็นผูก้ระจายขอ้มูลข่าวสารไปยงัแฟนคลบัท่านอ่ืน เพื่อความสะดวก
และรวดเร็ว 
 จากการศึกษาพบวา่ สโมสรไดน้ าเสนอขอ้มูลข่าวสารผา่นช่องทางการส่ือสารต่างๆ ซ่ึง
ในแต่ละเน้ือหาท่ีส่งไปก็จะมีวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนั แต่ผูรั้บสารซ่ึงก็คือแฟนคลบัมีโอกาสท่ีจะ
ตีความหมายของสารเป็นอีกอย่างหน่ึง ซ่ึงไม่ตรงกบัวตัถุประสงค์ของผูส่้งสาร ถา้สโมสรสังเกต
ปฏิกิริยาตอบสนองว่าไม่เป็นไปในทางท่ีตอ้งการ ก็จะปรับเน้ือหาของสารให้แฟนคลบัเขา้ใจสาร
ตรงตามท่ีตนตอ้งการไดใ้นท่ีสุด โดยสโมสรจะสังเกตจากการแสดงความคิดเห็นของแฟนบอลหรือ
แฟนคลบัผา่นทางเฟซบุค๊ ซ่ึงมีจ านวนมากในแต่ละวนั และจะมีประเภทท่ีเขา้มาแสดงความคิดเห็น
แบบมีสาระและไม่มีสาระ ดงันั้น สโมสรจะเลือกแก้ไขขอ้มูลเฉพาะบางเร่ืองท่ีเป็นสาระส าคญั
เท่านั้น แสดงใหเ้ห็นวา่สโมสรรับฟังปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ของแฟนคลบั เป็นการส่ือสาร
แบบสองทาง (Two – way Communication) ซ่ึงท าให้สามารถน ามาพฒันาในขั้นตอนของ
กระบวนการส่ือสารใหดี้ยิง่ข้ึนไป 
 5.2.2  รูปแบบและช่องทางการส่ือสารในการบริหารความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสร
ฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็  

  ผลการวิ เคราะห์เ น้ือหาเ ร่ือง รูปแบบและช่องทางการส่ือสารในการบริหาร
ความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด นั้นมีความสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีของจอร์จ เกิร์บเนอร์ (George Gerbner) ท่ีให้ค  านิยามการส่ือสารไวว้า่ การแสดงปฏิสัมพนัธ์
กนัทางสังคม (Social Interaction) โดยใช้สัญลกัษณ์และระบบสาร (Message System) ทางดา้น
ชาร์ล อี ออสกูด (Charles E. Osgood) ให้ความหมายการส่ือสารวา่ การส่ือสารเกิดข้ึนเม่ือฝ่ายหน่ึง 
คือ ผูส่้งสาร มีอิทธิพลต่ออีกฝ่ายหน่ึง คือ ผูรั้บสาร โดยใชส้ัญลกัษณ์ต่างๆ ซ่ึงถูกส่งผา่นส่ือท่ีเช่ือม
ระหวา่งทั้งสองฝ่าย ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัท่ีวา่การส่ือสารนั้นจะเกิดข้ึนไดก้็ต่อเม่ือมีคน
ตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป มาปฏิสัมพนัธ์กนัในลกัษณะท่ีทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารแลกเปล่ียนสารกนัได้
โดยตรง เรียกว่าการส่ือสารระหวา่งบุคคล (Interpersonal Communication) อาจจะเป็นการส่ือสาร
กนัแบบตวัต่อตวั (Person – to – Person) ในลกัษณะการเผชิญหนา้กนั พูดคุยกนั แต่ในกรณีท่ีผูส่้ง
สารและผู ้รับสารไม่มีการเผชิญหน้ากัน จ าเป็นต้องอาศัยเคร่ืองมือเพื่อเช่ือมโยงให้สามารถ
ติดต่อส่ือสารกนัได ้เช่น การพดูคุยทางโทรศพัท ์การแชท (chat) และการแสดงความคิดเห็นโตต้อบ
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กันบนเว็บบอร์ดหรือเฟซบุ๊ค นอกจากน้ียงัมีการส่ือสารระหว่างกลุ่มใหญ่ (Large Group 
Communication) เป็นการส่ือสารท่ีประกอบดว้ยคนจ านวนมาก ซ่ึงอาจอยูใ่นสถานท่ีเดียวกนัหรือ
ใกลเ้คียงกนั แต่เน่ืองจากจ านวนของคนท่ีมาท าการส่ือสารกนันั้นมีจ านวนมากเกินไป โอกาสท่ีผูส่้ง
สารซ่ึงก็คือสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ และผูรั้บสาร ซ่ึงก็คือแฟนคลบั จะแลกเปล่ียนข่าวสาร
กันได้โดยตรงนั้นมีอยู่น้อย ดังนั้ น สโมสรจึงใช้ส่ือมวลชนเป็นช่องทางในการกระจายข้อมูล
ข่าวสาร โดยผา่นวิทยุโทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร และส่ือใหม่ประเภท
เวบ็ไซต ์ในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสร 
 5.2.3  ปัจจยัท่ีท าใหแ้ฟนคลบัเกิดการยอมรับและภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 
  ผลการวิเคราะห์เน้ือหาเร่ือง ปัจจยัท่ีท าให้แฟนคลบัเกิดการยอมรับและภกัดีต่อสโมสร
เอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด นั้นสอดคลอ้งกบัแนวคิดของกิตติ สิริพลัลภ ท่ีไดใ้ห้ความหมายของการ
บริหารลูกคา้สัมพนัธ์วา่ กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าต่อลูกคา้ ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้ หรือคนกลาง
ในช่องทางการจดัจ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเน่ือง โดยมุ่งให้ลูกคา้เกิดความเขา้ใจ มีการรับรู้ท่ีดี 
ตลอดจนรู้สึกชอบบริษทั และสินคา้หรือการบริการของบริษทั ทั้งน้ีจะมุ่งเนน้ท่ีกิจกรรมการส่ือสาร
แบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ให้ไดป้ระโยชน์ทั้ง
สองฝ่าย (Win-Win Strategy) ซ่ึงตรงกบัผลการวิจยัพบวา่ ช่องทางการส่ือสารท่ีท าให้แฟนคลบัได้
สัมผสักบัสโมสรโดยตรงผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 มากท่ีสุดจะเป็นส่ือกิจกรรมการจดัการแข่งขนั
ฟุตบอล ท่ียึดหลกั Football Passion & Entertainment คือไม่เพียงแค่มาชมฟุตบอลเพียงอยา่งเดียว 
แต่จะไดรั้บความบนัเทิง สนุกสนานตลอดเกมการแข่งขนัจากลวดลายการเล่นของนกักีฬา จากการ
เชียร์ของแฟนคลบัท่ีเชียร์ตลอด 90 นาทีไม่มีหยดุ นอกจากน้ี สโมสรจะท าให้แฟนคลบัเกิดความพึง
พอใจในทุกจุดท่ีแฟนคลบัสามารถสัมผสักบัความเป็นสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ตั้งแต่เร่ิม
กา้วเขา้มาในสนาม ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของพนกังานบริการในพิพิธภณัฑ์ท่ีคอยให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
สโมสร พนกังานรักษาความปลอดภยัท่ีมีความเพียงพอต่อจ านวนแฟนคลบั พนกังานขายในร้าน
ขายของท่ีระลึกท่ีจะคอยแนะน าสินคา้ใหก้บัแฟนคลบั เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีแมเ้ป็นจุดเล็กๆ แต่ก็ไม่
ควรมองขา้ม เพราะทุกจุดการส่ือสารมีผลต่อการตดัสินใจของแฟนคลบัท่ีจะชอบ ไม่ชอบ พึงพอใจ 
หรือไม่พึงพอใจ แต่อย่างไรก็ตาม สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด ไดใ้ห้ความส าคญักบัทุกจุด 
และยงัรับฟังปฏิกิริยา (Feedback) ตอบกลบัจากแฟนคลบัอีกด้วย ทั้งน้ีเพื่อจะไดน้ ามาปรับหรือ
แก้ไขให้ตอบสนองความตอ้งการของแฟนคลบั เม่ือเกิดความพึงพอใจแล้วก็จะกลายเป็นความ
จงรักภกัดีในระยะยาว  
 จากการศึกษาพบวา่ แฟนคลบัส่วนใหญ่แลว้ จะรู้จกัและรับรู้ขอ้มูลข่าวสารจากค าบอก
เล่าของเพื่อนมากเป็นอนัดบัสองรองจากการดูผา่นรายการกีฬา ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดการ
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บริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management : CRM) ท่ีกล่าวไวว้า่หากแฟน
คลบัท่ีมีความประทบัใจต่อสโมสร และเกิดเป็นความจงรักภกัดีแล้ว มกัจะแนะน าหรือถ่ายทอด
เร่ืองราวต่างๆ ของสโมสรไปยงัผูอ่ื้น ไดแ้ก่ เพื่อน แฟน ญาติ เป็นตน้ เกิดการพูดแบบปากต่อปาก 
(world-of-mouth) ในทางบวกเก่ียวกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ซ่ึงมีความน่าเช่ือถือ และ
เม่ือสโมสรถูกโจมตีก่อให้เกิดความเสียหาย แฟนคลบัท่ีมีความจงรักภกัดีเหล่าน้ีเองท่ีจะท าหน้าท่ี
เป็นกรบอกเสียงในการปกป้องช่ือเสียงของสโมสร 
 จากผลการศึกษาพบวา่ สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด มีความเขา้ใจในความตอ้งการ
ของแฟนคลบัเป็นอยา่งดี เน่ืองจากแฟนคลบัต่างก็มีความคาดหวงัต่อสโมสร กล่าวคือ คาดหวงัว่า
สโมสรจะตอ้งเป็นแชมป์ นกัเตะของสโมสรจะตอ้งเก่ง และบรรยากาศในการเชียร์จะตอ้งมีความ
สนุกสนาน ดงันั้น สโมสรจึงตอ้งท าการส ารวจความคิดเห็นแฟนบอลหรือแฟนคลบัผา่นการพูดคุย
แบบตัวต่อตัว หรืออาศัยช่องทางการส่ือสารผ่านทางเว็บบอร์ด เฟซบุ๊ค ถึงข้อบกพร่องและ
ขอ้เสนอแนะของแฟนคลบั ทั้งน้ีก็เพื่อน ามาปรับปรุงแกไ้ข พฒันาให้แฟนคลบัเกิดความพึงพอใจ
มากท่ีสุด จนไม่เปล่ียนใจไปเชียร์สโมสรอ่ืนๆ ซ่ึงมีความสอดคล้องกับแนวคิดการบริหาร
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management : CRM) ท่ีกล่าวไวว้า่การบริหาร
ลูกค้าสัมพนัธ์ หรือ CRM นั้น จะตอ้งท าเพื่อตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึน
ตลอดเวลา การท่ีจะมดัใจผูบ้ริโภคไวไ้ดต้อ้งพยายามเขา้ใจลูกคา้และผูกใจผูบ้ริโภคในทุกวิถีทาง 
จะตอ้งสร้างความคล่องตวัเพื่อจะสามารถน าเสนอส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้กงการอย่างเจาะจงในเวลาและ
รูปแบบท่ีลูกคา้ตอ้งการเสมอ 
 จากผลการวจิยัของกุลวชิญ ์ส าแดงเดช (2551) ท่ีศึกษาเร่ืองการใชส่ื้อเพื่อสร้างและธ ารง
รักษาอตัลกัษณ์ของแฟนสโมสรฟุตบอลจงัหวดัชลบุรี นั้นมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ีวา่ใน
อดีตนั้นคนทอ้งถ่ินมีแรงจูงใจหลกัในการเขา้มาเชียร์คือเป็นทีมบา้นเกิด ต่างถ่ินมีแรงจูงใจหลกัคือ 
ความสามารถของทีม แต่ในปัจจุบนัน้ีได้เปล่ียนแปลงไปคือ แรงจูงใจท่ีท าให้มีจ  านวนแฟนคลบั
หรือแฟนบอลเขา้มาดูนั้น มาจากกระแสต่างๆ ท่ีสโมสรสร้างข้ึน ทั้งดึงตวันกัฟุตบอลท่ีมีช่ือเสียง
ระดบัโลกมาร่วมทีม สนามแข่งขนัท่ีใหญ่เหมือนต่างประเทศ และไม่หยุดน่ิงเร่ืองการท าส่ือสาร
การตลาด นอกจากน้ี เพื่อนและรูปแบบการเชียร์ของแฟนคลบัท่ีมีความสนุกสนาน ก็เป็นแรงจูงใจ
ใหแ้ฟนบอลท่านอ่ืนลองเขา้มาดูการแข่งขนัท่ีสนาม เม่ือไดเ้ขา้มาแลว้ก็เกิดความรู้สึกประทบัใจ จน
กลายเป็นความช่ืนชอบ และจงรักภกัดีต่อสโมสรในท่ีสุด 

 จากการวิเคราะห์ลักษณะความเป็นแฟนนั้นมีความสอดคล้องกบัแนวคิดของ Henry 
Jenkins ท่ีให้ความหมายของแฟน (fan) และความเป็นแฟน (fandom) วา่คนท่ีหลงใหล คลัง่ไคลใ้น
ส่ิงหน่ึงส่ิงใด โดยแฟนไม่สามารถหลีกเล่ียงความหมายในแง่ลบได ้ไม่วา่จะเป็นความคลัง่ไคลท้าง
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ศาสนาหรือทางการเมือง ความลุ่มหลงมวัเมา และความบา้คลัง่ ซ่ึงความหมายแสดงออกมาในดา้น
ลบนั้น เปรียบเสมือนหัวใจส าคญัในการแสดงออกของแฟน นอกจากนั้น McPherson, Curtis & 
Loy ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะของ “แฟน” นั้นประกอบไปดว้ย ประการแรก เป็นการลงทุนเก่ียวกบัเวลา 
เงินทองและอารมณ์ ประการท่ีสอง คือความรู้เก่ียวกบัผูเ้ล่น ยุทธวิธี และสถิติ ประการท่ีสาม เป็น
อารมณ์ท่ีเกิดร่วมกบันกักีฬาหรือสโมสรโปรดในระหวา่งการแข่งขนั และประการสุดทา้ย การใช้
กีฬาในการสนทนาพูดคุยความหมายต่างๆ ซ่ึงทั้งสองแนวคิดน้ีมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั 
กล่าวคือแฟนคลบับางคนก็จะแสดงออกถึงพฤติกรรมการเป็นสมาชิก (membership) ท่ีเห็นได้
ชดัเจนเป็นรูปธรรม คือการสมคัรเป็นสมาชิกรายปี การสวมเส้ือสโมสรท่ีสกรีนเบอร์ ช่ือของนัก
ฟุตบอลท่ีช่ืนชอบ การใชห้มวก ผา้พนัคอ เคร่ืองประดบัท่ีติดตราสโมสร การติดสต๊ิกเกอร์ทีมโปรด
ไวท้า้ยรถ การใชส้มญานามแทนตน วา่“อุลตร้าเมืองทอง” ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีลว้นเป็นส่วนหน่ึงท่ีแฟน
คลบัแสดงออกถึงความเป็นตวัตน หรือสมาชิกหรือส่ิงท่ีช่ืนชอบท่ีสามารถบอกกล่าวให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้
ได ้และในขณะท่ีเกมการแข่งขนัก าลงัด าเนินไปอยูน่ั้น ผูช้มท่ีเป็นแฟนบอลสามารถท่ีจะปลดปล่อย
แสดงอารมณ์ไดอ้ยา่งเต็มท่ี ไม่วา่จะเป็นเสียงเป่าปาก เสียงโห่ในยามท่ีไม่พึงพอใจ หรือเสียงตบมือ 
เสียงเฮ ในเวลาท่ีนกัฟุตบอลท าประตูหรือแสดงลีลาการเล่นท่ีสวยงาม ส่ิงเหล่าน้ีคือการมีส่วนร่วม 
(participation) ของแฟนบอลหรือแฟนคลบัในขณะท่ีมีการแข่งขนันัน่เอง แต่ในแง่ลบนั้น แฟนบอล
หรือแฟนคลบับางท่านท่ีมีความคลัง่ไคลม้าก ก็แสดงออกดว้ยอารมณ์ท่ีรุนแรง ในกรณีท่ีเกิดความ
ไม่พอใจในผลการตดัสินของฝ่ายตรงขา้ม หรือมีอคติอยูแ่ลว้กบัฝ่ายตรงขา้ม ก็จะแสดงออกดว้ยการ
ด่าทอค าหยาบคาย การถุยน ้ าลาย การแสดงกริยาท่ีไม่เหมาะสม เช่น ชูน้ิวกลาง การขู่จะท าร้าย
ร่างกาย การเผาธงหรือตราสัญลกัษณ์สโมสร และการปิดทางไม่ให้แฟนบอลฝ่ังตรงขา้มออกจาก
สนาม เป็นตน้ เป็นการแสดงออกถึงความเป็นแฟนในแง่ลบ 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารกลุ่ม (Group Communication) ท่ีกล่าวว่า กลุ่มคือการ
รวมตวัของบุคคลซ่ึงมีการปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกันและกัน มีความสนใจร่วมกัน หรือการแสดงออก
ร่วมกนัในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยรับอิทธิพลจากผลกระทบจากกนัและกนั รวมทั้งรู้สึกว่าเป็นพวก
เดียวกนั เช่นเดียวกบัการรวมกลุ่มของแฟนคลบัท่ีเป็นการรวมตวัของบุคคลท่ีมีความสนใจร่วมกนั 
คือช่ืนชอบในทีมฟุตบอลเดียวกนั มีการส่ือสารซ่ึงกนัและกนั มีการท ากิจกรรมต่างๆ ร่วมกนั และ
จากผลการวจิยัของณฐัณิชา ภูโคกสูง (2547) ท่ีศึกษาเร่ืองการส่ือสารกบัการรับรู้อตัลกัษณ์ของแฟน
คลบัฟุตบอลต่างประเทศในสังคมไทย กรณีศึกษา : ลิเวอร์พูลไทยแลนด์แฟนคลบั ท่ีพบว่ากลุ่มลิ
เวอร์พลูไทยแลนดแ์ฟนคลบัเกิดข้ึนมาจากการรวมตวัของกลุ่มแฟนๆ ท่ีช่ืนชอบ หลงใหล คลัง่ไคล้
ต่อสโมสรมารวมตัวกัน ก่อตั้ ง ข้ึนเป็นชมรม โดยมีว ัตถุประสงค์เพื่อเป็นศูนย์กลางในการ
ติดต่อส่ือสารกนัภายในกลุ่ม รวมทั้งมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น ขอ้มูลข่าวสาร ทศันคติต่างๆ 

DPU



148 
 

  

ประกอบกบัการท ากิจกรรมร่วมกนัภายในกลุ่ม ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ีพบว่า แฟน
คลบัจะเกิดการรวมกลุ่มและการสร้างเครือข่ายกนัข้ึน เพื่อติดต่อส่ือสารกนัภายในกลุ่ม เป็นการ
รวมกลุ่มตามกิจกรรมท่ีช่ืนชอบก่อตั้งเป็นชมรม ไม่ว่าจะเป็น ชมรมป่ันจกัรยาน ชมรมตีกอล์ฟ 
ชมรมพระเคร่ือง ชมรมฟุตบอล เป็นตน้ โดยการส่ือสารภายในกลุ่มนั้นจะมีการแลกเปล่ียนขอ้มูล
ข่าวสาร การแสดงความคิดเห็น ตลอดจนทศันคติต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด 
ท่ีแต่ละบุคคลช่ืนชอบร่วมกนั ดว้ยการส่ือสารแบบเผชิญหนา้ หรือผา่นช่องทางการส่ือสารท่ีเป็นส่ือ
ใหม่ ประเภทเฟซบุค๊   
 อยา่งไรก็ตาม กลยุทธ์ท่ีส าคญัท่ีถือเป็นหัวใจหลกัในการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟน
คลบั ก็คือ ช่องทางการส่ือสารประเภทส่ือกิจกรรม ถือเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ในระยะยาว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัในเร่ืองของปัจจยัท่ีท าให้แฟนคลบัตดัสินใจเชียร์
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด คือบรรยากาศในการเชียร์ ซ่ึงการท่ีจะท าให้บรรยากาศในการ
เชียร์สนุกสนานนั้นจะตอ้งเกิดจากองคป์ระกอบท่ีส าคญั 2 ส่วนดว้ยกนั คือสโมสรและแฟนคลบั 
กล่าวคือสโมสรมีสนามแข่งขนัท่ีใหญ่โต สามารถรองรับจ านวนแฟนคลบัไดเ้ป็นจ านวนมาก ส่ิง
อ านวยความสะดวกครบครัน มีการใช้ส่ือท่ีทนัสมยัในสนามแข่งขนั ท่ีส าคญัรูปแบบการเล่นของ
นกัฟุตบอล และท่ีส าคญัตวัแฟนคลบัเอง ท่ีสโมสรเปิดโอกาสให้แฟนคลบัคิดรูปแบบการเชียร์ข้ึน
เอง จดัท าอุปกรณ์การเชียร์เอง ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีท าใหแ้ฟนคลบัรู้สึกวา่ตนเองเป็นส่วนหน่ึงของทีม เวลา
อยูใ่นสนามก็จะเชียร์เตม็ท่ีดว้ยความสนุกสนาน ซ่ึงทั้งสององคป์ระกอบน้ี ต่างสนบัสนุนกนัให้การ
จดัการแข่งขนัฟุตบอลในแต่ละคร้ังนั้นประสบความส าเร็จ มีแต่ความสนุกสนาน ซ่ึงยืนยนัจาก
ผลการวิจยัท่ีพบว่าส่ิงท่ีแฟนคลบัเกิดความประทบัใจในตวัสโมสรมากท่ีสุดคือบรรยากาศในการ
เชียร์ เป็นจุดดึงดูดให้แฟนบอลท่ีได้ลองมาดูเกิดความช่ืนชอบ และจะกลับมาอีกคร้ังจนพฒันา
กลายเป็นแฟนคลับท่ีมีความจงรักภกัดีต่อสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ดในระยะยาว โดย
ผลการวิจยัพบว่าแฟนคลบัส่วนใหญ่จะเชียร์สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ดทีมเดียวเท่านั้น ไม่
เปล่ียนใจไปเชียร์ทีมอ่ืนๆ 
 นอกจากน้ี ยงัมีกิจกรรมอ่ืนท่ีเกิดจากการรวมตวัของกลุ่มแฟนคลับท่ีมีความรักใน
สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เหมือนกนั โดยกิจกรรมเพื่อสังคมจะจดัข้ึนโดยการรวมกลุ่มของ
แฟนคลบัดว้ยกนัเอง แต่สโมสรจะมีส่วนช่วยในการสนบัสนุนในส่วนต่างๆ โดยการจดักิจกรรมทุก
คร้ังแฟนคลบัจะไปในนามของกลุ่มอุลตร้าเมืองทอง แฟนคลบัสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 
แสดงให้เห็นว่าแฟนคลบันั้นเป็นส่วนหน่ึงขององค์กรหรือของสโมสร ซ่ึงถือว่าสโมสรประสบ
ความส าเร็จในเร่ืองของการสร้างความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบั 
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5.3  ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1  ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยั 
 ดว้ยจ านวนแฟนคลบัท่ีเพิ่มมากข้ึน และมีความหลากหลายทั้งในเร่ืองพื้นท่ีท่ีอยูอ่าศยัท่ี
อยูก่ระจดักระจายทัว่ประเทศ ท าให้ความสัมพนัธ์ระหวา่งสโมสรกบัแฟนคลบันั้น เปล่ียนแปลงไป 
ค่อนขา้งห่างเหิน ดงันั้น ผูว้จิยัขอเสนอวา่ สโมสรควรจะมีการจดักิจกรรมเพื่อกระชบัความสัมพนัธ์
อนัดีระหว่างสโมสรอยู่เป็นประจ า และอย่างต่อเน่ือง เช่น กิจกรรมพบปะสังสรรค์ระหว่างแฟน
คลบักบันกัฟุตบอล เป็นตน้ ทั้งน้ี จะท าใหส้โมสรกบัแฟนคลบัมีความใกลชิ้ดกนัมากข้ึน  

5.3.2  ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัคร้ังต่อไป 
 ผลการวิจยัพบว่า สโมสรมีกระบวนการในการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัได้
อย่างเป็นระบบ โดยสโมสรอ่ืนท่ีก าลังจะสร้างฐานแฟนคลับ สามารถศึกษาวิธีการต่างๆ จาก
วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ี เพื่อน าเอาไปเป็นแบบอยา่งในการสร้างฐานแฟนคลบัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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ประวตัิความเป็นมาของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด 
 จุดเร่ิมตน้ของการก่อตั้งสโมสรฟุตบอล เกิดข้ึนในปี พ.ศ.2532 โดยคุณวรวีย ์มะกูดี 

ภายใตช่ื้อ “สโมสรฟุตบอลหนองจอกพิทยานุสรณ์” เขา้แข่งขนัในระดบัถว้ยพระราชทานประเภท ง 
โดยใช้นักฟุตบอลท่ีเป็นศิษยเ์ก่า เจา้หน้าท่ีโรงเรียน และชาวบา้นท่ีอยู่ละแวกใกล้เคียง มีสนาม
โรงเรียนหนองจอกพิทยานุสรณ์เป็นสนามฝึกซอ้มและคดัตวัผูเ้ล่น  

 ในปีพ.ศ. 2545 สโมสรไดเ้ล่ือนเขา้มาแข่งขนัในระดบัดิวชิัน่ 1 (ฤดูกาล 2545/2546) โดย
นายวี ระ มุสิกพงศ์ อดีตนกัการเมืองเข้ามาบริหารทีมแทน และไดเ้ปล่ียนช่ือเป็น “สโมสรไข่มุกด า
หนองจอก” แต่ท าไดเ้พียงแค่ฤดูกาลเดียว เม่ือไม่ประสบผลส าเร็จ ก็มีการเปล่ียนกลุ่มผูบ้ริหารชุด
ใหม่ และเปล่ียนช่ือเป็น “สโมสรหลกัทรัพยโ์กลเ์บล็ค หนองจอก” และในฤดูกาล 2546/2547 ทีมท า
ผลงานไดย้  ่าแยจ่นตอ้งตกชั้นไปเล่นในถว้ยพระราชทานประเภท ข ต่อมาในฤดูกาล 2547-2548 ก็
กลบัไปใชช่ื้อเดิมคือ “ร.ร.หนองจอกพิทยานุสรณ์” แต่ก็ไม่ประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร 

 ในปีพ.ศ. 2550 นายระวิ โหลทอง ประธานกลุ่มบริษทั สยามสปอร์ต จ ากดั ซ่ึงเป็น
บริษทัท่ีมีช่ือเสียงท่ีสุดในดา้นส่ือกีฬาและส่ิงพิมพใ์นประเทศไทย ไดเ้ขา้มารับช่วงบริหารสโมสร
ต่อ และเปล่ียนช่ือเป็น“สโมสรเมืองทอง หนองจอก ยไูนเต็ด” ลงแข่งขนัในระดบัดิวิชัน่ 2 ก่อนเปิด
ฤดูกาล 2550 คุณรณฤทธ์ิ      ซ่ือวาจา ผูจ้ดัการทัว่ไป ไดเ้ชิญคุณโรเบิร์ต โปร์คูเรอร์ ผูบ้ริหาร เจเอ็ม
จี อคาเดม่ี ประจ าประเทศไทยมาเป็นผูจ้ดัการทีม เพื่อสร้างทีมเมืองทองฯ ยไูนเต็ด โดยนกัฟุตบอล
ชุดแรกของสโมสรมาจากการท่ีคุณรณฤทธ์ิ  ซ่ือวาจา ได้เจรจากับคุณกิตติรัตน์ ณ ระนอง และ
โรงเรียนอสัสัมชญั ธนบุรี เพื่อขอยืมตวันกัเตะเยาวชนฝีเทา้ดีมาเสริมทีมผสมกบันกัเตะจากสโมสร
ราชประชาและสโมสรบีอีซี เทโรศาสน และไดน้ านกัเตะจากประเทศไอวอร่ีโคสต ์มาคดัตวั จนได้
นกัเตะท่ีดีท่ีสุด 7 คน เป็นโควตาต่างชาติของทีม ภายใตก้ารคุมทีมของนายนพพร เอกศาสตรา หรือ
โคช้นพ 

 จุดเร่ิมตน้ของสโมสรก่อนท่ีจะมามีช่ือเสียงเช่นทุกวนัน้ี เป็นเพราะในตอนแรกสมาคม
ฟุตบอลแห่งประเทศไทยตอ้งการยกระดบัลีกการแข่งขนัในประเทศให้มีความเป็นสากลมากยิ่งข้ึน 
สมาคมฟุตบอลแห่งประเทศไทยจึงก่อตั้งลีกดิวิชัน่ 2 ข้ึนมาโดยน าทีมจากถว้ยพระราชทานประเภท 
ข และประเภท ค มารวมเขา้ดว้ยกนั เพื่อแข่งขนัในลีกน้ีในฤดูกาล 2547-2548 ประกอบกบันายระว ิ
โหลทอง เขา้มารับช่วงบริหารสโมสรต่อ ด้วยการบริหารแบบมืออาชีพในรูปแบบบริษทั มีนัก
ฟุตบอลท่ีมีความสามารถ มีผูร่้วมทีมระดบัมืออาชีพ ส่งผลให้สโมสรไดแ้ชมป์ลีกดิวิชัน่ 2 เป็นคร้ัง
แรก พร้อมไดสิ้ทธ์ิกา้วไปเล่นในระดบัดิวิชัน่ 1 ในปี พ.ศ. 2551 และสามารถควา้รางวลัชนะเลิศ 
พร้อมเล่ือนชั้นมาเล่นในระดบัไทยพรีเมียร์ลีก 2009 หรือไทยลีก คร้ังท่ี 13 และสามารถควา้รางวลั
ชนะเลิศ อนัดบัท่ี 1 ในระดบัไทยพรีเมียร์ลีกไดส้ าเร็จ นบัเป็นทีมแรกในประวติัศาสตร์ไทยพรีเมียร์
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ลีกท่ีสามารถควา้แชมป์ฟุตบอลลีกของไทยไดติ้ดต่อกนั โดยไล่จากลีกดิวิชัน่ 2, ลีกดิวิชัน่ 1 จนถึง
ลีกสูงสุดของไทยอยา่งไทยพรีเมียร์ลีก โดยใชเ้วลาเพียงแค่ 3 ปีเท่านั้น  
 ในปีพ.ศ.2553 สโมสรเมืองทองฯ ยไูนเต็ด เร่ิมตน้ฤดูกาลใหม่ดว้ยการปรับปรุงต่อเติม
สนามยามาฮ่าสเตเด้ียม (ช่ือเรียกในขณะนั้น) ไดเ้สร็จสมบูรณ์ และไดท้าบทามเรเน่ เดอซาเยียร์ โคช้
ชาวเบลเยีย่ม เป็นหวัหนา้ผูฝึ้กสอนคนใหม่ และสามารถควา้แชมป์ถว้ยพระราชทานประเภท ก เป็น
คร้ังแรกในประวติัศาสตร์ดว้ยการชนะแชมป์เอฟเอคพั และสามารถเอาชนะคู่แข่งส าคญัอยา่งชลบุรี
ดว้ยคะแนน 4 ต่อ 1 ท่ีสนามยามาฮ่า สเตเด้ียม โดยในนดัดงักล่าวไดส้โมสรไดท้  าการบนัทึกสถิติ
ยอดผูช้มสูงสุดของลีกถึง 21,500 คน ในช่วงกลางฤดูกาล สโมสรฯ ไดสู้ญเสียผูเ้ล่นหัวใจส าคญั
อยา่งซูมาโฮโร่ ยายา่ไปให้กบัเกงค ์ทีมดงัจากลีกเบลเยี่ยมดว้ยค่าตวั 25 ลา้นบาท ซ่ึงเป็นสถิติสูงสุด
ของการโยกยา้ยนกัเตะในประเทศไทย แต่อยา่งไรก็ดี สโมสรฯ ก็ยงัสามารถรักษาแชมป์ไดด้ว้ยการ
ควา้แชมป์ไทยพรีเมียร์ลีกคร้ังท่ี 2 และรองแชมป์ของมูลนิธิไทยคมเอฟเอคพั 

 ในปีพ.ศ.2554 สโมสรเมืองทองฯ ยไูนเต็ด ไม่สามารถป้องกนัแชมป์ลีกไดเ้ป็นคร้ังแรก
ในรอบ 5 ปี เป็นฤดูกาลท่ีสโมสรเผชิญความยากล าบากอยา่งแทจ้ริง ทั้งผลจากปัญหาอาการบาดเจ็บ
ของนกัเตะตวัหลกั  มีการเปล่ียนแปลงโคช้ เพราะไม่สามารถเรียกความสามารถท่ีแทจ้ริงของทีม
ออกมาได ้แต่ในอีกดา้นหน่ึงสโมสรกลบัประสบความส าเร็จอยา่งยิง่ใหญ่เป็นท่ีรู้จกัไปทัว่โลก เรียก
ไดว้า่เป็นกระแส Talk of the Town ของประเทศและทัว่โลกเลยก็วา่ได ้ดว้ยการเซ็นสัญญากบัร็อบบ้ี 
ฟาวเลอร์ นกัเตะระดบัต านานของสโมสรช่ือดงัอย่างลิเวอร์พูลและทีมชาติองักฤษ มาเล่นให้กบั
สโมสร ท าใหมี้ผลกระทบในแง่บวกตามมามากมาย ไม่วา่จะเป็นการเพิ่มจ านวนฐานแฟนบอล การ
ขายสินคา้ท่ีระลึกของสโมสรฯ รวมทั้งท าให้ทีมไดรั้บความสนใจในวงกวา้งของสังคม ถือเป็น
ความส าเร็จคร้ังใหญ่ท่ีน่าจดจ าอีกอยา่งหน่ึงของสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเตด็ 

 ปีพ.ศ. 2555 สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด ร่วมมือทางธุรกิจกบับริษทั ปูน ซิเมนต์
ไทย จ ากดั (มหาชน) หรือเอสซีจี ดว้ยการเซ็นสัญญาสนบัสนุนทีมเป็นระยะเวลา 5 ปี มูลค่ากวา่ 600 
ลา้นบาท ซ่ึงมีมูลค่ามากท่ีสุดท่ีเคยมีมาในวงการฟุตบอลไทย และได้เปล่ียนช่ือสโมสรใหม่เป็น 
“สโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด” และเปล่ียนช่ือสนามเป็น “เอสซีจี สเตเด้ียม” ถือเป็นอีกคร้ังท่ี
สโมสรแสดงให้เห็นถึงการเป็นผูน้ าตวัจริงในดา้นกีฬาและธุรกิจในวงการฟุตบอลไทย ดว้ยทุน
ด าเนินการท่ีมีอย่างไม่จ  ากดั โคช้ท่ีมีฝีมือ พร้อมนกัเตะท่ีมีความสามารถ นอกจากน้ียงัไดเ้ขา้ร่วม
แข่งขนัในระดบัเอเอฟซี แชมป์เป้ียนส์ ลีก 2013 ถือเป็นคร้ังแรกของสโมสรฯ ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวมา
นั้นแสดงให้เห็นว่าสโมสรเอสซีจี เมืองทอง ยไูนเต็ด เป็นทีมท่ีพร้อมจะเติบโตตลอดเวลา ไม่วา่จะ
เป็นการน ากลยุทธ์ทางการตลาดเขา้มาใช้อย่างเต็มรูปแบบ การท าประชาสัมพนัธ์ทั้งทอ้งถ่ินและ
มวลชน เพื่อเพิ่มฐานแฟนบอล การขยายสนามคร้ังใหญ่พร้อมส่ิงอ านวยความสะดวก รวมทั้ง
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กิจกรรมส่งเสริมการตลาดอีกมากมาย ท าให้ทั้งสโมสรประสบความส าเร็จ ส่งผลให้วงการฟุตบอล
ไทยเติบโตและพฒันาไปอยา่งรวดเร็วอีกดว้ย 

 อย่างไรก็ตาม สโมสรจะประสบความส าเร็จไม่ไดเ้ป็นอนัขาด หากขาดแฟนบอลหรือ
แฟนคลบั ซ่ึงเปรียบเสมือนผูเ้ล่นคนท่ี 12 ท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัคอยสนบัสนุนและเป็นแรงผลกัดนัท่ีส าคญั
ท่ีท าให้สโมสรประสบความส าเร็จจวบจนทุกวนัน้ี โดยแฟนคลบักลุ่มแรกคือกลุ่ม “อุลตร้าเมือง
ทอง” ท่ีเร่ิมเชียร์ตั้งแต่ท่ีสโมสรฯ ยงัเล่นในระดบัไทยลีก ดิวิชัน่ 2 ซ่ึงยงัไม่เป็นท่ีรู้จกัในวงการ
ฟุตบอลไทยมากนกั แฟนบอลหรือแฟนคลบัก็ยงัมีน้อย ช่วงนั้นสโมสรเน้นการท าทีมเพียงอย่าง
เดียว ยงัไม่มีเร่ืองของการท าการตลาดเขา้มาเก่ียวขอ้ง ดงันั้น คุณยกัษ์ ณ เมืองทอง ในฐานะแฟน
พนัธ์ุแทข้องสโมสรและเป็นหน่ึงในผูก่้อตั้งกลุ่มอุลตร้าเมืองทอง จึงเร่ิมท าการประชาสัมพนัธ์เพื่อ
เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสโมสรในเวบ็บอร์ดไทยแลนด์ สู้ สู้ (www.thailandsusu.com) 
เพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจของคนท่ีรักกีฬาฟุตบอลแต่ยงัไม่ปักใจเชียร์ทีมใด ให้มาช่ืนชอบ 
ติดตามเชียร์ และเป็นสมาชิกแฟนคลับของทีมเมืองทองฯ ยูไนเต็ด ซ่ึงแฟนคลับทุกท่านจะใช้
นามสกุลร่วมกนัเป็น “ณ เมืองทอง” เพื่อให้ดูเป็นเอกลกัษณ์และแสดงตวัให้คนอ่ืนรู้วา่มาจากเมือง
ทองและเชียร์ทีมเมืองทองเปรียบเสมือนเป็นคนในครอบครัวเดียวกนั ซ่ึงกลุ่ม “อุลตร้าเมืองทอง” 
ถือเป็นกลุ่มท่ีเติบโตข้ึนอย่างรวดเร็วจากราว 20 คน (ปานใจ ป่ินจินดา, 2552, กนัยายน) จนใน
ปัจจุบนัมีจ านวนประมาณ 9,417 คน (สถิติสมาชิกแฟนเพจ ULTRA MUANGTHONG) ซ่ึงไม่มี
เพียงแต่แฟนคลบัในพื้นท่ีเมืองทองธานีเท่านั้น แต่ยงัขยายไปยงักลุ่มแฟน คลบัในทอ้งถ่ินท่ีอาศยัใน
พื้นท่ีจงัหวดันนทบุรี ปทุมธานี และแฟนคลบัพื้นท่ีอ่ืนเพิ่มข้ึนอีกดว้ย ท าใหปั้จจุบนัมีจ านวนสมาชิก
แฟนคลบัทั้งหมดประมาณ 592,940 คน (สถิติสมาชิกแฟนเพจบนเฟสบุค๊ Muangthong United FC.) 

 
 “อุลตร้าเมืองทอง” แฟนคลบักลุ่มแรกของสโมสร  
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แนวค าถามประกอบการสัมภาษณ์ 
  ผูว้จิยัใชก้ารสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Dept Interview) โดยก าหนดกรอบค าถามเพื่อใช้
ในการสัมภาษณ์ ดงัต่อไปน้ี 
   แนวค าถามส าหรับสัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพนัธ์ 

- ขอ้มูลทัว่ไปขององคก์รโดยรวม 
- กลยทุธ์ทางการส่ือสารการตลาดของสโมสรเป็นอยา่งไร 
- องคก์รไดใ้หค้วามส าคญักบัการสร้างความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัมากนอ้ยเพียงไร 
- หน่วยงานในองค์กรท่ีมีหน้าท่ีรับผิดชอบในการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟน

คลบั มีการตั้งวตัถุประสงค ์และวางกลยทุธ์ในการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัอยา่งไร 
- การเก็บข้อมูลของแฟนคลับมีความจ าเป็นส าหรับองค์กรธุรกิจเก่ียวกับกีฬา

หรือไม่ อยา่งไร 
- มีการสร้างจุดติดต่อ เพื่อการมีปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัหรือไม่ อยา่งไร 
- มีการใชส่ื้อและช่องทางการส่ือสารใดบา้ง เพื่อส่ือสารการบริหารความสัมพนัธ์

กบัแฟนคลบั และแต่ละช่องทางนั้นใชอ้ยา่งไร 
- ก่อนท่ีจะส่งขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ท่านไดมี้การแบ่งกลุ่มผูรั้บสารก่อนหรือไม่ 

  - ขอ้มูลข่าวสารท่ีทางสโมสรส่งไปยงัผูรั้บสาร ส่วนใหญ่เป็นประเภทใด 
- ช่องทางใดบา้งท่ีทางสโมสรใช้ในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ และมีเกณฑ์

ในการเลือกใชช่้องทางดงักล่าวอยา่งไร  
- สโมสรเมืองทองฯ ยูไนเต็ด มีจ  านวนแฟนคลบัจ านวนเท่าใด และแฟนคลบัได้

แยกกนัเป็นกลุ่มๆ หรือไม่ 
- ท่านคิดวา่กลุ่มแฟนคลบัมีอิทธิพลต่อสโมสรอยา่งไร และเป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้

ทีมกา้วข้ึนมาถึงจุดน้ีอยา่งไร 
- ในส่วนของขั้นตอนและกระบวนการด าเนินงานในการสร้างความสัมพนัธ์กบั

แฟนคลบัเป็นอยา่งไร และใชช่้องทางใดในการส่ือสารกบักลุ่มแฟนคลบั ใชอ้ยา่งไร 
- เคร่ืองมือการส่ือสารประเภทใดท่ีมีทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อการสร้าง

ความสัมพนัธ์กบักลุ่มแฟนคลบัมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
- มีวธีิการประเมินการวดัผลในการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัอยา่งไร 
- อุปสรรคในการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัของสโมสรมีอะไรบา้ง 
- ผลท่ีคาดว่าจะได้รับจากการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัของสโมสรคือ

อะไร 
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- แนวโนม้ในการบริหารความสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัในอนาคตเป็นอยา่งไร 
- ท่านคิดวา่มีปัจจยัใดบา้งท่ีส่งผลให้มีแฟนบอลหรือแฟนคลบัติดตามเชียร์สโมสร

เมืองทองฯ ยไูนเตด็ จนถึงทุกวนัน้ี 
 แนวค าถามส าหรับสัมภาษณ์แฟนคลบั 

 - ท่านเร่ิมเชียร์สโมสรเมืองทองฯ ยไูนเตด็ มาเป็นระยะเวลานานเท่าใด 
 - ท่านรู้จกัสโมสรเมืองทองฯ ยไูนเตด็ ไดอ้ยา่งไร 
 - เพราะเหตุใดท่านจึงช่ืนชอบสโมสรเมืองทองฯ ยไูนเตด็ 
 - ท่านไดส้มคัรเป็นสมาชิกของสโมสรหรือไม่ / เหตุใดจึงสมคัร / ใครชกัชวน 
 - แฟนคลบัของสโมสรมีการแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ หรือไม่ ถา้มี ท่านอยูใ่นกลุ่มใด 
 - นอกเหนือจากการรวมตวักนัเพื่อเขา้มาเชียร์ฟุตบอลแลว้ ยงัมีการรวมตวักนัเพื่อ

ท ากิจกรรมอยา่งอ่ืนอีกหรือไม่ ถา้มี มีกิจกรรมอะไรบา้ง 
 - ท่านเปิดรับขอ้มูลข่าวสารของสโมสรผา่นช่องทางใดบา้ง 
 - ส่วนมากขอ้มูลข่าวสารท่ีท่านไดรั้บ สโมสรจะเป็นฝ่ายส่งมาให้หรือท่านเป็นคน

เสาะแสวงหาเอง 
 - ท่านเคยเขา้ร่วมกิจกรรมอ่ืนๆ ท่ีทางสโมสรจดั นอกเหนือจากเขา้ชมการแข่งขนั 

ฟุตบอลหรือไม่ ถา้เคย มีกิจกรรมใดบา้ง 
 - ท่านไดส้านสัมพนัธ์กบัแฟนคลบัท่านอ่ืนหรือไม่ และท าในรูปแบบใด 
 - ท่านรู้สึกประทบัใจสโมสรเมืองทองฯ ยไูนเตด็ ในเร่ืองใดบา้ง 
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ประเด็นในการสัมภาษณ์อาจมากหรือนอ้ยกวา่น้ี ข้ึนอยูก่บัสถานการณ์และความคุน้เคย

ระหวา่งผูว้จิยักบักลุ่มตวัอยา่งหรือผูใ้หข้อ้มูล การสัมภาษณ์ไม่จ  ากดัวา่ตอ้งนดัมาเจอตวัสัมภาษณ์ 

อาจสัมภาษณ์ผา่นทางโทรศพัท ์หรือพูดคุยผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตก็ได ้
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ประวตัผิู้เขยีน 
 
ช่ือ – นามสกุล   นางสาวศรัญญา   พิลามา 
ประวติัการศึกษา   ปีการศึกษา 2552 จบการศึกษา 
    สาขาการส่ือสารการตลาด 
               มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
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