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กิตตกิรรมประกาศ 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี �ทําให้ผู้ วิจัยได้รับความรู้ ประสบการณ์ และกําลังใจดีดี 
มากมาย การที$วิทยานิพนธ์ฉบบันี �สําเร็จลลุ่วงลงได้ด้วยดีนั �น ประกอบด้วยผู้ ที$คอยช่วยเหลือผู้ วิจยั
ในหลายๆ ด้าน ซึ$งผู้ วิจัยรู้สึกซาบซึ$งและอยากกล่าวขอบพระคุณผู้ เกี$ยวข้องที$ช่วยอนุเคราะห์
ชว่ยเหลือผู้ วิจยั ดงัตอ่ไปนี � 

ขอขอบพระคุณ ศาสตราจารย์ ดร. ปาริชาต สถาปิตานนท์ อาจารย์ที$ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ ผู้ เป็นดัง “ครู” ที$เปี$ ยมล้นด้วยเมตตา ซึ$งกรุณาสละเวลาอันมีค่า ให้คําแนะนํา 
คําปรึกษา ปรับแก้ข้อบกพร่อง และให้ความรู้ต่างๆ อันเป็นประโยชน์แก่ผู้ วิจัย ผู้ วิจัยจึงกราบ
ขอบพระคุณท่านอาจารย์มา ณ ที$นี � และขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ รุ่งนภา พิตร
ปรีชา และอาจารย์ ดร. นิษฐา หรุ่นเกษม ที$ให้ความกรุณาเป็นประธานกรรมการและกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ สําหรับความรู้ คําแนะนํา และคําติชมที$เป็นประโยชน์และทําให้วิทยานิพนธ์ฉบบันี �มี
ความสมบูรณ์ยิ$งขึ �น อีกทั �งผู้ วิจัยขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย์ทุกท่านในภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ์ ผู้ ให้ความรู้ และประสิทธิ:ประสาทวิชาต่างๆ ซึ$งผู้ วิจัยรู้สึกถึงความกรุณาของ
อาจารย์ทกุทา่นเป็นอยา่งมาก  

ขอขอบพระคุณคุณพ่อ คุณแม่ผู้ ซึ$งผู้ วิจัยได้รับความรัก ความอบอุ่น ความ
สะดวกสบาย และการสนบัสนนุในทกุๆ ด้าน แม้กระทั$งในยามที$ผู้ วิจยัท้อแท้และหมดกําลงัใจมาก
ที$สดุ และขอขอบคณุครอบครัวอนัเป็นที$รัก ที$คอยให้รอยยิ �มและอยูเ่คียงข้างผู้ วิจยัเสมอมา   

ขอขอบพระคณุพี$อมัพร และพี$กุ้ ง เจ้าหน้าที$ประจําภาคที$คอยช่วยเหลือในเรื$อง
เอกสาร ตดิตามเรื$อง ตั �งแตส่อบเปิดเลม่จนถึงสอบปิดจนสําเร็จไปได้ด้วยดี 

ขอบคุณชนก พีท และเว เพื$อนที$สนิทที$สุด สําหรับแรงใจและแรงกายที$คอย
ช่วยเหลือในทุกอย่าง และขอบคณุ บิ;ก สําหรับกําลงัใจที$คอยอยู่ข้างๆ ในช่วงที$ท้อแท้ที$สุด และ
สําหรับความชว่ยเหลือในทกุๆ เรื$อง 

ขอบคณุพี$ๆ เพื$อนๆ ร่วมรุ่นปริญญาโทสาขาวิชาการประชาสมัพนัธ์ (รุ่นสดุท้าย) 
โดยเฉพาะ จา มีมี$ ติ;ก เอส พี$หลิง พีชชี$ นุน่ และพี$อ้น สําหรับความชว่ยเหลือ และกําลงัใจที$มอบให้
จนทําให้ผู้ วิจยัสามารถฟันฝ่าอปุสรรคจนมีวิทยานิพนธ์เล่มนี � ขอบคณุผู้ ร่วมชะตาเดียวกนัทกุท่าน
จริงๆ  
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บทที�  1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

มีหลกัฐานมากมายทั�วโลกที�สนบัสนุนความจําเป็นที�จะต้องมีมาตรการตา่งๆ ใน
การควบคุมปัญหาสุรา เพราะหากไม่มีการควบคุมจะก่อให้เกิดการบริโภคที�มากเกิน กล่าวคือ 
มอมเมามาก ขายมาก ราคาถกู ซึ�งจะส่งผลให้มี “ขี 1เมา” เต็มประเทศ โดยเฉพาะนกัดื�มหน้าใหม่ที�
จะเข้าสู่วงจรการดื�มที�มีอายุน้อยลงเรื�อยๆ ประเทศไทยจะเต็มไปด้วยคนคุณภาพตํ�า ส่งผลให้
ประเทศไมส่ามารถพฒันาในที�สดุ (บณัฑิต ศรไพศาล, 2550)  

ข้อมลูจากองค์การอนามยัโลกบง่ชี 1ว่าคนไทยดื�มมากขึ 1นทกุปี จาก 7.71 ลิตร/คน/
ปี ติดอนัอบัที� 50 ของโลกในปีพ.ศ. 2541 จนกระทั�งถึง 8.47 ลิตร/คน/ปี เป็นอบัดบัที� 40 ของโลก
ในปีพ.ศ. 2544  จงึสง่ผลให้หนว่ยงานที�รับผิดชอบโดยตรงและที�เกี�ยวข้องจําเป็นต้องรีบเร่งกําหนด
แผนการดําเนินงานที�ชดัเจนและมีประสิทธิภาพและมาตรการหนึ�งที�สําคญัที�จะส่งผลต่อสงัคมใน
วงกว้าง คือ มาตรการทางกฏหมายที�บงัคบัใช้เกี�ยวกบัเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะเป็นมาตรการ
จํากัดอายุของผู้ ซื 1อ มาตรการควบคุมเวลาและสถานที�การขาย และที�สําคญัคือมาตรการห้าม
โฆษณาประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทางสื�อหลักไม่ว่าจะเป็นวิทยุกระจายเสียง หรือ
โทรทศัน์ในช่วงเวลา 22.00 – 05.00 น. โดยให้กระทําได้เฉพาะการนําเสนอภาพลกัษณ์ของบริษัท
หรือกิจการเท่านั 1น ซึ�งจะต้องไม่มีลักษณะการเชิญชวนให้บริโภค หรือการอวดอ้างสรรพคณุใดๆ 
ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1งทางตรงและทางอ้อมตามหลักเกณฑ์ที�สํานักคณะกรรมการอาหาร
และยา เป็นต้น 

เมื�อกฎหมายคุมเข้ม 

มาตราการทางกฎหมายต่างๆ ที�บงัคบัใช้เกี�ยวกับเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีความ
เข้มงวดมากขึ 1นโดยเฉพาะอย่างยิ�งการพยายามควบคุมช่องทางการสื�อสารระหว่างเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์กบัผู้บริโภคในมาตรา 32 และมาตรา 30 ในเรื�องส่งเสริมการตลาด โดยมาตรา 32 ระบุ
ชดัว่าห้ามโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์แสดงชื�อ หรือเครื�องหมายเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ และต้อง
ไมป่รากฏภาพของสินค้า หรือบรรจภุณัฑ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์  

   

 



 
 

  

2

สาเหตเุพราะเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ไม่ใช่สินค้าธรรมดา แตเ่ป็นสินค้าที�ก่อให้เกิด
การเสพติด ก่อให้เกิดการสูญเสียและปัญหาต่างๆ มากมาย ทั 1งในระดบัชาติและระดบัโลก ซึ�ง
ปัจจุบนัมีนกัวิชาการ นักรณรงค์ บทความและงานวิจยัมากมาย ที�ชี 1ให้เห็นถึงโทษของเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ซึ�งก่อให้เกิดปัญหาต่างๆ อันได้แก่ ปัญหาด้านสุขภาพ ปัญหาครอบครัว อุบตัิเหตุ
อาชญากรรม เป็นต้น อีกทั 1งยังส่งผลกระทบต่อสังคมและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศทั 1งสิ 1น 
ถึงแม้วา่จะมีการออกพระราชบญัญตัคิวบคมุเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ซึ�งมีผลบงัคบัใช้เมื�อ
วนัที� 14 กุมภาพนัธ์  พ.ศ. 2551 อย่างไรก็ตามมีกระบวนการต่อสู้ อย่างหนกัโดยเฉพาะอย่างยิ�ง
ระหว่างขั 1นตอนกระบวนการตรากฎหมายในสภานิติบัญญัติแห่งชาติ  เ นื� องจากเ ป็น
พระราชบญัญัติมีผลกระทบต่อผลประโยชน์ของธุรกิจ ได้แก่ ธุรกิจผู้ผลิตและจําหน่ายเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ ธุรกิจการโฆษณาและการตลาดรูปแบบต่างๆ ที�ดําเนินการให้กับธุรกิจเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ จงึมีความพยายามผลกัดนัการปรับแก้กฎหมายให้อ่อนลงในสภานิติบญัญัติแห่งชาต ิ
เพื�อลดทอนความเข้มข้นของมาตรการต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ�งมาตรการควบคุมการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ จึงเป็นผลให้เกิดการปรับลดทอนจากเดิมฉบบัร่างที�นําเข้าสู่
การพิจารณา ซึ�งถูกกําหนดให้มีมาตรการห้ามโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดยสิ 1นเชิงทุกสื�อ 24 
ชั�วโมง ไปเป็นการควบคุมการโฆษณาไม่ให้มีลักษณะอวดอ้างสรรพคุณหรือเชิญชวนให้ดื�มทั 1ง
โดยตรงและโดยอ้อม (บณัฑิต ศรไพศาล, 2551) 

ช่องทางหลบเลี�ยงใหม่ 

เมื�อมีการควบคมุอย่างเข้มงวดในประเด็นด้านการสื�อสารและการใช้พื 1นที�ในการ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ในสื�อหลกั อันได้แก่ โทรทศัน์ วิทยุ และหนงัสือพิมพ์ อย่างไรก็ตามธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีความพยายามหลบเลี�ยงกฎหมายโดยได้เล็งเห็นถึงช่องทางใหม่ พื 1นที�ใหม่ที�
จะสามารถทําการสื�อสารได้โดยตรง เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างง่ายดาย รวดเร็วและ
ด้วยเม็ดเงินลงทนุที�ถกูกวา่ ชอ่งทางนั 1นคือ การประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ โดย
ใช้ประโยชน์จากเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต ซึ�งปัจจบุนัธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้ปรับเปลี�ยนรูปแบบ
และทิศทางการสื�อสารในสื�อใหม ่อนัได้แก่ เว็บไซต์และเนื 1อหาที�สร้างขึ 1นโดยผู้บริโภค (Consumer-
created content) มากขึ 1นไม่ว่าจะเป็นข้อความ (Text) เสียง (Audio) ภาพถ่าย (Image) วีดีโอ 
(Video) และสื�อผสม (Multimedia) ในรูปแบบดจิิทลั 

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตช่วยให้การเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร การติดต่อสื�อสารระหว่าง
ผู้ผลิตและผู้บริโภคสามารถลบข้อจํากัดด้านเวลาและสถานที� ทําให้เกิดการติดต่อสื�อสารกันได้
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อย่างกว้างขวางทั 1งในประเทศและทั�วโลก  ดงันั 1นการสื�อสารในสื�อใหม่จึงเป็นที�พึงปรารถนาของ
ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในปัจจบุนั อีกทั 1งด้วยเทคโนโลยีของเว็บ 2.0 ทําให้เกิดการมีส่วนร่วมใน
ลกัษณะที�ทุกคนสามารถเป็นผู้สร้างเนื 1อหาในระหว่างที�บริโภคเนื 1อหาอื�นๆ ที�ตนสนใจไปด้วยใน
ขณะเดียวกนั ตวัอยา่งเชน่ การเข้าใช้งานในเว็บ YouTube.com ขณะที�ผู้ ใช้งานทําการค้นหาวีดีโอ
คลิปที�ตนสนใจ ผู้ใช้งานยงัสามารถแสดงความคิดเห็นเกี�ยวกบัวีดีโอคลิปที�ผู้ อื�นนํามาโพสไว้ ทําให้
ผู้ ใช้งานคนอื�นที�เข้ามาทีหลงัได้รับข้อมลู ความคิดเห็นตา่งๆ ที�หลากหลาย ซึ�งอาจไม่ตรงกบัความ
คิดเห็นที�ผู้สร้างวีดีโอคลิปได้บรรยายไว้ เป็นต้น การมีส่วนร่วมในลกัษณะนี 1จึงทําให้เกิด “เนื 1อหาที�
สร้างขึ 1นโดยผู้บริโภค” (User Generated Content) จํานวนมหาศาลผ่านสื�อสงัคมตา่งๆ  (Social 
Media) ซึ�งเป็นเทคโนโลยีที�ส่งเสริมให้เกิดเครือข่ายสังคมในรูปแบบต่างๆ ตัวอย่างเช่น 
Wikipedia.com (สารานกุรม), facebook.com (เครือข่ายสงัคม) และ Youtube.com (วีดีโอคลิป) 
เป็นต้น ซึ�งทําให้เกิดการสื�อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กล่าวคือ ผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตสามารถรับข้อมลูขา่วสารจากทางเว็บไซต์ และสามารถโต้ตอบข้อมลูหรือความคิดเห็น
ของตน (Feedback) กลับไปยังเว็บไซต์และผู้ ใช้บริการท่านอื�นได้ จนกระทั�งในปี พ.ศ.2549 
นิตยสารไทม์ได้ยกยอ่งให้ “You” ซึ�งหมายถึงผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตทกุคนเป็นบคุคลแห่งปี เนื�องจาก
กระแสความนิยมในอินเทอร์เน็ต ซึ�งผู้ใช้งานทกุคนตา่งมีสว่นร่วมในการสร้างเนื 1อหาตา่งๆ ขึ 1น (You 
named Time’s, 2006 : ออนไลน์) 

ในประเทศไทยการเติบโตของการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ�มขึ 1นอย่างต่อเนื�อง จากการ
ประมาณการโดยศนูย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) พบว่าในปี 
พ.ศ. 2551 มีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตถึง 16.1 ล้านคน และโดยเฉลี�ยในปี พ.ศ. 2552 มีจํานวนผู้ เข้าชมใน
เว็บไซต์ต่างๆ ราว 1.3 ล้านคน หรือประมาณ 118.04 ล้านเพจวิว (page view) ต่อวนั (สิรินทร 
ไชยศกัดา, สมุาวสี ศาลาสขุ และ เอกรัตน์ ชายนํ 1าเค็ม, 2552) และจากการรายงานการสํารวจ
ข้อมลูการใช้อินเทอร์เน็ตพบวา่ 64 % ที�ใช้เป็นคนกรุงเทพมหานคร ใช้เฉลี�ย 13.1 ชั�วโมงตอ่สปัดาห์ 
ส่วนใหญ่เพื�อเช็คเมล 81 % ส่งเอสเอ็มเอส 37 % ออนไลน์แชท 31% หาข้อมูล 27 % ออนไลน์
ประเภทเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม 26 % (รัตติยา องักลุานนท์, 2551 อ้างถึงใน ณฏัฐชา หน่อทอง, 
2552) 

จนอาจกลา่วได้วา่เราอยูใ่นยคุ Net Generation โดยจะเห็นได้จากการบนัทึกสถิติ
การเติบโตของการใช้อินเทอร์เน็ตโดย Internet World Stats กล่าวคือ เมื�อเปรียบเทียบการใช้
อินเทอร์เน็ตในปีพ.ศ. 2543 กบัปีพ.ศ. 2552 พบวา่การเตบิโตของการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ�มขึ 1นร้อยละ 
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380 ทําให้ปัจจุบนัมีประชากรผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตทั�วโลกถึง 1,734 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.6 
ของประชากรโลกทั 1งหมด ซึ�งประเทศไทยติดอนัดบัประเทศที�สิบที�มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากที�สดุใน
ทวีปเอเชีย และสะท้อนให้เห็นว่าผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีกระแสความนิยมของการใช้
อินเทอร์เน็ต ตลอดจนพฤตกิรรมการสื�อสาร การเปิดรับ การแลกเปลี�ยนข้อมลูข่าวสารความคิดเห็น 
และทศันคตติา่งๆ ในพื 1นที�ของโลกออนไลน์เพิ�มขึ 1นอยา่งตอ่เนื�อง 

 

ภาพที� 1.1 แสดงสถิตผิู้ ใช้งานเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พ.ศ. 2534 – พ.ศ. 2552 ที�มา: 
http://internet.nectec.or.th/webstats/home.iir?Sec=home 

เมื�อกระแสความนิยมการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที�เพิ�มขึ 1นอย่างตอ่เนื�องทกุ
ปีและไม่มีทีท่าว่าจะมีสื�ออื�นเข้ามาแทนที�สื�อใหม่อย่างอินเทอร์เน็ตได้ในช่วงเวลานี 1 ทําให้สื�อใหม่
เข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจําวันของคนเราเป็นอย่างมาก อีกทั 1งการเกิดปรากฎการณ์การ
รวมกลุม่กนัของผู้ ที�มีความสนใจในเรื�องเดียวกนัในโลกอินเทอร์เน็ต เพื�อแลกเปลี�ยนข้อมลู ข่าวสาร 
และทศันคติต่างๆ จนกระทั�งเกิด”ชมุชนออนไลน์” หรือ “สงัคมออนไลน์” ซึ�งภาคธุรกิจเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ได้เริ�มเรียนรู้ ให้ความสําคญั และใช้ประโยชน์จากสื�อใหม่สําหรับหน่วยงานของตนใน
รูปแบบตา่งๆ เช่น การใช้เว็บไซต์เพื�อเผยแพร่ข้อมลูข่าวสาร การประชาสมัพนัธ์องค์กร ตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ตลอดจนใช้สร้างความสมัพนัธ์ให้
เกิดประสบการณ์ร่วมและความภกัดี หรือการสร้างเครือข่ายของคนรักเครื�องดื�มแอลกอฮอล์หรือผู้
ชื�นชอบตราสินค้า (Brand Fans) ผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมอย่าง facebook.com เป็นต้น ดงัคํา
กล่าวของ Thomas L. Friedman ในหนงัสือชื�อ The World Is Flat ว่าองค์กรภาคธุรกิจที�สามารถ
เติบโตได้ในทกุวนันี 1ล้วนแต่เป็นองค์กรที�เตรียมพร้อมรับมือกบัการเปลี�ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา อีก
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ทั 1งยังสามารถมองเห็นวิธีการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีได้เร็วกว่าคู่แข่ง และดีกว่าคู่แข่ง 
(Friedman, 2006) 

เครื�องมือการสื�อสารประชาสมัพนัธ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่สามารถ
ทําได้หลากหลายช่องทาง โดยส่วนใหญ่จะใช้เว็บไซต์ (Website) และเนื 1อหาที�สร้างขึ 1นโดย
ผู้ บริโภค อันได้แก่ เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Site) เช่น 
Facebook.com หรือ Multiply.com เป็นต้น โดยจะมีการให้ข้อมลูตา่งๆ จดัทําในรูปแบบดิจิตอล 
ซึ�งสื�อใหมถื่อวา่เป็นสื�อที�องค์กรภาคธุรกิจตา่งๆ ได้พยายามใช้เป็นช่องทางเพื�อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้มากที�สดุ เพราะสื�อใหม่ได้กลายเป็นวฒันธรรมของคนรุ่นปัจจบุนั เป็นส่วนหนึ�งในการ
ดําเนินชีวิตของผู้คนเกือบทกุวยั โดยเฉพาะอยา่งยิ�งของเยาวชน 

การดําเนินงานประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่จึงมีประโยชน์ต่อธุรกิจเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ในด้านการประหยัดเวลา ค่าใช้จ่ายในการซื 1อพื 1นที�ในสื�อกระแสหลัก อีกทั 1งยังมี
ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั�วประเทศและทั�วโลก เพราะการประชาสัมพันธ์
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่มีลกัษณะเป็นการสื�อสารไปยงัคนจํานวนมาก ในเวลาพร้อมๆ กัน 
ด้วยความสะดวกรวดเร็ว อีกทั 1งสื�อใหม่ยงัมีกระบวนการปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ในการสื�อสาร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ�งกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงข้อมลูได้ตลอดเวลาหรือตลอด 24 ชั�วโมง 
ตลอดจนการเกิดกระแสบอกต่อหรือกระแสปาก-ต่อ-ปากในโลกออนไลน์ (Online Word of 
Mouth) อีกด้วย 

อยา่งไรก็ตาม ด้วยเทคโนโลยีของสื�อใหม่และประโยชน์จากเครือข่ายอินเทอร์เน็ต
ทําให้ทุกคนไม่ว่าจะเป็นฝั� งของส่วนธุรกิจหรือผู้ บริโภคก็สามารถเป็นทั 1งผู้ นําเสนอข่าวสารและ
ผู้บริโภคข่าวสาร ดงันั 1นประเด็นเรื�องจริยธรรม ความรับผิดชอบ หรือจิตสํานึกในการใช้สื�อใหม่
อยา่งถกูต้องทั 1งในด้านของการนําเสนอข่าวสารและการบริโภคข่าวสารนั 1นจึงเป็นประเด็นที�สําคญั 
เพื�อลดปัญหาด้านการบริโภคขา่วสารอยา่งไมถ่กูต้องของเยาวชน เพราะการใช้สื�อใหม่เป็นช่องทาง
ในการแผก่ระจายข้อมลู ขา่วสารตา่งๆ สามารถทําได้อยา่งรวดเร็วและกว้างขวาง 

แน้วโน้มการประชาสัมพันธ์และการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์ 

ถึงแม้ว่าเครื�องมือตา่งๆ ในสื�อใหม่จะมีประโยน์ต่อวงการธุรกิจนานบัประการ ซึ�ง
ธุรกิจสีเทาอย่างธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์เองก็มีการใช้สื�อใหม่เป็นช่องทางในการสื�อสารกับ
ผู้บริโภค จากที�ผู้ วิจยัได้ทําการทบทวนเอกสารต่างๆ พบว่าธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ขนาดใหญ่
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ทั 1งของไทยและต่างประเทศที�กําลงัดําเนินการธุรกิจในประเทศไทยกําลงัให้ความสําคญักับ “สื�อ
ใหม”่ ในฐานะที�เป็นชอ่งทางหนึ�งที�สามารถทําการสื�อสารกบัผู้บริโภคได้โดยตรง สร้างให้เกิดชมุชน
เสมือนจริงที�อาจชว่ยสานสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า และที�สําคญัคืออาจหลบเลี�ยงการ
ตรวจจบัทางกฎหมายได้  

ปาริชาต สถาปิตานนท์ และณัฐวิภา สินสุวรรณ (2551) ศึกษาเรื� อง กลยุทธ์
การตลาดของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ โดยการติดตามข้อมูลเกี�ยวกับความเคลื�อนไหวของธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยผ่านสื�อสิ�งพิมพ์และสื�ออินเทอร์เน็ตตา่งๆ ในช่วงปีพ.ศ. 2549-
2550 พบว่า ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการเปิดพื 1นที�การสื�อสารของตนในโลกไซเบอร์เพื�อเป็น
เวทีพบปะสงัสรรค์ของนกัดื�ม โดยการสื�อสารผ่านพื 1นที�เสมือนจริงในสื�อสมยัใหม่อย่างอินเทอร์เน็ต 
ไฮไฟว์ (Hi5) และเฟสบคุ (Facebook) เป็นต้น ตา่งเข้ามามีบทบาทและกลายเป็นเครื�องมือใหม่ที�
ผู้ประกอบการให้ความสนใจ โดยมุ่งเน้นที�การสร้างเครือข่ายด้วยอินเทอร์เน็ต เพราะสามารถบอก
เลา่ ถ่ายทอด สื�อสารถึงตวัผลิตภณัฑ์ ราคา โปรโมชั�น และกิจกรรมตา่งๆ โดยผลพวงดงักล่าวทําให้
สื�อสมยัใหม่กลายเป็นช่องทางเข้าถึง นกัดื�มรุ่นใหม่ในโลกอนาคต ตอบรับกับโลกในยุค “Social 
Networking” ที�สามารถเชื�อมตอ่และเข้าถึงกนัได้อยา่งรวดเร็วปานกระดกินิ 1ว  

ตวัอยา่งธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ขนาดใหญ่ทั 1งของไทยและตา่งประเทศที�กําลงั
ดําเนินการธุรกิจในประเทศไทยกําลังให้ความสําคญักับ “สื�อใหม่” ในฐานะที�เป็นช่องทางหนึ�งที�
สามารถทําการสื�อสารกบัผู้บริโภคได้โดยตรง ดงันี 1 

ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์คา่ยไทย เชน่ บริษัท บญุรอดบริวเวอรี� จํากดั นายฉัตร
ชัย วิรัตน์โยสินทร์  ผู้ อํานวยการสายการตลาด เปิดเผยว่า จากการดําเนินการผลักดันร่าง
พระราชบญัญัติเกี�ยวกับการควบคุมโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ของกระทรวงสาธารณสุขใน
ปัจจบุนันี 1ทําให้ต้องมองหาสื�อใหม่ๆ  ที�จะสามารถสื�อสารกบัผู้บริโภคได้ ซึ�งไวรัลมาร์เก็ตติ 1งหรือการ
สื�อสารในโลกออนไลน์เป็นทางเลือกหนึ�งที�น่าสนใจเพราะเป็นสื�อที�สามารถกระจายข่าวสารได้
รวดเร็ว (Viral Marketing ลามลกึ, 2550 : ออนไลน์) 

ขณะที�ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ค่ายต่างประเทศอย่าง บริษัท ไทยเอเชีย แป
ซิฟิค บริวเวอรี�  จํากัด ผู้ ผลิตและจัดจําหน่ายเบียร์ไฮเนเก้น นายรอนนี� เตียว ผู้ อํานวยการฝ่าย
การตลาด เปิดเผยว่า ในเอเชียเป็นภูมิภาคที�มีเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที�ใหญ่และเติบโตเร็วที�สุด 
ดงันั 1นทําให้ไฮเนเก้นต้องปรับการตลาดเข้าสูเ่ครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เพื�อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที�
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มีอายตุั 1งแต ่20 ปีขึ 1นไป การนําโลกออนไลน์มาสู่ชีวิตจริงนั 1นเพื�อรองรับกบัเทคโนโลยีซึ�งกลายเป็น
สว่นหนึ�งของวิถีชีวิต และทําให้ตราสินค้าเข้าถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภคบน
เทคโนโลยีมากยิ�งขึ 1น ขณะเดียวกันช่วยเพิ�มอันดบัความนิยมในแบรนด์และยํ 1าภาพลักษณ์ของ
ไฮเนเก้น (ณฏัฐชา หนอ่ทอง, 2552) 

ดงันั 1น การใช้ “สื�อใหม่” เพื�อเป็นช่องทางใหม่และพื 1นที�ใหม่ของธุรกิจสีเทาอย่าง
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์จึงเป็นที�น่าจบัตามอง และยิ�งไปกว่านั 1นในทกุวนันี 1แคมเปญตา่งๆ ของธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ขนาดใหญ่ทั 1งคา่ยไทยและตา่งประเทศตา่งหนัมาเล่นเรื�องของการใช้สื�อใหม่
เพื�อเป็นชอ่งทางในการบอกเลา่ สื�อสาร ประชาสมัพนัธ์และโฆษณาตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ ตลอดจน
กิจกรรมต่างๆ โดยตวัอย่างการจัดแคมเปญของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ของค่าย
ตา่งๆ มีดงันี 1 

ฮนัเดรด ไพเพอร์ส ขยายการจดักิจกรรมไปที�การสื�อสารการตลาดผ่านกีฬาในแคมเปญ "100 แฟน
ตาซี ฟุตบอล" เกมฟุตบอลลิขสิทธิ�จากประเทศองักฤษ เพื�อตอกยํ 1ากลยทุธ์สปอร์ตมาร์เกตติ 1งผ่าน 
www.100community.com ในช่วงที�เป็นฤดกูารแข่งขันฟุตบอลพรีเมียร์ลีก ซึ�งจะเป็นการขยาย
ฐานลกูค้ากลุม่ใหมที่�ชื�นชอบกีฬาฟตุบอลและคนที�ชื�นชอบเกมออนไลน์ ที�มีจํานวนหลกัแสนคน ซึ�ง
เว็บไซต์นั 1นเป็นการสร้าง “ชุมชนของฮันเดรดไพเพอร์” ต่อยอดมาด้วยรูปแบบการจัดปาร์ตี 1เพื�อ
เพื�อนๆ ชาว 100 community และ 100 fantasy football 

จอห์นนี�  วอกเกอร์ เน้นกลยุทธ์การตลาดผ่านดนตรี (Music Marketing) ในเว็บไซต์ 
www.redioactiveparty.com เพื�อสร้างเครือขา่ยทางสงัคม ผา่นรูปแบบกิจกรรมปาร์ตี 1ตา่งๆ 

สเมอร์นอฟ มีการใช้สื�อออนไลน์ เป็นทางเลือกที�สําคัญสําหรับสร้างการรับรู้ตราสินค้า และ
ผลิตภณัฑ์ ซึ�งการดื�มวอดก้าถือวา่ยงัเป็นเรื�องใหม่ที�ต้องมีการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค โดยปีที�ผ่านมา 
สเมอร์นอฟ เปิดเกมรุกตลาดด้วยวิธีสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั 1งในตลาดระดับโลกและ
ระดบัประเทศผ่าน 3 แคมเปญใหญ่ คือ THE SMIRNOFF TEN ในระดบัประเทศ ได้แก่ 
SMIRNOFF BRAND AMBASSADOR และ SMIRNOFF PARTY CONTEST 

ไฮเนเก้น ทุ่ม 100 ล้านบาท ได้เปิดตวั www.igreenspace.com ซึ�งเป็นเครือข่ายสงัคมของตวัเอง
ในการสร้างฐานและกลุ่มลกูค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และจุดที�น่าสนใจของทางไฮเนเก้น คือการ
เปลี�ยนการใช้เงินจากสื�ออื�นๆ เช่น ทีวี หนงัสือพิมพ์ มาลงสื�อออนไลน์อย่างเต็มที� และใช้สื�อต่างๆ 
มาชว่ยสนบัสนนุสื�อออนไลน์อยา่งเตม็ที�เชน่กนั โดยมีเว็บไซต์หลกัคือ www.Heinekenthai.com 
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เฟดเดอบรอย เปิดตวัเว็บไซต์ www.federbrau.com โดยใช้เว็บไซต์เป็นเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โดย
มีแคมเปญออนไลน์ออกมามากมาย รวมถึงการก้าวเข้าสู่โลกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook หรือ Twitter จุดที�น่าสนใจของ Federbrau คือมีการใช้สื�อออนไลน์ร่วมกับ การจดั
กิจกรรม โดยเป็นช่องทางในการเข้าถึงเชิญชวนสมาชิกมาร่วมงานและกิจกรรมต่างๆ ของทาง 
federbrau เช่นงาน FederVenture Party รวมถึงมีการเปิดช่องทางเข้าเว็บไซต์ทางมือถือผ่าน 
http://m.federbrau.com 

อาซาฮี หนัมาทําการตลาดในเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยใช้ Multiply.com เป็นช่องทางหลกัใน
การคยุกบับรรดาตากล้องในเมืองไทย ที�ส่วนใหญ่จะใช้เว็บไซต์นี 1 เป็นแค็ตตาล๊อกเก็บภาพที�ถ่าย
มา อีกทั 1งมีการเชื�อมโยงสื�อออนไลน์ร่วมกับการจัดกิจกรรม การแข่งขันภาพถ่ายต่างๆ ที�มีตรา
สินค้าอาซาฮี โดยการร่วมกนัแบง่ปันภาพถ่ายที�มีสินค้าของตนด้วย 

ในขณะที�ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์โหมแคมเปญต่างๆ โดยใช้สื�อใหม่และ
ชอ่งทางออนไลน์ ซึ�งประเดน็ที�นา่หว่งกงัวลคือ พลงัและความสามารถของสื�อใหม่ที�สามารถเข้าถึง
ผู้คนได้ดี ปราศจากข้อจํากดัด้านเวลาและสถานที� สามารถเปิดรับได้ตลอด 24 ชั�วโมง ขอเพียงมี
อปุกรณ์ที�สามารถเชื�อมตอ่กบัเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้ อีกทั 1งเทคโนโลยีในสื�อใหม่ อย่างระบบเว็บ 
2.0 (Web 2.0) ที�เอื 1อความสะดวกในการสร้างเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Online Social Network) 
ของกลุม่ผู้ ที�ชื�นชอบหรือสนใจเรื�องเดียวกนั ดงันั 1นสิ�งที�น่าห่วงกงัวลคือ การรู้เท่าทนัการสื�อสารของ
ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�สอดแทรกด้วยนยัของธุรกิจและการส่งเสริมตา่งๆ ที�เอื 1อประโยชน์ต่อ
ผลกําไรและยอดขาย ในขณะเดียวกนัมาตรการทางกฎหมายที�เกี�ยวข้องกบัเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
ซึ�ง บงัคบใช้อยูใ่นประเทศไทยนั 1นยงัคงมีชอ่งวา่งในการควบคมุการประชาสมัพนัธ์และการโฆษณา
ในสื�อใหม่หรือไม่อย่างไร ซึ�งผู้ วิจัยได้ทบทวนเอกสารที�เกี�ยวข้องแล้วยังไม่พบคําตอบ ดังนั 1น 
การศกึษาในเรื�องนี 1อาจทําให้พบคําตอบ 

รู้เท่าทันธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่และการลดช่องว่างของกฎหมาย 

เมื�อพระราชบญัญัติควบคุมเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ได้ให้นิยามคําว่า 
โฆษณา ว่าหมายถึง การกระทําไม่ว่าโดยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็น ได้ยินหรือทราบข้อความ เพื�อ
ประโยชน์ในทางการค้า และให้หมายความรวมถึงการสื�อสารการตลาด ดงันั 1น การสื�อสารผ่าน
อินเทอร์เน็ต จงึถือวา่เข้าขา่ยความผิดอยา่งชดัเจน 
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 อีกทั 1ง สารของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์นบัได้ว่ามีนยัของธุรกิจการค้าแอบแฝง
อยู่ (Media Messages have commercial implication) การตรวจจบัของหน่วยงานตา่งๆ เพื�อ
เปิดโปงและตีแผ่การรู้เท่าทันสื�อ เพื�อให้ผู้ รับสาร โดยเฉพาะเยาวชนให้พิจารณาถึงอิทธิพลทาง
การค้าที�มีอยู่ในสื�อ และพิจารณาว่ามนัถูก นําเสนอ เผยแพร่ออกไปนั 1นจะส่งผลกระทบตอ่ตนเอง 
สังคมและประเทศชาติอย่างไร โดยเฉพาะอย่างยิ�ง เมื�อการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหมที่�มีจํานวนมากในปัจจบุนั อีกทั 1งด้วยเทคโนโลยีของเว็บ 2.0 ทําให้ผู้
ส่งเสริมการประชาสมัพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ผ่านสื�อใหม่มิได้มีเฉพาะบริษัทผู้ผลิตเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์เท่านั 1น แต่ยงัมีผู้ ที�ส่งเสริมการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ผ่านสื�อใหม่ราย
อื�นๆ ทั 1งแบบตั 1งใจ เช่น ธุรกิจเอเจนซี�โฆษณาประชาสมัพนัธ์ และแบบไม่ตั 1งใจ เช่น ผู้บริโภคทั�วไป
ซึ�งเป็นผู้ ชื�นชอบ (Brand Fans) หรือเป็นนกัดื�ม  เป็นต้น  

ดงันั 1นจะเห็นได้ว่า หากธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ปรับรูปแบบการสร้างสารโดย
สง่เสริมให้ ผู้บริโภคทั�วไป ผู้ ชื�นชอบ (Brand Fans) หรือบรรดานกัดื�มทั 1งหลาย เป็นคนที�จะนําภาพ
ขวดเหล้า-เบียร์หรือภาพการดื�มตา่งๆ  นําไปแสดงในเว็บไซต์ เช่น facebook หรือบล็อก เป็นต้น ก็
ดูจะเป็นช่องทางที� “กฏหมายไม่ได้เข้ามาควบคุมได้อย่างชัดเจนนัก” อีกทั 1งการที�เครื�องดื�มแอ
ลกอฮฮล์ใช้การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ ทําให้ข้อมูลข่าวสาร เนื 1อหาต่างๆ ที�เกี�ยวข้องกับตรา
สินค้าและเครื�องดื�มแอลกอฮอล์เกิดการขยายตวัไปยงักลุม่เยาวชน คือ ช่วงอายรุะหว่าง 15 – 25 ปี 
มากยิ�งขึ 1น ซึ�งผู้ นําเสนอสารในสื�อใหม่สามารถกระทําได้ตลอด 24 ชั�วโมง และผู้บริโภคในสื�อใหม่ก็
สามารถเปิดรับได้ตลอด 24 ชั�วโมงเชน่กนั จากประเด็นนี 1ยิ�งเป็นการตอกยํ 1าให้เยาวชนและผู้ ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตกลุม่อื�นๆ มีการรับรู้ การเปิดรับ จนกระทั�งจะเกิดความเคยชินกบัไม่ว่าจะเป็นข้อความ 
ภาพ หรือวิดีโอที�มีเนื 1อหาเพื�อแสดงภาพผลิตภณัฑ์ ตราสินค้าหรือการส่งเสริมการดื�มมากยิ�งขึ 1น ซึ�ง
ขณะนี 1เยาวชนไทยจดัอยูใ่นกลุม่ผู้ ดื�มเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มากเป็นอนัดบั 2 รองจากคนทํางาน อีก
ทั 1งกลุม่เยาวชนถือเป็นกลุม่คนที�มีกําลงัซื 1อสงู และถกูชกัจงูได้ง่าย และจะกลายเป็นลกูค้าชั 1นดีของ
ธุรกิจนี 1ตอ่ไปในอนาคต 

การสื�อสารการตลาดเครื�องดื�มแอลกอฮอล์แพร่หลายไปอย่างรวดเร็ว เนื�องจาก
ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีทุนเพิ�มขึ 1นมหาศาล บวกกบัความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื�อสาร 
และกระแสสงัคมบริโภคนิยมที�เอื 1อตอ่การแพร่หลายของการสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ใน
สื�อใหม่เพิ�งได้รับความนิยมในประเทศไทยไม่นาน จึงยังมีช่องว่างทางกฎหมายที�หน่วยงานที�
เกี�ยวข้องตลอดจนกลุ่มรณรงค์ขับเคลื�อนทางสังคมต่างๆ ต้องให้ความสนใจในการกํากับดูแล 
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ตลอดจนตรวจสอบเนื 1อหา ที�อาจจะมีผลกระทบหรือมีอิทธิพล ที�นําไปสู่พฤติกรรมการส่งเสริมการ
ดื�มเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยเฉพาะการเฝ้าระวงัไม่ให้เกิดผู้บริโภค
หน้าใหม่ อันได้แก่ เด็ก เยาวชน นักเรียน นิสิต นักศึกษา เป็นต้น ซึ�งจะส่งผลกระทบต่อตนเอง 
ครอบครัวและสงัคม ไมว่า่จะเป็นความรุนแรง อบุตัเิหต ุฯลฯ เพราะการแพร่กระจายข้อมลู ข่าวสาร 
ทศันคติต่างๆ ในสื�อใหม่สามารถทําได้ง่ายและรวดเร็ว อีกทั 1งผู้บริโภคยงัสามารถเลือกรับเฉพาะ
ข้อมลูที�ตนสนใจ ดงันั 1นข้อมลูตา่งๆ จงึสามารถเข้าถึงตวับคุคลได้ง่ายกวา่สื�อกระแสหลกั 

ด้วยเหตุนี!ผู้ วิจัยจึงเห็นว่า การติดตามการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ นั!นมีรูปแบบ เนื!อหา ภาษาและความสามารถที�จะส่งเสริมให้เกิด
ทศันคติที�เป็นบวกต่อเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ อนัจะเป็นผลให้เกิดพฤติกรรมการส่งเสริมการดื�มได้
แตกต่างกนั นบัว่าเป็นแผนการหรือผลพลอยได้ของการใช้สื�อใหม่ที�จะเป็นตวัเชื�อมโยงช่องทาง
ออนไลน์ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ไปยังกิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ ของธุรกิจเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ได ้ซึ�งการที�ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใช้เทคโนโลยีอย่างสื�อใหม่ในการสื�อสารโดยตรง
ไปยงัผู้บริโภคทําให้เกิดช่องว่างทางกฎหมายหรือไม่นั!น ผลการวิจัยในครั!งนี!อาจเป็นคําตอบหรือ
แนวทางใหแ้ก่หน่วยงานที�รับผิดชอบที�เกี�ยวข้องในการใช้ประโยชน์เกี�ยวกบัการควบคมุเนื!อหาและ
พื!นที�การสื�อสารของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ และเพื�อให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและเยาวชนไทย
ไดรู้้เท่าทนัเล่ห์เหลี�ยมของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่อีกดว้ย 

ปัญหานําวิจัย 

1. ผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่มีการสร้าง
สารเพื�อประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในชอ่งทางออนไลน์อยา่งไร 

2. ผู้ บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่มีการ
เชื�อมโยงชอ่งทางออนไลน์ไปสูกิ่จกรรมออฟไลน์ตา่งๆ ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์อยา่งไร 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื�อศึกษาการสร้างสารของผู้ บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่
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2.  เ พื� อศึกษาการเ ชื� อมโยงช่องทางออนไลน์ของผู้ บ ริหารช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ที�จะนําไปสู่กิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ ของธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั 1ง นี 1เ ป็นการวิจัยเชิ งปริมาณ โดยทําการศึกษาการสร้างสาร
ประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดยการวิเคราะห์เนื 1อหา (Content 
Analysis) กลา่วคือ การศกึษาเว็บไซต์ และเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุของผู้บริหารช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�กลุ่มเป้าหมายสามารถใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ (ไม่รวม
เครื�องมือ และอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อื�นๆ) โดยทําการเก็บข้อมลูตั 1งแตเ่ดือนตลุาคม พ.ศ. 2553 ถึง
เดือนธันวาคม พ.ศ. 2553 ซึ�งผู้ วิจัยได้ทําการรวบรวมตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�ทําการ
ประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ทั 1งหมด พบทั 1งหมด 13 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์, 
ตราสินค้าชีวาส รีกลั, ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส, ตราสินค้าสเมอร์นอฟ วอดก้า, ตราสินค้าแอบ
โซลทู วอดก้า, ตราสินค้าบาร์คาดี 1, ตราสินค้าเบียร์สิงห์, ตราสินค้าเบียร์ช้าง, ตราสินค้าเฟดเดอบ
รอย, ตราสินค้าไฮเนเก้น, ตราสินค้าอาซาฮี, ตราสินค้าซาน มิเกล, และตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ (29 
กนัยายน  2553) 

โดยผู้ วิจยัทําการเลือกตราสินค้าทั 1งหมด 8 ตราสินค้า ที�มีจํานวนสมาชิกหรือแฟน
คลบัในเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ มากที�สดุ 8 อนัดบั (ใช้ยอดจํานวนสมาชิกวนัที� 29 กนัยายน 
พ.ศ. 2553) และมีความสมบูรณ์ของเนื 1อหา ตลอดจนความเคลื�อนไหวที�เป็นปัจจุบนั (Update) 
ได้แก่  

1. ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส (สรุา) (25,266 คน) 

2. ตราสินค้าสเมอร์นอฟ (วอดก้า) (20,808 คน) 

3. ตราสินค้าอาซาฮี (เบียร์) (12,668 คน) 

4. ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ (สรุา) (8,506 คน) 

5. ตราสินค้าเฟดเดอบรอย (เบียร์) (4,711 คน) 

6. ตราสินค้าไฮเนเก้น (เบียร์) (3,945 คน) 
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7. ตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ (เบียร์) (2,854 คน) 

8. ตราสินค้าสิงห์ (เบียร์) (2,666 คน) 

นิยามศัพท์ที�ใช้ในการวิจัย 

การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การสื�อสารเพื�อให้เกิด/เสริมสร้างความสมัพันธ์
และความเข้าใจอันดีระหว่างตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์กับผู้ บริโภค เพื�อหวังผลในความ
ร่วมมือ การสนับสนุนจากผู้บริโภค อีกทั 1งยังเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ที�ดีให้แก่ตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ทําให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ ความนิยม การเลื�อมใสศรัทธา ทัศนคติ
ตลอดจนพฤตกิรรมที�เป็นบวกตอ่ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

การสร้างสาร หมายถึง การออกแบบสารเพื�อให้เกิดการโน้มน้าวใจผู้ รับสาร ซึ�ง
สารในที�นี 1คือ สารเพื�อการประชาสมัพนัธ์ที�เกี�ยวข้องกับเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ และกิจกรรมต่างๆ 
ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�พบในสื�อใหม ่ 

ผู้บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์ หมายถึง แหล่งข้อมูลที� ทําการ
ประชาสมัพนัธ์ที�เกี�ยวข้องกบัเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ ได้แก่ ผู้ประกอบการ/เว็บมาสเตอร์ 
ผู้บริโภค ผู้ มีชื�อเสียง การอ้างอิงผู้บริโภค เป็นต้น  

แหล่งข้อมูล  หมายถึง ผู้ ส ร้างและนําเสนอสารที� เ กี� ยวข้องกับเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่    

สื�อใหม่ หมายถึง เทคโนโลยีการสื�อสาร ไม่ว่าจะเป็นข้อความ (Text) เสียง 
(Audio) ภาพถ่าย (Image) วีดีโอ (Video) และสื�อผสม (Multimedia) ในรูปแบบดิจิทัลที�มี
ศักยภาพในการปฏิสัมพันธ์ ความเสมือนจริง และการเชื�อมโยงกับเทคโนโลยีเครือข่ายที�มี
คอมพิวเตอร์เป็นองค์ประกอบหลกั ซึ�งในที�นี 1คือ เว็บไซต์ (ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์) และ
เว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ (ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์) 

ช่องทางออนไลน์ หมายถึง ช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ที�ใช้ในการประชาสมัพนัธ์
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่

กิจกรรมออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมในสถานที� (เว็บไซต์ และเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมเฟสบคุของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์) ที�เกิดขึ 1นในโลกเสมือนจริง 
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กิจกรรมออฟไลน์ หมายถึง กิจกรรมนอกสถานที� เช่น การแข่งขนั ปาร์ตี 1 กีฬา 
ศลิปะ ดนตรี เป็นต้น ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในโลกจริง  

การเชื�อมโยง หมายถึง การเชื�อมช่องทางออนไลน์ในสื�อใหม่ ในที�นี 1ได้แก่ คือ 
เว็บไซต์ (ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์) และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ (ของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์) ในการประชาสมัพันธ์รูปแบบต่างๆ ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์สู่กิจกรรม
ออฟไลน์ (นอกสถานที�) ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในโลกจริง 

ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

1.ได้ทราบการสร้างสารของผู้ บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ เพื�อให้หน่วยงานที�เกี�ยวข้อง ผู้บริโภคและเยาวชนได้รู้เท่าทนักระบวนการ
ประชาสมัพนัธ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่

2.ไ ด้ทราบถึงการเ ชื� อมโยงช่องทางออนไลน์ของผู้ บ ริหารช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ที�จะนําไปสู่กิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ ของธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์เพื�อนําประโยชน์ไปใช้สําหรับการช่วยลดช่องว่างทางกฎหมายในการควบคมุ
เนื 1อหาการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่
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บทที�  2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎี 

ในการศึกษาเรื�อง “การติดตามการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่” (The Monitoring of Message Design for Public Relations of 
Alcoholic Beverage in New Media) ผู้ วิจยัได้นําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที�เกี�ยวข้องมาเป็น
แนวทางในการศกึษาดงันี 1 

1. แนวคดิเกี�ยวกบัการประชาสมัพนัธ์และขา่วสารการประชาสมัพนัธ์ 

2. แนวคิดเกี�ยวกับสื�อใหม่ การสื�อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ และสื�อ
ปฏิสมัพนัธ์ 

3. แนวคดิด้านการสื�อสารการตลาดและการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

4. แนวคดิเกี�ยวกบัการวิเคราะห์เนื 1อหา 

5. แนวคิดเกี�ยวกับจริยธรรมและกฎหมายในการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์  

6. งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 

1. แนวคิดเกี�ยวกับการประชาสัมพันธ์และข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 

นิยามของการประชาสัมพันธ์ 

คําว่า “การประชาสมัพนัธ์” ตรงกบัภาษาองักฤษว่า Public Relations โดยคําว่า 
Public แปลเป็นภาษาไทย คือ ประชา หมายถึง หมู่คน และส่วนคําว่า Relations แปลเป็น
ภาษาไทย คือ ความสมัพนัธ์ ซึ�งหมายถึง การผกูพนั โดยสรุปคําวา่การประชาสมัพนัธ์เมื�อแปลตาม
ตวัอกัษร จงึหมายความถึง “การเกี�ยวข้องผกูพนักบัหมูค่น” 
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Bernays (1952) ผู้บกุเบิกงานประชาสมัพนัธ์ ให้ความเห็นว่าการประชาสมัพนัธ์
มีความหมาย 3 ประการ ด้วยกนั คือ 1) เผยแพร่ ชี 1แจ้งให้ประชาชนทราบ 2) ชกัชวนให้ประชาชนมี
ส่วนร่วมด้วย ตลอดจนเห็นด้วยกับวัตถุประสงค์และวิธีการดําเนินงานของสถาบนั 3) ประสาน
ความคิดเห็นของกลุ่มประชาชนที�เกี�ยวข้องให้เข้ากับจุดมุ่งหมาย และวิธีการดําเนินงานของ
สถาบนั 

Cutlip and Center (1985) ได้อธิบายความหมายของการประชาสมัพนัธ์ว่า การ
ประชาสมัพนัธ์ คือ หน้าที�ด้านการจัดการที�กําหนด สร้าง และธํารงซึ�งความสัมพันธ์ที�ก่อให้เกิด
ประโยชน์ทั 1งสองฝ่าย กล่าวคือ ระหว่างองค์กรกบัประชาชนกลุ่มต่างๆ ซึ�งความสําเร็จ หรือความ
ล้มเหลวขององค์การขึ 1นอยูก่บัประชาชนกลุม่ตา่งๆ เหลา่นั 1น 

Marston (1978) นักวิชาการชาวอเมริกันที�มีชื�อเสียงผู้ หนึ�งกล่าวว่า การ
ประชาสมัพนัธ์เป็นการสื�อสารที�โน้มน้าวใจ โดยมีการวางแผนเพื�อให้เกิดอิทธิพลตอ่กลุม่ประชาชน 

จากที�กล่าวมาข้างต้นอาจสรุปได้ว่า การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) คือ 
การบริหารจัดการด้านการสื�อสารที�มีการวางแผนอย่างเป็นระบบ ซึ�งต้องใช้ความสามารถทั!ง
ศาสตร์และศิลป์ในการสร้างสรรค์ เพื�อก่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ ความสมัพนัธ์อนัดี ความเห็น
อกเห็นใจ และเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีในทศันคติของสาธารณชนที�เกี�ยวข้อง โดยหวงัผลให้เกิด
การมีอิทธิพลต่อการเปลี�ยนแปลงทศันคติ ทําให้เกิดการยอมรับ การสนบัสนุนและความร่วมมือ
จากสาธารณชนที�เกี�ยวข้องในที�สดุ 

การประชาสมัพนัธ์สามารถแบง่ตามระดบัของความสมัพนัธ์ได้ดงันี 1 (สมควร กวี
ยะ, 2532) 

ระดับที� 1 การเผยแพร่ข่าวสารองค์กรไปสู่ประชาชน เพื�อก่อให้เกิดความรู้ ความ
เข้าใจ ความนิยมชมชอบในองค์กร 

ระดับที� 2 การจดัระบบบริการข่าวสาร เพื�อเผยแพร่ข่าวสาร องค์กร และข่าวสาร
อื�นๆ ที�จะเป็นประโยชน์ออกไปสู่ประชาชน โดยมีเป้าหมายที�จะสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีขององค์กรให้
เกิดขึ 1นในจิตใจของประชาชน 

ระดับที� 3 การวางแผนและปฏิบตัิการระยะยาว ในการสร้างระบบเครือข่ายการ
สื�อสารเพื�อส่งข่าวสารและภาพลักษณ์องค์กรสู่ประชาชนและรับข่าวสารและพฤติกรรมของ
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ประชาชนต่อองค์กรโดยอาศยักระบวนการวิจยั การรับฟังความคิดเห็น เพื�อให้เกิดภาพลกัษณ์ที�
เอื 1ออํานวยตอ่การพฒันาองค์กร ทั 1งในด้านเศรษฐกิจและสงัคม 

ดงันั 1น แนวคิดเกี�ยวกับการประชาสมัพนัธ์ จึงมิใช่กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ�งเพียง
อยา่งเดียวหรือบางอยา่งเทา่นั 1น แตก่ารประชาสมัพนัธ์ที�แท้จริงหมายถึง กิจกรรมทกุอย่างที�รวมอยู่
ในกระบวนการสื�อสารเพื�อเสริมสร้างทัศนคติและความสัมพันธ์ของหน่วยงานกับสาธารณชนที�
เกี�ยวข้อง ทั 1งนี 1ขอบเขตของงานประชาสมัพนัธ์ในกิจกรรมตา่งๆ คือ 

1. Publicity คือ การเผยแพร่ข่าวสาร ความรู้ ความเข้าใจ การจัดกิจกรรม
หนว่ยงานโดยผา่นสื�อตา่งๆ หรือสื�อมวลชน 

2. Public Attitude คือ การเสริมสร้างทศันคติ ความรู้สึกนึกคิดที�ดีตอ่องค์กร การ
รณรงค์เพื�อเปลี�ยนแปลงทศันคตใินเรื�องตา่งๆ ให้เป็นไปในเชิงบวกตอ่องค์กร 

3. Public Opinion คือ กิจกรรมตา่งๆ เพื�อการสร้างประชามติให้เกิดขึ 1นในทางที�
เป็นผลดีตอ่องค์กร การสร้างภาพลกัษณ์ (Public Image) ขององค์กรในทางที�ดี 

4. Public Service or Public Welfare คือ กิจกรรมต่างๆ ที�เป็นการ
ประชาสมัพนัธ์องค์กรได้มาก คือ การบริการสาธารณะ การบริการสงัคม การให้สวสัดิการ และการ
ให้ผลประโยชน์แก่ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย หากเป็นองค์กรธุรกิจจะถือว่าเป็นการจดับริการใน
รูปแบบของการคืนกําไรแก่สงัคมเพื�อสร้างความสมัพนัธ์อนัดีตอ่กนั 

5. Public Development คือ การจดักิจกรรมเพื�อการพฒันา 

6. Public Advertising คือ การโฆษณาองค์กร โดยการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 
(Public Relations Advertising) เพื�อชื�อเสียงของหนว่ยงานหรือองค์กร 

หลักการประชาสัมพันธ์ 

การประชาสมัพนัธ์มีหลกัสําคญัอยู่ 3 ประการ คือ (ลกัษณา สตะเวทิน, 2542 
อ้างถึงใน ฤดีพร ผอ่งสภุาพ, 2551) 
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1. เพื�อสร้างความรู้ ความเข้าใจ เผยแพร่และชี 1แจง สร้างความนิยม และให้
สาธารณชนรับรู้ถึงบทบาท นโยบายเป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กร ซึ�งสาธารณชนนั 1น
จะต้องประกอบด้วยประชาชนที�เป็นสมาชิกขององค์กร และประชาชนภายนอกองค์กร 

2. เพื�อสร้างชื�อเสียงและป้องกันชื�อเสียงขององค์กร และสร้างความสมัพนัธ์อนัดี
ให้แก่องค์กร ให้เป็นที�รู้จกั ได้รับความไว้วางใจ ยกย่อง ศรัทธา โดยการแสดงเจตนารมณ์ที�ถกูต้อง
ตามบรรทดัฐานของสงัคม เป็นการทําดี และสร้างสรรค์ความเจริญก้าวหน้าให้แก่สงัคม 

3. เพื�อแสวงหาความร่วมมือและการสนบัสนนุจากประชาชน หลกัการที�สําคญัอีก
ประการหนึ�งของการประชาสมัพนัธ์ คือ การติดตามวิเคราะห์ การประเมินวิจยั การสํารวจกระแส
ประชามตเิพื�อให้ทราบถึงความคดิเห็นหรือประชามตขิองประชาชน ซึ�งมีควาสําคญัตอ่องค์กรซึ�งจะ
นํามาสูภ่าพพจน์ขององค์กรในที�สดุ 

ประเภทของกลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ได้จําแนกกลุ่มประชาชนที�องค์กรสถาบันต้องทําการ
ประชาสมัพนัธ์ออกเป็น 5 กลุม่ ได้แก่ 

1. กลุม่พนกังานลกูจ้าง (Employees) 

กลุ่มพนกังานลกูจ้างจดัเป็นกลุ่มประชาชนภายใน (Internal Public) ขององค์กร 
กลุม่บคุคลเหลา่นี 1ยอ่มสนใจและต้องการสวสัดภิาพ ความมั�นคงในการทํางานที�ตนกําลงักระทําอยู ่
ต้องการทราบขา่วคราวความเคลื�อนไหวหรือความเป็นไปของบริษัทที�ตนเป็นลกูจ้าง เป็นต้น  

2. กลุม่ลกูค้าและผู้บริโภค (Customers & Consumers) 

กลุม่ลกูค้าและผู้บริโภคเปรียบเสมือนเส้นเลือดที�หลอ่เลี 1ยงชีวิตของบริษัทธุรกิจทกุ
แห่งให้ยืนยงดํารงอยู่ได้ ดงันั 1นผู้บริโภคจึงเป็นทรัพยากรที�มีค่ามากที�สุดของบริษัทธุรกิจ เพราะ
เป้าหมายหลกัสําคญัของธุรกิจ คือ ความสามารถที�จะจําหน่ายสินค้าและบริการ เพื�อนําเอารายได้
และผลกําไรจากกลุ่มบุคคลเหล่านี 1มาใช้เป็นทุนหมุนเวียนเพื�อดําเนินงานประกอบธุรกิจให้
เจริญก้าวหน้าสืบไป ดงันั 1นความสนใจเบื 1องแรกของกลุม่ผู้บริโภคคือ ข้อมลูด้านคณุภาพของสินค้า
การบริการของบริษัท ตลอดจนข่าวสารด้านความมีส่วนร่วมรับผิดชอบสงัคมของบริษัท และความ
ซื�อสัตย์สุจริตที�บริษัทธุรกิจยึดถือปฏิบตัิอยู่ ซึ�งชื�อเสียง เกียรติภูมิ และความเชื�อถือศรัทธาในตวั
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ของบริษัท จึงผกูพนักับคณุค่าของสินค้าและการให้บริการอย่างใกล้ชิด ภาพลกัษณ์ของบริษัทที�
ปรากฎอยู่ในใจของลกูค้าหรือผู้บริโภคย่อมเป็นผลโดยตรงมาจากการประพฤติปฏิบตัิของบริษัท
โดยแท้ ดงัคํากล่าวของ Voltaire ว่า “หนทางเดียวที�เราจะบงัคบัให้ผู้ อื�นพดูถึงสิ�งที�ดีเกี�ยวกบัตวัเรา 
ก็คือ เราจะต้องทําดี” 

อนึ�ง หากบริษัทธุรกิจสามารถตอบสนองความพึงพอใจแก่บรรดากลุ่มลกูค้าและ
ผู้บริโภคของตนเองแล้ว ก็ย่อมคาดหวงัได้ว่า บริษัทจะได้ผลตอบแทนที�น่าพึงพอใจในระยะยาว
เชน่เดียวกนั นั�นคือ ความสมัพนัธ์อนัดีจากลกูค้า และสถิตกิารจําหนา่ยที�อยูใ่นสภาพที�น่าพอใจ ยิ�ง
ไปกว่านั 1นกลุ่มลูกค้าและผู้บริโภคจะเป็นขุมกําลงัสําคญัในการหาลูกค้าใหม่ๆ มาเพิ�มเติมให้แก่
บริษัทโดยอตัโนมตั ิเพราะหากสินค้าและบริการของบริษัทดี บริษัทมีการประชาสมัพนัธ์และมนษุย
สมัพันธ์ที�ดี มีอัธยาศยัเปี� ยมนํ 1าใจ เขาย่อมสนับสนุนและเชื�อถือศรัทธาในบริษัทและสินค้าของ
บริษัท เขาจะเป็นปากเสียงที�ดีให้แก่บริษัทในการแนะนําญาตมิิตรและผู้ อื�นที�เขาคุ้นเคยให้หนัมาใช้
สินค้าและบริการของบริษัท โดยที�บริษัทไมต้่องเสียคา่ใช้จา่ยในการแสวงหาลกูค้าใหมม่ากมาย 

3. กลุม่ผู้ ถือหุ้น (Stockholder & Shareholder) 

กลุ่มผู้ ถือหุ้น คือ กลุ่มผู้ ที�มีผลประโยชน์ได้เสียในการลงทุนร่วมหุ้นส่วนกบับริษัท
ธุรกิจ  

4. กลุม่ผู้จดัสง่ (Suppliers) 

กลุ่มผู้ จัดส่ง คือ กลุ่มผู้ จําหน่ายวัตถุดิบ เครื�องอุปกรณ์ และชิ 1นส่วนประกอบ 
บคุคลเหลา่นี 1เป็นผู้จดัหาวตัถดุบิและวสัดชุิ 1นสว่นตา่งๆ มาป้อนให้แก่บริษัทผู้ผลิต พวกกลุ่มผู้จดัส่ง
เหล่านี 1ย่อมปรารถนาผลกําไรจากการติดตอ่ค้าขายกบับริษัทผู้ผลิต รวมทั 1งความสมัพนัธ์ที�ดําเนิน
ไปอยา่งราบรื�นสมํ�าเสมอ 

5. ชมุชนใกล้เคียง (Communities) 

ชุมชนใกล้เคียง หมายถึง กลุ่มประชาชนผู้ ที�อยู่อาศัยใกล้บริเวณโรงงานหรือ
สํานักงานบริษัทธุรกิจที�ตั 1งอยู่ หรืออีกนยัหนึ�ง คือ เพื�อนบ้านในละแวกเดียวกันนั 1นเอง การสร้าง
ชมุชนสมัพนัธ์ที�ดีหรือการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัชมุชนนบัว่าเป็นงานประชาสมัพนัธ์ที�สําคญั
ไมน้่อย 
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หากพิจารณาจากการจําแนกประเภทของกลุ่มเป้าหมายในการประชาสมัพนัธ์ 
ตามแนวคิดของ วิรัช ลภิรัตนกลุ (2549) ซึ�งในงานวิจยันี!เป็นการศึกษาเรื�อง การสร้างสารเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ โดยกลุ่มเป้าหมายของการประชาสมัพนัธ์จะ
เนน้ที� กลุ่มลูกคา้และผูบ้ริโภค (Customers & Consumers) ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อ
ใหม่เท่านั!น 

การประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต (2545) ได้สรุปวัตถุประสงค์หลักในการทํา
ประชาสมัพนัธ์บนเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต ดงันี 1 

1. เพื�อสร้างภาพพจน์ของบริษัทหรือผลิตภณัฑ์ให้มากขึ 1น 

2. เป็นการเปิดโอกาสให้กบับริษัทและผลิตภณัฑ์ของบริษัทให้ถึงกลุม่ลกูค้าใหม่ๆ  

3. สารที�สง่ถึงผู้ รับสารกระตุ้นให้มีความต้องการในผลิตภณัฑ์ให้มากขึ 1น 

4. สร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าใหม่ๆ  

5. ประสานความสมัพนัธ์กบัลกูค้าเก่าให้แนน่แฟ้นยิ�งขึ 1น 

บทบาทของการประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

การทําประชาสมัพนัธ์สามารถสร้างความเชื�อถือให้กบัผลิตภณัฑ์และบริษัทโดยที�
การทําโฆษณาไม่สามารถทําได้เนื�องจากเมื�อมีการกล่าวถึงข้อความที�เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์สามารถ
ชี 1แจงถึงคุณสมบัติไ ด้อย่างละเอียด จากแนวคิดการทําประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการทํา
ประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ เนื�องจากการทําประชาสมัพันธ์ในสื�อใหม่มีประโยชน์มากกว่าการทํา
ประชาสัมพนัธ์ผ่านสื�อแบบเดิมๆ เช่น หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ทีวีและวิทยุ ซึ�งเป็นผลจากการที�มี
บริการออนไลน์ ทําให้องค์กรสามารถติดต่อสื�อสารด้วยสิ�งที�มีอิทธิพลอย่างมาก เพราะสามารถ
ตดิตอ่โดยตรงกบักลุม่ลกูค้าที�ต้องการ เชน่  ผู้ผลิต บล็อกเกอร์หรือนกัเขียนซึ�งเป็นผู้ตดัสินใจว่าควร
จะสง่สารหรือข้อความเหลา่นี 1ไปยงัผู้ รับสารได้หรือไม ่ 

ส่วนระบบออนไลน์สามารถให้โอกาสกับบริษัทได้มากกว่าในการสร้าง
ภาพลกัษณ์และยอดขายผ่านการประชาสมัพนัธ์นี 1 เนื�องจากสามารถติดตอ่กบัผู้ รับสารได้โดยตรง
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โดยปราศจากการเข้าแทรกของสื�อซึ�งเป็นสิ�งที�สําคญัมากในการติดต่อสื�อสารลกัษณะนี 1 องค์กร
สามารถทําให้ประสบความสําเร็จได้โดยทําการเผยแพร่ข้อความเหล่านั 1นผ่านทางฟอรัม กระดาน
ขา่ว อีเมล เว็บไซต์ หรือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์   เป็นต้น 

ข้อดีของการใช้สื�อใหม่ประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

1. สามารถเผยแพร่ข้อมลูถึงคนจํานวนมากทั 1วโลก ใช้การสื�อสารได้ทั 1งแบบตวัตอ่
ตัว และการสื�อสารแบบการปฏิสัมพันธ์ผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ ผู้ ใ ช้จึงหันมาใช้การ
ประชาสมัพนัธ์ผา่นชอ่งทางนี 1เป็นจํานวนมาก 

2. สื�อใหมใ่ห้ข้อมลูที�เป็นจริงได้มากกว่าและมีคณุภาพกว่าสื�อทั�วๆ ไป ทั 1งรูปแบบ 
สี เสียง และภาพเคลื�อนไหว 

3. ผู้ ใช้งานเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจะมีบทบาทสําคญัในขั 1นตอนการใช้สื�อมากกว่า
สื�อทั�วๆ ไป โดยผู้ ใช้เป็นผู้ เลือกที�จะเปิดรับเว็บไซต์หรือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ที�ตนสนใจได้นาน
และละเอียดเทา่ที�ต้องการ โดยไมจํ่ากดัเวลาซึ�งแตกตา่งจากสื�ออื�นๆ 

4. สื�ออินเทอร์เน็ตเป็นสื�อที�มีราคาถกูกว่าสื�อทั�วๆ ไป (เปรียบเทียบคา่ใช้จ่ายในแง่
ของเนื 1อหาในการเผยแพร่ และความถี�ในการเผยแพร่ผ่านสื�ออื�นๆ ที�มีราคาสูงกว่า ในขณะที�การ
จัดทําเว็บไซต์ บล็อก และช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์อื�นๆ มีราคาถูกกว่าและสามารถ
เปลี�ยนแปลงข้อมลูขา่วสารตา่งๆ ได้โดยง่ายและเสียคา่ใช้จา่ยน้อย) 

5. สื�ออินเทอร์เน็ตเป็นสื�อที�เข้าถึงกลุม่เป้าหมายที�เฉพาะเจาะจงได้ดี 

6. การประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ทําให้ภาพลกัษณ์ของบริษัทดเูป็นหนึ�งทางด้าน
เทคโนโลยีและความทนัสมยั 

7.  การประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายอินเทอร์เ น็ตทําให้บริษัทสามารถรับ 
Feedback จากกลุ่มเป้าหมายได้ภายในเวลาอนัรวดเร็วและสามารถแสดงสถิติและประเมินผล
ของของผู้ ที�เข้ามาใช้งานอย่างละเอียด เพราะจะสามารถเก็บบันทึกสถิติจํานวนผู้ คลิกเข้าชม
เว็บไซต์ได้ 
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ข้อด้อยของการใช้สื�อประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

จํานวนผู้ ใช้อาจยงัจํากดัอยู่เฉพาะกลุ่มผู้ ที�ใช้คอมพิวเตอร์และต้องมีอปุกรณ์พ่วง
ตอ่ เชน่ โมเดม็และเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต เป็นต้น จงึจะสามารถเข้าใช้งานในระบบอินเทอร์เน็ตและ
เปิดรับข้อมลูขา่วสารตา่งๆ เหลา่นี 1ได้ 

สมชยั อกัษรารักษ์ (2549) อ้างถึงใน สินีนาฏ สว่างใจธรรม (2550) ได้กล่าวถึง
ปัจจัยสําคัญในการสร้างสรรค์สื�อเว็บไซต์เพื�อการประชาสัมพันธ์ให้ได้ประสิทธิภาพสูงสุด 2 
ประการ ได้แก่ ธรรมชาตขิองสื�อเว็บไซต์ และวตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์ ดงันี 1 

1. ธรรมชาตขิองสื�อเว็บไซต์ 

สื�อเว็บไซต์เป็นส่วนหนึงของอินเทอร์เน็ตซึ�งเป็นผลผลิตที�เกิดจากการบรรจบกับ 
(Convergence) ขององค์กระกอบ 3 C ได้แก่ 

1. Contents หรือเนื 1อหา หมายถึง ข่าวสารและข้อมลูต่างๆ เช่น ข้อความ ภาพ 
เสียง และภาพเคลื�อนไหว 

2. Computer หรือระบบคอมพิวเตอร์ หมายถึง ระบบการทํางานที�มี
ความสามารถในการจดัเก็บและประมวลผลข้อมลูอยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพสงู 

3. Communication หรือการสื�อสาร หมายถึง เครือข่ายโทรคมนาคมที�เชื�อมโยง
ข้อมลูและการทํางานของระบบคอมพิวเตอร์เข้าหากนั 

2. วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 

การเลือกใช้สื�อเว็บไซต์เพื�อการประชาสมัพนัธ์จะต้องพิจารณาจากวตัถปุระสงค์
ของการประชาสมัพนัธ์ โดยสามารถแบง่วตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์ออกได้ ดงันี 1 

1. เพื�อให้ขา่วสารความเคลื�อนไหวของเหตกุารณ์ตา่งๆ 

วตัถปุระสงค์นี 1ถือเป็นความต้องการพื 1นฐานในการประชาสมัพนัธ์ของทุกองค์กร 
โดยสื�อเว็บไซต์มีความสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์นี 1ได้ดี เพราะมีจุดเด่นที�สามารถเสนอ
ข่าวสารได้รวดเร็วกว่าสื�ออื�นๆ โดยสามารถเสนอทั 1งข้อความ ภาพ เสียง หรือภาพเคลื�อนไหวของ
เหตุการณ์ต่างๆ ได้ในเวลาไม่นานนกัและที�สําคญัสามารถรายงานความคืบหน้าของเหตกุารณ์
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นั 1นๆ อย่างตอ่เนื�องหรือตลอดเวลา และยงัสามารถทําการลิงค์ (Link) เชื�อมโยงไปยงัข้อมลูอื�นๆ ที�
เกี�ยวข้องได้ทนัที 

2. เพื�อให้สาระความรู้ตา่งๆ แก่สาธารณชน 

เว็บไซต์ส่วนใหญ่เกิดขึ 1นเพื�อตอบสนองวตัถุประสงค์นี 1ด้วยการนําความรู้ ข้อมูล
ตา่งๆ มาเผยแพร่ให้ผู้ชมเข้ามาใช้บริการโดยไมค่ดิคา่ใช้จา่ย ซึ�งทําให้เว็บไซต์เป็นเสมือนคลงัข้อมลู
ที�ใหญ่ที�สดุในโลก ครอบคลมุสาระความรู้และเรื�องราวที�นา่สนใจมากมายมหาศาล 

3. เพื�อสร้างความเข้าใจและสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีขององค์กร 

องค์กรสมยัใหม่จะมีเว็บไซต์ของตนเพื�อให้ข้อมลูข่าวสารและสร้างความเข้าใจที�
ถกูต้องตอ่องค์กร โดยบางเว็บไซต์อาจมีการให้บริการออนไลน์หรือมีช่องทางการสื�อสารให้แก่ผู้ ใช้
เพื�อสร้างความสมัพนัธ์กบัสงัคมหรือผู้บริโภคตลอดจนเพื�อสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีขององค์กร 

4. เพื�อให้ข้อมลูเกี�ยวกบัสินค้าและบริการ 

ในยุคที�ข่าวสารท่วมท้นการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ บริโภคได้ทราบข่าวและรับรู้
เกี�ยวกับสินค้าและบริการทําได้ไม่ง่ายนัก ซึ�งสื�อเว็บไซต์เป็นทางเลือกหนึ�งที�ดีที�สุด โดยอาศัย
คณุลกัษณะที�เข้าถึงกลุม่เป้าหมายที�แมน่ยํากวา่ช่องทางการประชาสมัพนัธ์อื�นๆ เช่น หนงัสือพิมพ์ 
วิทย ุและโทรทศัน์ เป็นต้น 

5. เพื�อให้ความบนัเทิง 

เว็บไซต์จํานวนมากมีบริการด้านบนัเทิง เช่น เกมออนไลน์ ตอบปัญหา เป็นต้น 
โดยอาศยัความสามารถในด้านการนําเสนอแบบหลายสื�อเป็นเครื�องมือในการสร้างบริการอีกอย่าง
หนึ�งขึ 1นมา ซึ�งจะดึงดดูให้ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาในเว็บไซต์นั 1นบ่อยๆ ซึ�งสิ�งที�ได้ตอบแทนคือ การ
ขยายผลไปสูก่ารรับรู้ขา่วสาร ตลอดจนใช้บริการอื�นในโอกาสตอ่ไป 

รูปแบบการทาํประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

Breakenridge (2008) เมื�อเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตได้เปลี�ยนแปลงทกุสิ�งในปัจจบุนั 
ทําให้รูปแบบการทํางานประชาสมัพนัธ์ไม่ว่าจะเป็นวิธีการสื�อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
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หรือการรับฟังความคดิเห็นตา่งๆ จากผู้บริโภคได้เปลี�ยนแปลงไปอยา่งสิ 1นเชิง เครือข่ายอินเทอร์เน็ต
ทําให้เกิดการสื�อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ได้ตลอดเวลา 

นักประชาสัมพันธ์ในยุค 2.0 สามารถใช้ประโยชน์จากระบบเว็บ ซึ�งเป็นการ
รวมตวักนัของเว็บไซต์ตา่งๆ เป็นหมื�นๆ เว็บไซต์ ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตสามารถทําการสื�อสารกับ
ผู้ใช้บริการคนอื�นๆ เพื�อที�จะแบง่ปันหรือแลกเปลี�ยนความคิดเห็นในการประกอบการตดัสินใจ จาก
จดุนี 1เองทําให้นกัประชาสมัพนัธ์สามารถทําการสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายตา่งๆ และให้ข้อมลูที�พวก
เขาต้องการได้ผ่านทาง เว็บไซต์ บล็อก (Blog) วิกิ (Wikis) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Networking) เทคโนโลยี RSS (Really Simple Syndication) หรือ พอดคาสท์ (Podcast) เป็นต้น 
ซึ�งเป็นการสื�อสารโดยตรงไปยงัผู้บริโภค สามารถกระทําได้ตลอดเวลา (24 ชั�วโมง/ 7 วนั) อีกทั 1งยงั
สามารถรับฟังความคดิเห็น (Feedback) จากผู้บริโภคได้อีกด้วย  

จะเห็นวา่ หลกัการสําคญัของการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่คือ การหาช่องทางใน
การสื�อสารกบัผู้บริโภคในโลกออนไลน์ นกัประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่จะสามารถเข้าถึงและสื�อสาร
กบัผู้คนได้โดยตรง ประกอบกับแนวคิดการเชื�อมโยงเครือข่าย ซึ�งสามารถกระทําได้อย่างง่ายดาย
ในโลกออนไลน์ นกัประชาสมัพนัธ์อาจใช้กลุ่มผู้ นําทางความคิดในโลกออนไลน์ เช่น บล็อกเกอร์ 
เป็นต้น เพื�อช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารขององค์กร หรือตราสินค้าต่างๆ ไปยังเครือข่ายเพื�อน 
(Peer-to-Peer) ประกอบกบัการสื�อสารไปยงักลุ่มคนชื�นชอบตราสินค้า (Brand Fan) แล้วสร้าง
เป็นเครือขา่ยกลุม่ผู้ภกัดีตอ่ตราสินค้าของตน 

กล่าวโดยสรุป ลกัษณะการประชาสมัพนัธ์ไม่ว่าจะเป็นในช่องทางใดในสื�อใหม ่
จะต้องทําการสื�อสารในฐานะที�เป็นคนธรรมดา ไม่ใช่ในฐานะนกัการตลาด นกัประชาสมัพนัธ์ หรือ
องค์กร แตค่วรให้เป็นในลกัษณะเพื�อนคยุกบัเพื�อน อาจเริ�มต้นที�การอ่านและฟังความคิดเห็นหรือ
ความต้องการของผู้บริโภค เพื�อวิเคราะห์ถึงปัญหาและความต้องการ แล้วจึงเข้าไปมีส่วนร่วมใน
บทสนทนา ซึ�งจะนําไปสู่การแก้ไขความเข้าใจที�ผิด นําความผิดพลาดนั 1นไปแก้ไข และสดุท้ายคือ
การสานสมัพนัธ์ให้กระชบัแน่นแฟ้นยิ�งขึ 1น และเมื�อใดก็ตามที�บทสนทนามีการพดูถึงองค์กร สินค้า 
ตราสินค้า คูแ่ขง่หรือสินค้าของคูแ่ข่ง ไม่ว่าจะเป็นในเชิงบวกหรือลบนกัประชาสมัพนัธ์สามารถเข้า
ร่วมบทสนทนานั 1นๆ ซึ�งโดยทั�วไปนั 1นมักเกิดขึ 1นตลอดเวลา เมื�อนกัประชาสัมพันธ์ทําการโพสข้อ
ความที�เข้าใจง่าย ที�มีคณุคา่ หรือความคิดเห็นจากผู้ เชี�ยวชาญ (ไม่ใช่ข้อมูลเชิงธุรกิจการค้า) ที�จะ
ชว่ยตอบคําถามของผู้บริโภค การมีปฏิสมัพนัธ์ในรูปแบบนี 1จะทําให้ผู้บริโภคกลบัมายงัเว็บไซต์ของ
องค์กรในอนาคต 
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การบริหารจัดการการประชาสัมพันธ์ในอินเทอร์เน็ต  

Phillips (2001) กล่าวว่า ปัจจัย 4 ประการในการบริหารจัดการในการ
ประชาสัมพันธ์ในอินเทอร์เน็ต ได้แก่ เนื 1อหาที�ครบถ้วนสมบูรณ์ (Rich), ช่องทางในการเข้าถึง 
(Reach), ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ต (Constituents) และการเข้าใจกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 
(Empathy) ดงันี 1 

ปัจจัยที�  1 ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Richness) กล่าวคือ คุณภาพ ความ
น่าเชื�อถือ และความไม่ซบัซ้อนของเนื 1อหา ไม่ว่าจะเป็นเนื 1อหาในเว็บไซต์ กระทู้ข่าว ห้องสนทนา
หรืออีเมลตอบกลับต้องมีความครบถ้วนสมบูรณ์และดึงดดูใจ อย่างไรก็ตามองค์กรส่วนใหญ่มัก
นําเสนอสารผ่านทางเว็บไซต์ ซึ�งรวมถึงการสรุปความโดยย่อของประวตัิองค์กร การอธิบายสินค้า
หรือบริการ โดยสามารถสอดแทรกการให้ความบนัเทิงควบคูไ่ปด้วย ความสมบรูณ์ของเนื 1อหาต้อง
ใช้ทั 1งแหลง่ข้อมลูจากองค์กรและแหล่งข้อมลูจากบคุคลที�สาม (Third Party Information) เช่น การ
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์ รวมถึงการเชื�อมโยงทุกเว็บเพจไปยงัห้อง
สนทนา หรืออีเมลเพื�อให้ผู้บริโภคสามารถแสดงความคดิเห็นได้ เป็นต้น  

ปัจจัยที� 2 ช่องทางในการเข้าถึง (Reach) กล่าวคือ โลกออนไลน์ในปัจจุบนั
ประกอบด้วยเว็บไซต์เป็นล้านๆ ดงันั 1น ผู้ ใช้บริการจึงไม่สามารถเข้าถึงทุกเว็บเพจได้ เช่นเดียวกัน
กับอีเมล ที�ถูกส่งเข้ามาอย่างมากมายในแต่ละวัน จนกระทั�งผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตเกิดความ
ยากลําบากในการแยกแยะสารที�มีคณุคา่และสารขยะ เครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีลกัษณะ “ดงึ” การ
สื�อสาร กล่าวคือ ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตจะเข้ามาค้นหาข้อมูลข่าวสารเมื�อเข้ามีความสนใจใน
ข้อมลูข่าวสารนั 1นๆ ดงันั 1น การนําหลกัการ “ดงึ” มาใช้โดยการเสนอข้อมลูข่าวสารที�เป็นประโยชน์ 
ซึ�งคนส่วนใหญ่จะเปิดรับเว็บไซต์ที�เป็นที�รู้จกั การใช้เครื�องมือ Search Engines เพื�อค้นหา หรือ
เปิดรับตามกระแสความนิยมของผู้ ใ ช้บริการคนอื�น เป็นต้น ดังนั 1นจึงเป็นหน้าที�ของนัก
ประชาสมัพนัธ์ที�จะทําให้เว็บไซต์หรือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของตนโดง่ดงัและได้รับความนิยมใน
โลกไซเบอร์ ซึ�งจะหมายถึงผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตจํานวนมากเข้ามาใช้เว็บไซต์ และมีการ
ปฏิสมัพนัธ์กบัองค์กร สินค้าหรือบริการ อนัจะนําผู้คนเหลา่นี 1เชื�อมโยงไปยงักิจกรรมหรือการกระทํา
ออฟไลน์ (ในโลกจริง) ก็เป็นได้ ซึ�งการเข้าถึงผู้ รับสารโดยใช้อินเทอร์เน็ตและเสนอสิ�งกระตุ้นที�พวก
เขาต้องการจะเป็นตวัดงึดดูให้พวกเขากลบัมาใช้บริการของเว็บไซต์อีกได้ในอนาคต 
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ปัจจัยที�  3 ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต (Constituents) กล่าวคือ ในโลกของ
อินเทอร์เน็ตผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมลูข่าวสารต่างๆ ที�ตนสนใจได้ ซึ�งผู้ ใช้บริการอินเทอร์สามารถ
เลือกรับตามแหล่งที�มาของข้อมูลข่าวสารนั 1นๆ อีกทั 1งพวกเขายงัสามารถเลือกที�จะแพร่กระจาย
ข่าวสารนั 1นๆ ไปยังผู้ ใช้บริการคนอื�นๆ อีกเป็นล้านๆ คน ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตยังมีแนวโน้ม
โยกย้ายไปเว็บไซต์ที�สามารถตอบสนองความต้องการ ความสนใจ เข้ากบัรูปแบบการดําเนินชีวิต
หรือตอบสนองความต้องการ ณ เวลานั 1นๆ ได้ อย่างไรก็ตาม การจัดสรรกลุ่มเป้าหมายในโลก
ออนไลน์นั 1นมีความแตกต่างจากการจดัสรรกลุ่มเป้าหมายการประชาสมัพนัธ์ในสื�อทั�วไป เพราะ
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมีความซบัซ้อนมากกว่า เมื�อองค์กรหรือผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมีผลกระทบ
ร่วมกนั องค์กรหรือผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตจะทําการสร้างสารประชาสมัพนัธ์ และเมื�อสาธารณชน
เข้ามามีส่วนร่วม สาธารณชนเหล่านั 1นจะกลายเป็นสมาชิก ดังนั 1นสาธารณชนจึงเกิดได้จาก
ประเด็นต่างๆ การที�ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตเปิดรับข้อมูลข่าวสาร มีการแลกเปลี�ยนความคิดเห็น
หรือเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ แสดงให้เห็นว่ากลุ่มคนเหล่านั 1นมีความสนใจองค์กรหรือสินค้านั 1นๆ 
อยา่งไรก็ตาม ผู้บริโภคในโลกออนไลน์มีความเป็นปัจเจกบคุคลสงู แนวคิดกลุ่มเป้าหมายในฐานะ
ปัจเจกบุคคลหรือ การตลาดแบบเฉพาะเจาะจง จึงถูกนํามาใช้ในการประชาสัมพันธ์ในโลก
ออนไลน์  

Grunig (1982) อ้างถึงใน Phillips (2001) ได้ให้คําจํากดัความและจดัประเภทคํา
ว่า สาธารณชน (Public) ซึ�งมีความเกี�ยวข้องกับโลกออนไลน์ที�ทุกๆ คนสามารถสร้างสารการ
ประชาสมัพนัธ์ ดงันี 1 

1. สาธารณชนแอบแฝง (Latent Publics) คือ กลุ่มคนที�มีความเกี�ยวข้องใน
ประเด็นนั 1นๆ น้อย โดยอาจได้รับผลกระทบจากประเด็นนั 1นๆ แต่ไม่มีการเข้าร่วมกิจกรรมใดๆ ที�
เกี�ยวข้อง 

2. สาธารณชนที�ตื�นตวั (Aware Publics) คือ กลุ่มคนที�มีความวิตกกังวลต่อ
ปัญหาสงู และอาจถกูบีบบงัคบัให้เคลื�อนไหวหรือเข้าร่วม 

3. สาธารณชนที�กระตือรือร้น (Active Public) คือ กลุ่มคนที�ตระหนักและ
เกี�ยวข้องตอ่ประเดน็ปัญหาสงู จงึมีความสนใจที�จะเคลื�อนไหวหรือเข้าร่วม 
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Grunig and Hunt (1984) อ้างถึงใน Phillips (2001) ได้เพิ�มประเภทสาธารณชน
อีกหนึ�งประเภท คือ Non-Publics ซึ�งให้คําจํากัดความว่า กลุ่มคนที�ไม่มีความสนใจต่อประเด็น
นั 1นๆ ซึ�งในทางอินเทอร์เน็ตถือวา่ Non-Publics คือ กลุม่คนที�ยงัไมไ่ด้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตนั�นเอง  

ปัจจัยที�  4 การเข้าใจ (Empathy) กล่าวคือ การสร้างความสัมพันธ์ในโลก
ออนไลน์องค์กรจะต้องเข้าใจ สนใจ และจงูใจผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ซึ�งเป็นโอกาสที�ในการพฒันาความ
ไว้วางใจ (Trust) ชื�อเสียงและความสมัพนัธ์ ที�จะส่งผลต่อข้อมูลข่าวสารที�องค์กรจะส่งต่อไปยงั
ผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต  

โมเดลการประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

Kelleher (2007) การศึกษาวิเคราะห์กลวิธีการประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่นั 1น
สามารถใช้ประโยชน์จากแนวคดิโมเดลการประชาสมัพนัธ์ 4 ประเภท (The Four Model of Public 
Relations) ของ Gruning and Hunt (1984) เป็นกรอบในการศกึษาได้ ซึ�งกลวิธีการประชาสมัพนัธ์
ในสื�อใหม่นั 1นหากพิจารณาตามแนวคิดโมเดลการประชาสมัพนัธ์ 4 ประเภท (The Four Model of 
Public Relations) ของ Gruning และ Hunt สามารถแบง่ประเภทการสื�อสาร ได้เป็น 2 ประเภท 
ดงันี 1  

1. การสื�อสารแบบทางเดียว (One-Way Approaches to Online Public 
Relations) กล่าวคือ ข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่ถูกส่งจากองค์กรไปยังผู้ รับสารคือสาธารณะ 
(Publics) หรืออีกนัยหนึ�งคือ เป็นการเชื�อมต่อระบบเพื�อถ่ายทอดข้อมูล (Data) ระหว่างฝั� งผู้
ให้บริการ (Server) ไปยงัฝั�งผู้ใช้บริการ (Clients) ดงันี 1 

1.1 โมเดลการเผยแพร่ (Publicity and Press Agentry) เช่น การเผยแพร่สินค้า
ใหม่เพื�อเป็นการจงูใจและมีอํานาจเหนือผู้ รับสารที�จะมีพฤติกรรมคล้อยตามวตัถปุระสงค์ของการ
สื�อสารขององค์กร อย่างไรก็ดีการใช้การเผยแพร่เพียงอย่างเดียวไม่สามารถเป็นหลกัประกนัได้ว่า
วตัถปุระสงค์นั 1นจะประสบความสําเร็จหรือไม ่  

1.2 โมเดลการแจ้งให้ทราบ (Public Information) เป็นการให้ความสําคญัแก่
ความครบถ้วนสมบูรณ์ความถูกต้องและคณุประโยชน์ของข้อมูลขา่วสารที�จะทําการสื�อสาร โดย
การใช้ข่าวแจกออนไลน์และเทคนิคการสื�อสารทางเดียวอื�นๆ ในการแจ้งข้อมลูข่าวสารต่างๆ ของ
องค์กรไปยงัผู้ รับสาร 
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Kelleher (2007) รูปแบบการสื�อสารทางเดียวกับงานประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม ่
ได้แก่ 

• ข่าวแจกออนไลน์ (Online News Release) อาจทําการลิงค์ (Link) ไปยัง
เว็บไซต์เพื�อให้สามารถเข้าถึงข่าวทั 1งหมด หรืออาจใช้วิธีการส่งข่าวแจ้งทางอีเมลถึงสื�อมวลชน ซึ�ง
ปัจจยัที�สําคญัในการเขียนข่าวแจกคือ คณุคา่ของความเป็นข่าว และความถกูต้องและชดัเจนของ
ขา่ว อยา่งไรก็ตามการส่งข่าวแจกในช่องทางออนไลน์นั 1น มีข้อเสียเพราะหากทําการส่งมากเกินไป
หรือส่งบ่อย ผู้ รับไม่ว่าจะเป็นสื�อมวลชนหรือผู้ รับสารทั�วไป อาจเกิดทัศนคติเชิงลบกับข่าวแจก
ออนไลน์ขององค์กรได้ และอาจคดิวา่ขา่วแจกนั 1นเป็น สแปม (Spam)  

• นิตยสารออนไลน์และจดหมายข่าว (E-zines และ Newsletters) นัก
ประชาสัมพันธ์อาจต้องคํานึงถึงความสนใจและความสามารถของโปรแกรมฝั� งผู้ ใช้บริการ 
(Clients) และควรออกแบบนิตยสารออนไลน์และจดหมายข่าวให้เครื�องคอมพิวเตอร์ของ
ผู้ ใช้บริการสามารถเปิดอ่านได้ง่าย โดยผู้ เชี�ยวชาญส่วนใหญ่นิยมส่งนิตยสารออนไลน์และ
จดหมายข่าวในรูปแบบ Plain-Text หรือ HTML เพราะเป็นวิธีการเดียวที�มั�นใจได้ว่าโปรแกรมฝั�ง
ผู้ใช้บริการสามารถรองรับได้ อยา่งไรก็ตาม นกัประชาสมัพนัธ์บางองค์กรนิยมส่งหน้าเว็บเพจ หรือ
ไฟล์ PDF ซึ�งรูปแบบการสง่ลกัษณะนี 1ทําให้ผู้ รับสารต้องใช้ความพยายามในการเข้าถึงข้อมลู (ผู้ รับ
สารธรรมดากลายเป็นผู้ รับสารที�มีความกระตือรือร้น) ข้อควรคํานงึคือ การใช้นิตยสารออนไลน์และ
จดหมายขา่วเป็นการผลกัสื�อไปยงัผู้ รับสารด้วยความมุง่หวงัวา่ผู้ รับสารจะเปิดรับสารนั 1นๆ  

• ประกาศการบริการสาธารณะ (Public Service Announcements; PSAs) เป็น
การสนบัสนุนวตัถุประสงค์การรับผิดชอบสังคมขององค์กร โดยนกัประชาสัมพันธ์อาจจดัทําใน
รูปแบบของไฟล์เสียง วิดีโอหรือสามารถดาวน์โหลดไฟล์ได้จากเว็บไซต์ขององค์กร อย่างไรก็ตาม 
ผู้ ใช้บริการ (Clients) จะไม่ให้ความสนใจหรือเข้าร่วม หากรู้สึกว่าประโยชน์ของการบริการ
สาธารณะนั 1นอยูที่�องค์กรไมใ่ชเ่พื�อสาธารณชนอยา่งแท้จริง   

• Streaming Audio และ Video คือ รูปแบบวิทยุหรือโทรทัศน์รายการสดใน
ช่องทางออนไลน์ ผู้ ฟังหรือผู้ ชมสามารถรับฟังหรือดรูายการสดได้จากการส่งสัญญาณจากฝั�งผู้
ให้บริการ (Server) ไปยังฝั� งผู้ ใช้บริการ (Clients) เทคนิคการสื�อสารรูปแบบรายการวิทยุและ
โทรทศัน์ออนไลน์นี 1เป็นแนวคิดการหลอมรวมช่องทางการสื�อสาร (The Convergence of Media 
Channels) 
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Kelleher (2007) กล่าวว่า ไม่ว่านกัประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่จะจดัหารูปแบบ
ข้อมูลที�ใช้เทคนิคการออนไลน์มากเพียงใด อย่างไรก็ตาม ขึ 1นอยู่กับพฤติกรรมการใช้ช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ รับสารด้วย เช่น ใช้ช่องทางออนไลน์ในการมีปฏิสมัพนัธ์กับองค์กรหรือไม่ หรือเป็น
เพียงผู้ รับสารธรรมดาไมมี่ความกระตือรือร้น เป็นต้น   

2. การสื�อสารแบบสองทาง (Two-Way Approaches to Online Public 
Relations) กลา่วคือ เทคโนโลยีใช้ชอ่งทางออนไลน์ชว่ยสนบัสนนุให้เกิดการสื�อสารแบบสองทาง ที�
เป็นการส่งข้อมลูข่าวสารจากฝั�งผู้ ให้บริการ (Server) ไปยงัผู้ ใช้บริการ (Clients) และผู้ ใช้บริการ 
(Clients) มีการส่งสารกลบั (Feedback) ให้ผู้ ให้บริการ (Server) ซึ�งการใช้โมเดลการสื�อสารแบบ
สองทางมาเป็นเกณฑ์ในการศึกษาการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่นี 1 อยู่บนพื 1นฐานของความสมดลุ 
(Symmetry or Balance) ในการแพร่กระจายข่าวสารระหว่างองค์กรกบักลุ่มเป้าหมายขององค์กร 
ดงันี 1 Kelleher (2007) 

2.1 โมเดลการสื�อสารสองทางแบบไม่สมดลุ (Two-Way Asymmetrical) องค์กร
รับความคิดเห็น ข้อเสนอแนะและการตอบกลบั (Feedback) จากกลุ่มเป้าหมายของตน แต่ใช้
ประโยชน์จากความคิดเห็น ข้อเสนอแนะและการตอบกลบั (Feedback) เพียงบางส่วนเพื�อที�จะ
โน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้คล้อยตาม หรือกล่าวอีกนัยคือ องค์กรต้องการสื�อสารเพื�อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปลี�ยนแปลง แต่องค์กรไม่ต้องการการเปลี�ยนแปลงมากนัก โมเดลนี 1
สามารถใช้ในการออกแบบกิจกรรมเพื�อสง่เสริมการขายสินค้าหรือการรณรงค์หาเสียงทางการเมือง 
เป็นต้น  

2.2 โมเดลการสื�อสารสองทางแบบสมดลุ (Two-Way Symmetrical) การที�องค์กร
ยึดถือความต้องการ ความสนใจหรือความห่วงกังวลของสาธารณชนเป็นหลักและนัก
ประชาสัมพันธ์ต้องหาหลักความสมดุลระหว่างความสนใจขององค์กรกับความสนใจของ
สาธารณะ โดยการสื�อสารแบบปฏิสัมพันธ์นั 1นจะช่วยให้นักประชาสัมพันธ์สามารถสื�อสารแบบ
สมดลุได้ สําหรับการประชาสมัพนัธ์โดยใช้โมเดลการสื�อสารสองทางแบบสมดลุนั 1น องค์กรจะทํา
การสื�อสารกบักลุม่เป้าหมายตา่งๆ แตกตา่งกนัไปในแตล่ะสถานการณ์  

กล่าวโดยสรุป การนําโมเดลการประชาสมัพนัธ์ 4 ประเภท (The Four Model of 
Public Relations) ของ Gruning and Hunt (1984) มาเป็นกรอบในการศึกษาลกัษณะการสร้าง
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สารของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่นั!น จะทําให้เห็นและเข้าใจถึงวิธีการประชาสมัพนัธ์ในสื�อ
ใหม่ของผูบ้ริหารช่องทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได ้ 

การสนทนา (Dialogue)  

Kelleher (2007) การสนทนา (Dialogue) ทกุชนิดเป็นการสื�อสารสองทาง (Two-
Way Communication) แตก่ารสื�อสารสองทางทั 1งหมดไม่ใช่การสนทนา เช่น การทําวิจยัผลตอบ 
(Feedback) รับจากกลุ่มเป้าหมายเป็นส่วนหนึ�งของกลยุทธ์การสื�อสาร แต่ไม่ใช่การสนทนาที�
แท้จริง (Dialogue) เป็นต้น นักประชาสัมพนัธ์ในสื�อใหม่อาจมีส่วนในการสร้างบรรยากาศการ
สนทนาอภิปราย (Dialogue) ในช่องทางออนไลน์ Kent and Taylor (1998) อ้างถึงใน Kelleher 
(2007) ได้เสนอหลกัการสนทนาอภิปราย (Dialogue) เพื�อสร้างความสมัพนัธ์มาประยกุต์ใช้กบันกั
ประชาสมัพนัธ์ในช่องทางออนไลน์ กล่าวคือ การสนทนาระหว่างองค์กร (นกัประชาสมัพนัธ์)  กับ
กลุ่มเป้าหมาย จะช่วยดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจข้อมูลข่าวสารและทําให้มั�นใจได้ว่า
กลุม่เป้าหมายเหลา่นั 1นจะกลบัเข้ามาเยี�ยมชมเว็ตไซต์ขององค์กรในอนาคต โดย Kent and Taylor 
(1998) เสนอหลกัในการสื�อสารแบบการสนทนาไว้ ดงันี 1  

วงจรการสนทนา (Dialogic Loop) การสื�อสารในช่องทางออนไลน์ องค์กรควร
เปิดโอกาสให้สาธารณชนได้แสดงความคิดเห็นและถามในประเด็นที�เขาห่วงกงัวล โดยอาจมีส่วน 
“Contact Us” ไว้ให้ทําการตดิตอ่ การตอบสนอง (Response) จากองค์กรเป็นส่วนที�สําคญัที�สดุใน
วงจรการสนทนา อย่างไรก็ตามเนื 1อหาสารการตอบสนองนั 1นจะต้องระดบัความน่าเชื�อถือสูง เพื�อ
จะชว่ยสง่เสริมความสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรกบักลุม่เป้าหมายให้แนน่แฟ้นยิ�งขึ 1น 

ข้อมูลที�มีประโยชน์ (Usefulness of Information) การจดัหาข้อมลูข่าวสารที�
เป็นประโยชน์เป็นส่วนสําคญัในการสื�อสารทางเดียว (One-Way Communication) อย่างไรก็ตาม 
เทคโนโลยีการสื�อสารในช่องทางออนไลน์นั 1นช่วยให้เกิดการสื�อสารสองทาง (Two-Way 
Communication) ดังนั 1นนักประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่จะต้องสามารถวิเคราะห์เข้าใจได้ว่า
กลุ่มเป้าหมายของตนนั 1นมีความต้องการข้อมูลข่าวสารใดในช่องทางออนไลน์ โดยข้อมูลที�มี
ประโยชน์ (Usefulness of Information) เป็นพื 1นฐานสําคญัของการสื�อสารในรูปแบบการสนทนา 
(Dialogic Communication) เพราะการนําเสนอสารที�มีประโยชน์จะทําให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามี
สว่นร่วมในการเปิดรับและแลกเปลี�ยนข้อมลูขา่วสารกบัองค์กรในฐานะแหลง่ข้อมลูที�มีคณุคา่  
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การกลับมาเยี�ยมชม (Generating Return Visits) การสนทนาในช่องทาง
ออนไลน์มิใช่การโต้ตอบไปมาระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค แต่เป็นการทําให้ผู้ บริโภครู้สึกมีส่วน
ร่วมกับองค์กร กล่าวคือ เป็นงานที�ต้องสนบัสนุนกลุ่มเป้าหมายให้กลบัมาเยี�ยมชมอีกในครั 1งต่อๆ 
ไป โดยทําการเสนอคณุคา่ที�นอกเหนือจากตวัสินค้า เพื�อสนบัสนนุให้กลุ่มเป้าหมายเกิดทศันคติที�ดี 
เกิดความรู้สึกคุ้มคา่และผกูพนัมากเพียงพอที�จะกลบัมาเยี�ยมชมช่องทางออนไลน์ขององค์กรหรือ
ตราสินค้านั 1นๆ จากจดุนี 1เองจึงเป็นงานของนกัประชาสมัพนัธ์ต้องทําการบริหารความสมัพนัธ์กับ
กลุม่เป้าหมายของตน  

การตลาดแบบสนทนา (Markets as Conversations)  

Searls and Weinberger (2001) อ้างถึงใน Kelleher (2007) กล่าวว่า นัก
ประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ คือ นกัสนทนา (Conversationalist) กล่าวคือ เป็นการมองว่าการตลาด
ในสื�อใหมค่วรใช้รูปแบบการสนทนา มิใชเ่ป็นการสื�อสารเพื�อหวงัผลทางด้านการตลาดหรือเพื�อขาย
ของ เพราะชอ่งทางออนไลน์เป็นชอ่งทางที�องค์กรและผู้บริโภคสามารถแบง่ปันความสนใจ ถกเถียง
หรือแลกเปลี�ยนความคิดเห็นในประเด็นตา่งๆ ได้ อีกทั 1ง Searls และ Weinberger ได้ชี 1แนะว่าการ
ประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่นั 1นควรใช้เทคนิคการสนทนาแบบเพื�อนกบัเพื�อน (สื�อสารแบบบคุคลจริง
ในโลกจริง) โดยรูปแบบการสื�อสารที�จะช่วยสนบัสนนุให้เกิดการสนทนาโต้ตอบแบบเพื�อน – เพื�อน 
(องค์กรหรือตราสินค้ากับผู้ บริโภค) นั 1นคือการใช้โมเดลการสื�อสารแบบสองทาง (Two-Way 
Communication) ดงันั 1นหน้าที�หลกัของนกัประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่คือ การสนบัสนุนให้เกิดการ
สนทนาโดยตรงระหว่างคนในองค์กร (ผู้ บริหาร พนักงานหรือนักประชาสัมพันธ์) กับผู้ บริโภค
ภายนอกที�มีความสนใจองค์กรและความเคลื�อนไหวต่างๆ ขององค์กร จะเห็นว่าการใช้การตลาด
แบบสนทนานั 1นสะท้อนไปยงัแนวคิดระบบเปิด (Open-System), การสนทนาแบบเพื�อนถึงเพื�อน 
(Peer-to-Peer), การสื�อสารสองทาง (Two-Way Communication) และ การสนทนาอภิปราย 
(Dialogic Models)  

กล่าวโดยสรุป จะเห็นว่ารูปแบบการสื�อสารของนกัประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ใน
การประชาสมัพนัธ์องค์กร ตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์นั!นจะพบทั!งการสื�อสารทางเดียว, การสื�อสาร
สองทาง, การสื�อสารที�มุ่งให้เข้าใจความหมายทางตรง, การสื�อสารที�มุ่งให้เข้าใจความหมายทาง
โดยนยั, การสนทนาคนเดียว (Monologic), การสนทนาโต้ตอบไปมา (Dialogic), การตลาดแบบ
สนทนา (Markets as Conversations) และการตลาดเพื�อการตลาด (Markets as Targets) ซึ�ง
เทคนิคต่างๆ นั!นต้องขึ!นอยู่กบัแต่ละสถานการณ์ และช่วงเวลานั!นๆ โดยที�นกัประชาสมัพนัธ์ต้อง
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ทําการวิเคราะห์สถานการณ์ในช่วงเวลานั!นๆ แลว้จึงวางแผนออกแบบการประชาสมัพนัธ์ ซึ�งผู้วิจยั
ได้นํากรอบแนวคิดเรื�องรูปแบบการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ของ Kelleher (2007) มาเป็นกรอบ
ในการศึกษาการสร้างสารประชาสัมพนัธ์เครื�องดื�มแอลอกอฮอล์ในสื�อใหม่ของผู้บริหารช่อง
ทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในปัจจุบนั 

การเชื�อมโยงกันระหว่างโลกเสมือนจริง (ออนไลน์) กับชุมชนเชิงกายภาพ 
(ออฟไลน์) 

วินด์ (2547) กล่าวว่า การถือกําเนิดของชมุชนเสมือนจริง ได้ถกัทอเชื�อมโยงผู้คน
ที�มีความสนใจเรื�องเดียวกันจากทั�วโลก และนบัเป็นหนึ�งในนวตักรรมที�สําคญัที�สดุของโลกซึ�งเต็ม
ไปด้วยการเชื�อมโยงถึงกนัและกนั อย่างไรก็ตาม จะพบวิธีการที�ชมุชนเสมือนจริงบรูณาการเข้ากบั
ชมุชนเชิงกายภาพ วิธีการที�จะดงึจดุมุ่งหมายเชิงเศรษฐศาสตร์และเชิงสงัคมของชมุชนเหล่านี 1เข้า
มาอยูร่่วมกนั 

บทบาทของธุรกิจต่อชุมชนออนไลน์และออฟไลน์ 

วินด์ (2547) ในฐานะของ “สตัว์สงัคม” เราทุกคนต่างต้องการสร้างสมัพนัธ์กับ
บุคคลอื�น แต่เดิมความสัมพันธ์ดงักล่าวพบได้ในชุมชนเชิงกายภาพ คือ ภายในครอบครัว กลุ่ม
เพื�อนบ้าน โบสถ์ หรือชมุชนที�ทํางานร่วมกนั ชมุชนดงักล่าวอาจก่อตวัขึ 1นตามเชื 1อชาติ ศาสนา เขต
ที�อยู่อาศยั หรือกลุ่มคนที�มีความสนใจร่วมกันในเรื�องเดียวกนั เป็นต้น นอกจากนี 1 ชุมชนเหล่านี 1ยงั
ก่อตวัได้ตามกลุ่มผลิตภณัฑ์ อย่างเช่น ชมุชน Green Space ของตราสินค้าไฮเนเก้น หรือชมุชน 
100 ของตราสินค้า ฮนัเดรดไพเพอร์ส เป็นต้น  

ในฐานะที�เป็นสื�อกลางของการติดต่อสื�อสารและปฏิสมัพนัธ์ “อินเทอร์เน็ต” ได้
มอบชอ่งทางการตดิตอ่สื�อสารรูปแบบใหม่แก่ชมุชน ชมุชนเสมือนจริงมีศกัยภาพในการครอบคลมุ
ขอบเขตทางภมูิศาสตร์ (เชื�อมโยงผู้คนจากทั�วโลก) ที�กว้างขวาง และมีจดุสนใจที�เฉพาะเจาะจงยิ�ง
กว่าชมุชนออฟไลน์ บริษัทได้ประโยชน์จากการมีต้นทุนในการค้นหาลูกค้าที�ลดลง สามารถดึงดดู
ให้ลกูค้าซื 1อได้เพิ�มขึ 1น สร้างเสริมขีดความสามารถในการตั 1งเป้าหมาย การปรับแตง่ให้เป็นไปตาม
ความต้องการ และการเพิ�มคณุคา่ให้กบัสินค้าและบริการที�มีอยู่เดิม เมื�อจํานวนสมาชิกเติบโตขึ 1น 
พร้อมต้นทุนที�ตํ�าของการมีปฏิสัมพันธ์ในโลกเสมือนจริงที�ตํ�าลง ทําให้บริษัทมีโอกาสที�จะสร้าง
ผลตอบแทนจากปฏิสมัพนัธ์ที�เคลื�อนไหวอยา่งรวดเร็วในชมุชนเหลา่นี 1ได้มากขึ 1น 
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สมาชิกชุมชนเสมือนจริงเหล่านี 1ก็ได้รับผลประโยชน์อย่างมากเช่นกัน แต่
ประโยชน์ดังกล่าวมีทั 1งด้านสังคมและเศรษฐกิจ ชุมชนได้ให้อํานาจแก่สมาชิกในการเข้าร่วม
อภิปราย แสดงความคิดเห็นในประเด็นที�สนใจ และได้มีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับผู้คนจากทั�วโลก 
อย่างไรก็ตาม ทั 1งชุมชนเสมือนจริงและชมุชนเชิงกายภาพต่างมีทั 1งจุดแข็ง และจดุอ่อนที�เสริมกัน
และกัน ศักยภาพจากการสร้างความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวในชุมชนเชิงกายภาพ สามารถ
เสริมสร้างให้สมบรูณ์ยิ�งขึ 1นได้ด้วยข้อดีของชมุชนออนไลน์ ขณะที�ชมุชนเสมือนจริงเปิดโอกาสของ
การมีปฏิสมัพนัธ์โดยไม่ต้องแสดงตวัตน จึงเกิดประเด็นปัญหาของความน่าเชื�อถือและความตั 1งใจ
จริง  

ตารางที� 2.1 แสดงความแตกต่างของคุณลักษณะของชุมชนออนไลน์และออฟไลน์ 
 ออฟไลน์ ออนไลน์ 

ขอบเขตทางภมูิศาสตร์ มีขอบเขตทางภมูิศาสตร์ ไมมี่ขอบเขต ติดตอ่ได้ทั�วโลก 
เวลา ตามกําหนดเวลาที�

เฉพาะเจาะจง 
ทกุเวลา 

ความสามารถในการเข้าถึง ราคาที�แพงและซบัซ้อน ราคาถกูและง่ายดาย 
ความรวดเร็วในการสื�อสาร ช้า รวดเร็วเป็นปัจจบุนั 
ความสามารถที�จะ
เปลี�ยนแปลง 

ยาก ง่าย 

โอกาสที�จะเข้าไปมีสว่น
เกี�ยวข้อง 

มีอยา่งจํากดั มีโอกาสสงูกวา่ 

การแสดงตน คอ่นข้างตายตวั คลอ่งตวักว่าและไมต้่องแสดง
ตวั 

ประสบการณ์ที�ได้รับ แบบตวัตอ่ตวั เสมือนจริง 
ที�มา วินด์, โยรัม และมหาจาน, วีเจย์ (2545). การตลาดลกูผสม [Convergence 

Marketing: Strategies for Reaching the New Hybird Consumer]. (ทรงวิทย์ เขมเศรษฐ์และ
หทยัชนก เตชะรัตนะวิโรจน์, ผู้แปล). กรุงเทพฯ : เอ. อาร์. มีเดีย จํากดั , 2547.  

กลวิธีการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์ 

Hallahan (2003) ในปัจจบุนัองค์กรต่างๆ ใช้เทคโนโลยีในช่องทางออนไลน์เป็น
เครื�องมือในการเพิ�มระดบัความสมัพนัธ์กบักลุม่เป้าหมาย เทคโนโลยีถกูใช้ในการสร้างการสนทนา 
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(Dialogue) (Sisodia and Wolfe, 2001) เพื�อเพิ�มระดบัความคุ้นเคย ความใกล้ชิดยิ�งขึ 1นระหว่าง
องค์กรกบักลุ่มเป้าหมาย (Barnes, 2001; Gordon 1998; Treacy and Wiersemsa, 1993), และ
สร้างสงัคมหรือชุมชนที�มีความสนใจร่วมกันขึ 1น (Hagel and Armstrong, 1997) การสร้าง
ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรกบักลุ่มเป้าหมายอยู่บนพื 1นฐานของการรู้จกั (Awareness) กล่าวคือ 
องค์กรที�ปรารถนาจะสร้างความสมัพนัธ์กับกลุ่มเป้าหมายนั 1น ต้องทําให้กลุ่มเป้าหมายตระหนกั
หรือรับรู้ถึงการคงอยู่ (Presence) ขององค์กรในโลกออนไลน์ อาจใช้อีเมล์ การโฆษณาออนไลน์ 
เว็บไซต์หรือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นต้น เพื�อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาเยี�ยมชมช่องทาง
ออนไลน์ตา่งๆ ขององค์กร  

  Peter (2010), Todd and Douglas (2009) ได้กล่าวถึงการผสมผสาน 
(Integration) การสื�อสารและกิจกรรมตา่งๆ ในอินเทอร์เน็ตอนัจะนําไปสู่กิจกรรมหรือการกระทํา
ออฟไลน์ (โลกจริง) เช่น การตดัสินใจซื 1อสินค้า การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น กล่าวคือ การ
พยายามทําให้มีส่วนร่วมกับตราสินค้าหรือองค์กรในโลกออนไลน์ การแจ้งข่าวสารตา่งๆ เพื�อเป็น
การทําให้วงจรการสนทนา (Dialogue Loop) ระหว่างองค์กรหรือตราสินค้ากับผู้บริโภคใกล้ชิด 
สนิทสนมมากยิ�งขึ 1น ดงันี 1  

1. การประชาสมัพนัธ์กิจกรรมออฟไลน์ในสื�อใหม่ ได้แก่ การโพสรูป, การเชิญชวน
สมาชิกหรือแฟนคลับบนสื�อใหม่, ส่งจดหมายเชิญทางอีเมล, การสร้างหน้ากิจกรรม (Event 
Page), การอพัเดทสถานะภาพในเครือข่ายสงัคม เช่น Facebook Status Update เป็นต้น เพื�อ
แจ้งข่าวสารเกี�ยวกับกิจกรรมให้สมาชิกหรือแฟนคลับขององค์กรหรือตราสินค้าในโลกออนไลน์
ได้รับทราบ 

2. การให้สิทธิพิเศษต่างๆ แก่สมาชิกหรือสมาชิกใหม่ในช่องทางออนไลน์ เช่น การ
ลงทะเบียนเข้าร่วมกิจกรรม, แจกรางวลั หรือคปูองส่วนลด เป็นต้น วิธีการนี 1ช่วยส่งเสริมให้องค์กร
หรือตราสินค้ามีเครือขา่ยสมาชิกหรือแฟนคลบัในสื�อใหมเ่พิ�มขึ 1นอีกด้วย 

3. การใช้ช่องทางออนไลน์ในการติดต่อสื�อสารและให้ข้อมูลเกี�ยวกับกิจกรรมต่างๆ 
เชน่ การถาม-ตอบ การให้ข้อมลูด้านสถานที� วนัและเวลา เป็นต้น  

4. ทําการเชื�อมตอ่อีเมลของเครือข่ายสมาชิกหรือแฟนคลบักับอีเมลขององค์กรหรือ
ตราสินค้า เชน่ การพยายามให้กลุม่เป้าหมายสมคัรรับขา่วสารตา่งๆ ขององค์กรหรือตราสินค้าทาง
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อีเมล เป็นต้น วิธีนี 1จะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายรับทราบข้อมูลของกิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ ได้หาก
กลุม่เป้าหมายไมพ่บกิจกรรมออฟไลน์ในเว็บไซต์หรือเครือขา่ยสงัคมขององค์กรหรือตราสินค้า    

จากกลวิธีการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์นี! ผู้วิจัยได้ประยุกต์
และสร้างเป็นเกณฑ์ที�ใช้วิเคราะห์การเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์ที�ปรากฎอยู่ใน
สื�อเว็บไซต์และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ซึ�งจะกล่าวในบทต่อไป 

ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 

Wilcox (2001) หมายถึงเอกสารที�มีจดุประสงค์เพื�อการเผยแพร่ข้อมลู จดัทําใน
รูปแบบพร้อมที�จะนําเสนอ ซึ�งการคดัเลือกข่าวประชาสมัพนัธ์นั 1นจะคดัเลือกตามความน่าสนใจ 
โดยอาจมีการปรับปรุงเนื 1อหาให้เหมาะสมกบัแตล่ะสื�อ 

ความสาํคัญของข่าวประชาสัมพันธ์ (Wilcox, 2001) 

1. ข่าวประชาสมัพันธ์ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายได้ทราบข่าวสารขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นเรื�อง
นโยบาย กิจกรรม และความเคลื�อนไหวเกี�ยวกับการดําเนินงานตา่งๆ เป็นการแจ้งข่าวให้
ได้รับรู้ทั�วถึงกัน เพื�อให้เกิดความรู้จกัและจดจําได้ ซึ�งการรู้จกัเป็นสิ�งที�สําคญัที�สุดเพราะ
เป็นจดุเริ�มต้นที�จะก้าวไปสูก่ารมีชื�อเสียงได้ 

2. ข่าวประชาสัมพัน ธ์ช่วยให้ข่าวสาร/ความรู้ ที� เ ป็นประโยชน์แก่สาธารณชน นัก
ประชาสมัพนัธ์สามารถให้ความรู้หรือข่าวสารเฉพาะเรื�องโดยเขียนเป็นข่าวประชาสมัพนัธ์
เพื�อเผยแพร่ข้อมลูความรู้นั 1นสูป่ระชาชน 

3.  ข่าวประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างองค์กรกับประชาชนกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะในกิจกรรมที�ต้องการความสนบัสนนุ หรือการมีสว่นร่วมจากประชาชน  

จุดจูงใจในสาร 

อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท (2549) ได้สรุปจดุจงูใจในสาร (Message Appeals) ซึ�ง
จดุจงูใจในสารนั 1นอาจเป็นด้านชีววิทยา (ความต้องการด้านสรีระ) หรือเป็นจดุจงูใจที�เกิดจากการ
เรียนรู้ (Learned Motives) แตต้่องการโน้มน้าวใจจะได้ผลดียิ�งขึ 1นถ้ามีจดุจงูใจที�ผู้ รับสารสามารถ
เชื�อมโยงได้กบักรอบอ้างอิงของตนเอง ซึ�งจดุจงูใจในสารที�ใช้กนัทั�วไป ได้แก่ 
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1. จุดจูงใจโดยใช้ความกลัว (Fear Appeals) ตวัอย่างเช่น เลิกสบูบหุรี�เสียเถิด
เพราะการสูบบุหรี�จะทําให้เกิดมะเร็งในปอด เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ความกลวัในระดบัตํ�ามีผลใน
การโน้มน้าวใจมากกว่าความกลวัในระดบัสงู เพราะถ้าความกลวัมากเกินไปแล้ว ผู้ รับสารอาจจะ
เกิดความกระวนกระวาย แตถ้่าผู้ส่งสารมีความน่าเชื�อถือสูง เขาสามารถใช้ความกลวัในระดบัสูง
มาโน้มน้าวใจ และการใช้ความกลวัในระดบัสูงมาโน้มน้าวใจจะได้ผลมากกว่าถ้าผู้ ฟังเป็นเพียง
เดก็ๆ 

2. จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) สารที�ใช้อารมณ์โน้มน้าวใจ
ได้ผลมากกวา่สารที�ไมใ่ช้อารมณ์ ตามปกต ิการโน้มน้าวใจโดยการใช้อารมณ์จะมีวิธีการดงัตอ่ไปนี 1 

2.1 การใช้ภาษาที�เจืออารมณ์เพื�อบรรยายสถานการณ์หนึ�งสถานการณ์ใด การใช้
ภาษาเจืออารมณ์แบบนี 1จะก่อให้เกิดการรู้จกั (Awareness) ในตวัผู้ รับสาร แตก็่อาจสารทศันคติได้
ทั 1งแง่บวกและลบ 

2.2 การเชื�อมโยงความคิดที�เราเสนอใหม่กบัความคิดเก่า กล่าวคือ ความคิดเก่า
บางอย่างที�เป็นที�ชื�นชอบ ความคิดเก่าบางอย่างที�เป็นที�รังเกียจ ถ้าผู้ ส่งสารสามารถเชื�อมโยง
ความคิดเหล่านี 1ได้กับความคิดเก่า ก็อาจจะจูงใจทางอารมณ์ให้ผู้ รับสารคล้อยตามได้ ไม่ว่าจะ
เลือกความคดิเก่าที�เป็นบวกหรือลบ 

2.3 การเชื�อมโยงความคิดที�เสนอเข้ากบัอวจันภาษาที�สามารถเร้าอารมณ์ได้ เช่น 
การเอารูปเดก็ผู้หญิงเวียดนามที�วิ�งหนีระเบดิ เป็นต้น เพื�อเป็นการปลกุใจให้รักชาต ิ

2.4 การทําให้วจันสารและอวจันสารสอดคล้องกันโดยผู้ส่งสาร กรณีนี 1เป็นกรณี
สําหรับการพูด ถ้าผู้พดูพดูเรื�องที�ต้องใช้อารมณ์เข้าเจือปน ผู้พดูต้องมีอากัปกิริยาท่าทางนํ 1าเสียง
ประกอบด้วย ผู้ ฟังจงึจะคล้อยตาม 

3. จุดจูงใจโดยใช้ความโกรธ (Anger Appeals) วิธีนี 1ผู้ส่งสารจะสร้างความ
โกรธหรือความคบัข้องใจแก่ผู้ รับสาร แล้วจึงเขียนหรือพดูเพื�อลดหรือเพิ�มความเครียดแก่ผู้ รับสาร
และวิธีแก้ไข 

4. จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ขัน (Humerous Appeals) วิธีการโน้มน้าวใจโดยการ
ลดความเครียด อาจทําได้โดยวิธีประชดแดกดนั เช่น เขียนประชดโจรว่า ขอความกรุณาอย่าขโมย
อีก เพราะไมมี่ให้ขโมยแล้ว เป็นต้น 
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5. จุดจูงใจโดยใช้รางวัล (Rewards as Appeals) ปกติแล้วสารที�ตอบสนอง
ความต้องการของผู้ รับสารจะประสบความสําเร็จมากกว่าสารที�ไม่ได้ให้คําสญัญาสิ�งใดกบัผู้ ฟัง ยิ�ง
สารมีรางวลัหรือสิ�งตอบแทนมากก็จะยิ�งเรียกร้องความสนใจหรือจงูใจคนฟังได้มาก เอเวอเรตต์ โร
เจอส์ ได้ยกตวัอย่างการให้เงินเป็นสิ�งตอบแทนสําหรับการทําหมนัในประเทศเอเชียหลายประเทศ 
เขาพบวา่ยิ�งให้เงินมากเทา่ใด ก็จะมีชาวบ้านมารับการทําหมนัมากเพียงนั 1น  ในประเทศไทยเรานั 1น
มกัพบเสมอวา่ ผู้แทนที�พดูโน้มน้าวใจชาวบ้านให้ไปลงคะแนนเสียงให้ตนมกัจะโน้มน้าวใจได้หากมี
เงินทองหรือวตัถเุป็นสิ�งของตอบแทนพ่วงไปด้วย อย่างไรก็ตาม รางวลัที�พ่วงมาอาจไม่ใช่รูปธรรม 
เชน่ ผู้พดูโน้มน้าวใจผู้ ฟังให้เลือกคนเข้าเป็นผู้แทนราษฎร เพราะจะผลกัดนักฎหมายที�ลดภาษีเงิน
ได้ เป็นต้น 

6. จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ (Motivational Appeals) แท้จริงแล้วจุดจูงใจทุก
ชนิดที�กล่าวมาถือเป็นแรงจงูใจ แตมี่แรงจงูใจบางอย่างที�มนษุย์เรียนรู้เมื�อมีประสบการณ์ผ่านเข้า
มาในชีวิต แรงจงูใจเหล่านี 1 ได้แก่ ความรักชาติ ความรักในเพื�อนมนุษย์ ศาสนา และคา่นิยมตา่งๆ 
เชน่ การนิยมพรหมจรรย์ในหญิงสาวก่อนการสมรส การที�จะสื�อสารโดยใช้แรงจงูใจอย่างหนึ�งอย่าง
ใดต้องมีการวิเคราะห์ผู้ ฟังอย่างมาก เพราะ คุณธรรม ค่านิยม หรือแรงจูงใจอย่างหนึ�งอาจมี
ความหมายมากตอ่ผู้ ฟังคนหนึ�งในขณะที�ผู้ ฟังอีกคนหนึ�งอาจไมรู้่สกึอะไรเลย 

กล่าวโดยสรุป จากการศึกษาจุดจูงใจในสาร เป็นส่วนหนึ�งที�ผู้บริหารช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ใช้ในการสื�อสารประชาสัมพันธ์เพื�อให้บรรลุ
วตัถุประสงค์ที�ตนตั!งไว้ ไม่ว่าจะเป็นการพยายามเปลี�ยนแปลงทศันคติ ความเชื�อ พฤติกรรมหรือ
การส่งเสริมความเชื�อเดิม ซึ�งจะพบว่าการสื�อสารนั!นมีความพยายามที�จะมีอิทธิพลบางประการ
เหนือผู้รับสาร จากแนวคิดนี!ผู้วิจยัได้ประยกุต์และสร้างเป็นกรอบที�ใช้วิเคราะห์ประเด็นจุดจูงใจที�
ใช้ในสารที�ปรากฎอยู่ในเว็บไซต์และเครือข่ายสงัคมของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ซึ�งจะกล่าวใน
บทต่อไป 

กลวิธีและเครื�องมือการประชาสัมพันธ์ 

หนงัสือ “Public Relations: Writing and Media Technique” ของ Wilcox 
(2005) ได้สรุปวิธีการสร้างสารเพื�อการโน้มน้าวใจ ดงันี 1 

1. การสร้างตํานาน เรื�องราวหรือละครชีวิต (Drama) คือ การเขียนที�เรียบ
เรียงเรื�องราวในลกัษณะการสร้างตํานาน การเล่าเรื�องราวหรือละครชีวิต โดยการนําประเด็นมาผกู
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โยงเป็นเรื�องราว เป็นวิธีการที�นักหนังสือพิมพ์นิยมใช้เพื�อกระตุ้นความสนใจของผู้ อ่าน ซึ�งนัก
ประชาสมัพันธ์ก็สามารถดึงเทคนิควิธีนี 1มาใช้ได้เช่นกัน เช่น การนําเสนอเรื�องราวชีวิตและความ
ทกุข์ยากของผู้ ป่วยโรคเอดส์ เป็นต้น ทั 1งนี 1เพราะสารในลกัษณะนี 1มกัจะได้รับความสนใจ และจบัใจ
ผู้ รับสารได้ง่าย ซึ�งสามารถโน้มน้าวใจให้คล้อยตามได้ 

2. การเขียนแบบรายงานตัวเลขสถิติ (Statistics) คือ การเขียนในลกัษณะ
นําเสนอสถิตติวัเลข ซึ�งเป็นการนําเสนอเนื 1อหาอย่างตรงไปตรงมา เป็นกลาง ซึ�งจะช่วยสร้างความ
นา่เชื�อถือในเนื 1อหา ซึ�งตวัเลขสถิตมีิผลกระทบตอ่ผู้อา่นโดยตรงในด้านความน่าสนใจ เช่น การออก
กฎหมายควบคมุการพกปืน ได้มีการยกตวัเลขสถิติที�น่ากลวัมาโน้มน้าวใจผู้อ่าน เช่น ในอเมริกามี
เดก็ถกูฆา่ด้วยปืน 13 คน ตอ่วนั เป็นต้น 

3. การสํารวจสถิติ (Surveys and Polls) คือ สาธารณชนและสื�อมวลชนล้วน
แต่ให้ความสนใจในผลสํารวจความคิดเห็นของคนส่วนใหญ่ ดงันั 1นนักประชาสัมพันธ์จึงนิยมใช้
ตวัเลขเหลา่นี 1ในการสร้างการรับรู้ ดงึดดูความสนใจของสาธารณชน และสนบัสนนุความน่าเชื�อถือ
ในองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ของตน (Bandwagon) เช่น 4 ใน 5 ของหมอแนะนําให้ใช้ผลิตภัณฑ์นี 1 
หรือ ร้อยละ 65 ของประชากรลงคะแนนเสียงให้นาย A เป็นต้น 

4. การยกตัวอย่าง (Example) คือ ตวัอย่างในงานเขียนจะทําให้จะผู้ อ่าน
สามารถเข้าใจแนวคิดต่างๆ ที�กล่าวได้ง่ายยิ�งขึ 1น เช่น การแข่งขันของอุตสาหกรรมรถไฟกับ
รถบรรทกุได้มีการยกประโยคโน้มน้าวใจให้เห็นถึงความมีประสิทธิภาพในการใช้นํ 1ามนัของรถไฟว่า
รถไฟสามารถบรรทกุสินค้าได้ 400 ตนั/เที�ยว ซึ�งทําให้ประหยดันํ 1ามนัมากกวา่การวิ�งด้วยรถบรรทกุ 

5. การอ้างอิงผู้ใช้สินค้า (Testimonial) คือ การเขียนในลกัษณะใช้พยานเพื�อ
ยืนยันในการโน้มน้าวใจผู้ รับสาร ซึ�งการอ้างอิงผู้ ใช้สินค้าจะมีความน่าเชื�อถือมาก เช่น The 
Washington Post’s รายงานวา่ ประธานาธิบดีคลินตนัชอบแฮมเบอร์เกอร์มงัสวิรัติ ของร้าน Boca 
Burger company ซึ�งทําให้ยอดขายของร้านพุ่งขึ 1นทนัทีทนัใด การอ้างกลวิธีการอ้างอิงผู้ ใช้สินค้า
นั 1นโดยทั�วไปจะอยูใ่นรูปของตวับคุคลหรือองค์กรก็เป็นได้ ซึ�งไม่มีความเกี�ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการนั�นๆ 

6. การใช้บุคคลมากล่าวสนับสนุน (Endorsements) คือ การใช้ผู้ มีชื�อเสียงซึ�ง
อาจเป็นดารา นกัร้อง นกักีฬา พิธีกร นกัการเมือง องค์กรที�มีชื�อเสียง ฯลฯ มากล่าวรับรองคณุภาพ
สินค้า 
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7. การดงึดูดด้วยอารมณ์ (Emotion Appeals) คือ การสร้างสารโน้มน้าวใจที�ใช้
ภาษาที�สามารถจงูใจคนอ่านให้เกิดอารมณ์คล้อยตาม เช่น จดหมายรณรงค์ให้อนุรักษ์ธรรมชาติ
จาก UNICEF ที�กลา่วถึงผลกระทบร้ายแรงจากธรรมชาตทีิ�เปลี�ยนแปลง เป็นต้น 

Wilcox (2005) ยังกล่าวถึง กลวิธีการสร้างข่าวเพื�อการประชาสัมพันธ์ให้แก่
องค์กรนั 1นมีทั 1งหมด 8 กลวิธี ดงัตอ่ไปนี 1 

1. กิจกรรมพิเศษ (Special Events) คือ การจัดกิจกรรมด้วยความคิด
สร้างสรรค์ เพื�อเป็นที�จบัตาของสื�อมวลชน และส่งผลให้สาธารณชนเกิดความตระหนกัในสินค้า
หรือบริการ หรือองค์กรได้อีกด้วย เช่น งานเปิดตวัสินค้าด้วยการเชิญคนดงัมาตดัริบบิ 1นเปิดงาน 
เป็นต้น โดยกิจกรรมพิเศษนี 1ต้องสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และสารนั 1นจะต้องสื�อไปใน
ทิศทางเดียวกนั 

2. การจัดประกวดแข่งขัน (Contests) คือ การจดัประกวดซึ�งเป็นวิธีที�ง่ายที�สดุ
ในการทําให้ตราสินค้าได้รับการเผยแพร่เป็นทีรู้จกั ซึ�งเป็นเครื�องมือที�องค์กรตา่งๆ มกัจดัทํา 

3. การทําสํารวจสถิติ (Poll and Surveys) คือ การทําสํารวจค่าสถิติ ซึ�ง
สื�อมวลชนมกัให้ความสําคญักบัผลสํารวจทางสถิติที�เกี�ยวกบัความคิดของประชาชนในเรื�องตา่งๆ 
เช่น ประเด็นที�กําลงัเป็นที�สนใจ รูปแบบการดําเนินชีวิต โพลการเลือกตั 1ง คณุภาพของสินค้า เป็น
ต้น อยา่งไรก็ตาม การทําสํารวจสถิตแิม้วา่จะมีความนา่เชื�อถือ แตก็่ใช้เวลาและคา่ใช้จา่ยสงู 

4. การจัดอันดับ (Top 10 Lists) คือ การจดัอนัดบัความนิยมของสาธารณชน 
การจดัอนัดบัจะเป็นวิธีที�ง่าย และประหยดังบประมาณมากกวา่การทําสํารวจสถิต ิ

5. การท้าพิสูจน์ผลิตภัณฑ์ (Product demonstrations) คือ การท้าพิสูจน์
สื�อมวลชนหรือผู้บริโภคทั�วไปให้ทดสอบหรือทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ�งวิธีนี 1เคยถกูใช้ในการทดสอบ
คอมพิวเตอร์พกพารุ่นใหม่ ซึ�งจดัทําให้นกัข่าวได้ลองใช้คอมพิวเตอร์ในขณะที�บินจากนิวยอร์กสู่
ลอสแองเจิลลิส หรือการที�โรมแรมเชิญให้บรรณาธิการด้านทอ่งเที�ยวเข้าพกัฟรี เป็นต้น 

6. การทาํสถติโิลก (Stunts) คือ การทําสถิตโิลกเป็นหนึ�งในวิธีที�ทําให้สื�อมวลชน
ทั 1งหนงัสือพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ และวีดีโอ หนัมาสนใจ และนํารูปไปลงในพื 1นที�สื�อได้มาก เช่น การ
ทําพายแอปเปิ1ลที�ใหญ่ที�สดุในโลกเพื�อสร้างสถิติโลก และได้ลง The Guinness Book of Record 
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หรือการที�บริษัทซอฟแวร์เยอรมันทําการเปลี�ยนตลาดหุ้นนิวยอร์กให้เป็นหาดทราย โดยการถม
ทราย 60 ตนัและลกูบอล 5000 ลกู เป็นต้น 

7. การรณรงค์และการต่อต้าน (Rallies and Protests) คือ การแสดงออกทาง
ความคิดที�แตกตา่งด้วยการเดินขบวน การชมุนมุ หรือการรณรงค์ ซึ�งบางครั 1งก็ถกูใช้เป็นเครื�องมือ
การประชาสมัพนัธ์ที�เรียกร้องความสนใจของผู้คนและสื�อมวลชนได้ดี เช่น การชุมนุมต่อต้านมติ
ของ WTO ในวอลชิงตลั เป็นต้น 

8. การปรากฎตัว (Personal Appearance) คือ การปรากฎตวัของคนดงัทําให้
เกิดข่าว เช่น การแถลงข่าวให้ประธานบริษัทได้ออกมากล่าวสนุทรพจน์ หรือการเชิญประธานไป
ออกรายการทางโทรทศัน์ที�กําลงัได้รับความนิยม 

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษากรอบแนวคิดกลวิธีการสร้างข่าวเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์ของ Wilcox ประกอบกบัการนํากรอบแนวคิดเหล่านี!มาทําการทดสอบ (Pretest) 
ในเว็บไซต์และครือข่ายสังคออนไลน์ ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ผู้วิจัยจึงได้เทคนิคกลวิธีการ
นําเสนอเนื!อหาสารการประชาสมัพนัธ์ที�มกัปรากฎในสื�อใหม่ ซึ�งสามารถจดัประเภทของเนื!อหาได ้
ดงัต่อไปนี! 

1.ประเภทตํานาน เรื� องราว ประวัติและชื�อเสียงขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์ 
(Corporation/Product Content; history and reputation) 

2.  ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility – CSR) เชน่ กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมตา่งๆ เป็นต้น 

3.ประเภทการสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรมต่าง (Event Marketing) เช่น การ
แขง่ขนั การประกวด การเปิดตวัสินค้า กิจกรรมปาร์ตี 1และกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น  

4. ประเภทการให้ข้อมลูผลิตภัณฑ์ (Product Inform) เช่น ผลิตภัณฑ์ใหม่ การ
อวดอ้างสรรพคณุ เป็นต้น 

5. ประเภทความบันเทิง (Entertainment) เช่น การโพสเพลง หรือตัวอย่าง
ภาพยนตร์   เป็นต้น 
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6. ประเภทกีฬา (Sport Theme) เช่น ตารางการแข่งขนักีฬา การกล่าวเชียร์ทีม
ตา่งๆ การทายผลการแขง่ขนักีฬา เป็นต้น 

7. ประเภทการอ้างอิงผู้ ใช้สินค้า (Testimonial) เช่น การกล่าวถึงผู้ ใช้สินค้า เป็น
ต้น 

8. ประเภทการใช้บุคคลมากล่าวสนับสนุน (Endorsements; expert and 
celebrity) เชน่ นกัวิชาการ หรือ ผู้ มีชื�อเสียง  

9. ประเภทการอ้างข้อเท็จจริง สถิติและการจดัอนัดบั  (Statistics and Rating) 
เชน่ การอ้างข้อเท็จจริงเกี�ยวกบัสถิติการบริโภคเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ หรือการจดัอนัดบัสินค้าขาย
ดี เป็นต้น 

10. ประเภทการเสริมความรู้ (Education) เช่น การให้ความรู้เกี�ยวกบัการดื�มหรือ
อื�นๆ เป็นต้น 

11. ประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) เชน่ สิทธิพิเศษ ส่วนลด คปูอง ของ
แถมเป็นต้น 

12. ประเภทการแสดงให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ สโลแกน และการประกันคุณภาพ 
(Vision, Slogan and Quality Claim) เช่น การกล่าวถึงสโลแกน การอวดอ้างสรรพคณุของสินค้า 
เป็นต้น 

13. ประเภทเนื 1อหาทั�วไป รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) เช่น การทกัทาย การ
พดูคยุเรื�องทั�วไป เป็นต้น 

 

2. แนวคิดเกี�ยวกับสื�อใหม่ การสื�อสารผ่านตัวกลางคอมพวิเตอร์ และสื�อปฏิสัมพันธ์ 

ในอดีตที�ผ่านมาสื�อดงัเดิมอย่างโทรทศัน์และหนงัสือพิมพ์เป็นสื�อหลกัที�ใช้ในการ
สื�อสาร โดยมีวิทย ุและสื�อนอกบ้านอื�นๆ เป็นสื�อเสริมเพื�อลดชอ่งวา่งที�โทรทศัน์และหนงัสือพิมพ์เข้า
ไม่ถึง แม้อินเทอร์เน็ตจะเกิดขึ 1นตั 1งแตป่ลายทศวรรษที� 90 แตส่ปอตโฆษณาทางโทรทศัน์ยงัคงเป็น
สื�อหลกัที�องค์กรธุรกิจต่างๆ เลือกใช้เพื�อที�จะสื�อสารข้อความต่างๆ ไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
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อย่างไรก็ตามในระยะเวลาไม่นานที�เทคโนโลยีดิจิตอลได้สร้างสรรค์ช่องทางการสื�อสารใหม่ๆ ขึ 1น
อีกมากมาย สื�อบางประเภทถูกพัฒนาขึ 1นมาเพื�อตอบโจทย์ความต้องการในการเข้าถึงผู้บริโภค
เป้าหมายให้ใกล้ชิดยิ�งขึ 1น จนทําให้องค์กรธุรกิจต่างๆ ได้ให้ความสนใจสื�อรูปแบบใหม่ที�แทรกซึม
และทะลทุะลวงถึงตวัผู้บริโภคมากขึ 1น สาเหตเุพราะมีข้อมลูและหลกัฐานมากขึ 1นที�แสดงให้เห็นว่า
ชอ่งทางการสื�อสารแบบเดมิมีประสิทธิภาพน้อยลง (Wertime and Fenwick, 2008) 

นิยามของสื�อใหม่ 

Manovich (2002) ได้ให้แนวคิดคณุลกัษณะของสื�อใหม่ไว้ทั 1งหมด 6 ประการ 
ได้แก่ (1) ความเป็นดิจิตอลหรือการแทนค่าอย่างเป็นตวัเลข (Numerical Representation) (2) 
ความสามารถในการแยกส่วน (Modularity) (3) การเชื�อมโยงข้อมลูถึงกนั (Hypertextuality) (4) 
การทํางานแบบอตัโนมตัิ (Automation) (5) ความหลากหลาย (Variability) และ (6) การแปลง
รหสั (Transcoding) 

Lister และคณะ (2003) เสนอคํานิยามเกี�ยวกบัสื�อใหม่ว่า เป็นสื�อที�มีคณุลกัษณะ
ที�มีความเป็นดิจิตอล (Digitality) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) การเชื�อมโยงข้อมูล 
(Hypertextuality) และความเสมือนจริง (Virtuality) 

ธีรภัทร วรรณฤมล (2550) ได้ให้ความหมายของสื�อใหม่ว่า คือรูปแบบของการ
ติดต่อสื�อสาร (Communication) ทั 1งของบุคคลและสื�อที�ถูกแปลง (Transform) โดยการใช้
เทคโนโลยีอย่างสร้างสรรค์ เพื�อให้เกิดระบบการสะท้อนกลบั (Interactive) หรือการดําเนินการ 
(transact) 

แท้จริงแล้วสื�อใหม่เกิดขึ 1นมานานหลายสิบปีแล้ว แตถ่กูจํากดัวงใช้ในกลุ่มเท่านั 1น 
ตอ่มาแนวคิดเกี�ยวกบัสื�อใหม่ได้กระจายไปสู่ผู้ ใช้ทั�วไปที�ไม่ต้องอาศยัความเชี�ยวชาญมากนกั โดย
สิ�งสําคญัที�ทําให้ สื�อใหม่เข้าถึงกลุ่มคนได้มากขึ 1น คืออุปกรณ์คอมพิวเตอร์ส่วนบคุคลที�มีราคาถูก
ลงมาก โทรศพัท์มือถือที�อดุมไปด้วยสื�อมลัติมีเดีย ทั 1งการจดัเก็บไฟล์ภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว ไฟล์
เสียง การให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสงูที�มีการแข่งขนักันมากขึ 1น ทําให้ราคาถูกลง สิ�งเหล่านี 1
ล้วนแล้วแตทํ่าให้สื�อใหมเ่ข้าถึงประชาชนได้กว้างขวางขึ 1น 

Dewdney and Ride (2006) อ้างถึงใน ภทัรภร เสนไกรกลุ (2551) ได้อธิบายว่า 
สื�อรูปแบบใหม่ (New Media) หมายถึง สื�อที� เกิดจากแนวคิดของวัฒนธรรมร่วมสมัย
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(Contemporary Culture Concept) และบริบท (Context) ของการนําสื�อมาใช้ ฉะนั 1นสื�อรูปแบบ
ใหม่ก็จะกลายเป็นสื�อเก่า (Old Media) เมื�อมีสื�อใหม่ที�สําคญัยิ�งกว่าเข้ามาแทนที�และสร้างความ
เปลี�ยนแปลงปรากฎตอ่สายตามนษุย์อย่างชดัเจน แตถ้่าเป็นสื�อที�มีพฒันาการขึ 1นอยู่กบัเทคโนโลยี
สมัยใหม่จะเรียกว่า สื�อดิจิตอล (Digital Media) อย่างไรก็ตามแนวคิดเกี�ยวกับความใหม ่
(Newness) ของสื�อรูปแบบใหม่และเทคโนโลยีสื�อดิจิตอลก็เป็นที�เข้าใจกันในสงัคมไปแล้วว่าคือ
เรื�องเดียวกนั 

ถึงแม้วา่คําจํากดัความของสื�อใหมจ่ะมีมากมาย บางคํานิยามอาจดกูว้างๆ จนไม่
สามารถตีความได้ว่าแท้จริงแล้วสื�อใหม่คืออะไร แตอ่ย่างไรก็ตามหวัใจหลกัของสื�อใหม่จะมุ่งเน้น
ใน 2 สว่น กลา่วคือ 1) การแพร่กระจายของขา่วสาร สื�อใหมมี่จดุเดน่ในการแพร่กระจายข่าวสารได้
อย่างรวดเร็ว จากผู้ ส่งสารหนึ�งคน อาจขยายไปถึงผู้ รับสารทั�วโลก ทําให้โลกของเรากลายเป็น
หมู่บ้านโลก (Global Village) ที�ใครทําอะไรก็สามารถรู้กนัไปได้หมดทั�วทั 1งหมู่บ้าน และยากที�จะ
สกดักั 1น 2) ลกัษณะของข่าวสารข้อมลู(Information, Content) ที�สามารถใช้งานร่วมกนั (Share) 
กนัได้ระหว่างผู้ เผยแพร่ (Publisher, Broadcaster) และผู้ ใช้ข้อมูล เช่น การส่งคลิปวิดีโอไปบน
เว็บไซต์ที�ให้บริการประเภท Upload และ Download เช่น  youtube.com ผู้ ที�เข้าไปชมสามารถ
ดาวน์โหลด (Download) คลิปวิดีโอเพื�อนําไปตดัต่อเพิ�มเติมได้อีก ทําให้ผู้ ใช้งานสามารถเป็น
ผู้ผลิตได้ (Producer) 

ดงันั!นในการศึกษาเรื�อง เทคนิคการการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพนัธ์ของ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ ผู้วิจัยจึงเน้นทําการศึกษาไปยงัรูปแบบ เนื!อหา ภาษาและการ
เชื�อมโยงต่างๆ ที�เกี�ยวข้องกับเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อที�มีพฒันาการที�ขึ!นอยู่กับเทคโนโลยี
สมยัใหม่อย่างสื�อดิจิตอล (Digital Media) และการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) เป็นหลกั ซึ�ง 
Wertime and Fenwick (2008) ไดจํ้าแนกช่องทางการสื�อสารในรูปแบบดิจิตอลที�มีอยู่มากมายใน
ปัจจุบนัไว้ได้แก่ ระบบเว็บ (The Web), สื�ออินเทอร์เน็ต (Internet Media), อีเมลและการตลาด
แบบไวรัส (Email and Viral Marketing), ลกัษณะของสื�อเคลื�อนที� (Mobile Platforms), เกม 
(Games), เนื!อหาที�สร้างโดยผู้บริโภค (Consumer-created content), ป้ายดิจิตอล (Digital 
sidnage) และโทรทศัน์รูปแบบใหม่ (IPTV) เป็นตน้ 

อย่างไรก็ตาม บางช่องทางการสื�อสารในรูปแบบดิจิตอลมีเรื�องที�คาบเกี�ยวกนัและ
บางช่องทางไม่พบหรือไม่เป็นที�นิยมใช้ในการประชาสัมพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในปัจจุบัน 
หากแต่จะเป็นเครื�องมือในการโฆษณา เช่น สื�อเคลื�อนที�, ป้ายดิจิตอล และโทรทศัน์รูปแบบใหม่ 
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ดงันั!นผู้วิจัยจึงทําการจดัประเภทช่องทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ที�พบ
และเป็นที�นิยมใช้ในธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ซึ�งสามารถแบ่งประเภทได้เป็น เว็บไซต์ (Website) 
และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม (Social Networking Site) 

ระบบเว็บ (The Web) 

ปัจจุบนัเว็บไซต์ได้กลายเป็นช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร
ตา่งๆขององค์กรกบัผู้บริโภค ซึ�ง Wertime and Fenwick (2008) กล่าวว่า เว็บไซต์เป็นช่องทางการ
สื�อสารที�มีผู้ คนยอมรับเร็วและมากที�สุดเท่าที�เคยมีมาในประวัติศาสตร์ของช่องทางข่าวสารใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา กลา่วคือ โทรศพัท์ใช้เวลาถึง 35 ปีกวา่จะเข้าถึงประชากรสหรัฐอเมริกาเพียง
ร้อยละ 25 โทรทศัน์ใช้เวลา 26 ปี วิทยใุช้เวลา 22 ปี โทรศพัท์มือถือ 13 ปี และอินเทอร์เน็ตใช้เวลา
เพียง 7 ปีเท่านั 1น  โดยระบบเว็บสามารถจําแนกพฒันาการออกๆ ได้เป็น 3 ยุคด้วยกัน อนัได้แก่ 
เว็บ 1.0, เว็บ 2.0 และเว็บ 3.0 

ในชว่งเวลา 10 ปีที�ผา่นมา เว็บไซต์ได้ทวีความสําคญัทั 1งในแง่การเป็นแหล่งข้อมลู
และช่องทางการค้า การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การสื�อสารการตลาด และขณะเดียวกัน
เว็บไซต์ก็พัฒนาตัวเองต่อไปอีก ดังแผนภาพพัฒนาการของระบบเว็บ (Stages of Web 
Development) ที�แสดงให้เห็นว่าเว็บที�เห็นกนัอยู่ ณ ปัจจุบนัเปลี�ยนไปจากเมื�อสิบปีก่อนอย่างลิบ
ลับ การพลิกผันเปลี�ยนตวัเองไปเป็นในลักษณะใดก็ตามอย่างรวดเร็ว คือลักษณะเด่นของสื�อ
ดจิิตอลที�แตกตา่งจากสื�อแบบดั 1งเดมิ 

ภาพที� 2.1 แสดงพฒันาการของระบบเว็บ (Stages of Web Development) 

 

ที�มา: Wertime and Fenwick. DigiMarketing : the essential guide to new media & digital 
marketing. Singapore : John Wiley, 2008, p. 60. 
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เว็บ 1.0 (Web 1.0) 

โดยหลกัการแล้วระบบเว็บ 1.0 เป็นแหลง่เก็บข้อมลูซึ�งมีลกัษณะการใช้งานแบบอี
คอมเมิร์ซผสมอยู่เล็กน้อย โดยเว็บ 1.0 มีลกัษณะแบบ “รวมศนูย์” กล่าวคือเจ้าของเว็บไซต์เป็น
ผู้ออกแบบและควบคมุเนื 1อหาทั 1งหมด ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นเพียงแขกที�มาเยี�ยมชมเว็บไซต์ โดย
สามารถ “อา่น” หรือ “ด”ู เทา่นั 1น เจ้าของเว็บไซต์เป็นผู้ เผยแพร่ข้อมลู โดยใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางใน
การ “นําเสนอ” เนื 1อหาสารแก่ผู้ รับสาร นกัการตลาดเขียนคดัลอกโฆษณา วางแผนสื�อโฆษณาและ
ซื 1อสื�อ เว็บไซต์ในยคุนี 1จึงมีลกัษณะคล้าย    แค็ตตาล็อกอิเล็กทรอนิกส์ขนาดใหญ่ที�เผยแพร่ข้อมูล 
สินค้าและบริการที�บริษัทรวมทั 1งนกัออกแบบเว็บไซต์ทําไว้ให้คนชม 

เว็บ 2.0 (Web 2.0) 

โอไรลีย์ มีเดีย (O’ Reilly Media) เป็นผู้คิดค้นบญัญัติศพัท์คําว่า “เว็บ 2.0 (Web 
2.0)” ขึ 1นในปี 2004 โดยหลกัการของเว็บ 2.0 จะทําหน้าที�นอกจากจะเป็นศนูย์รวมข้อมลูแล้ว ยงั
ทําหน้าที�กระจายตอ่ให้ผู้ใช้บริการรู้อย่างทั�วถึง พร้อมทั 1งเปิดโอกาสให้ผู้ ใช้บริการสามารถปรับแตง่
ดดัแปลงเนื 1อหาได้ตามต้องการ หรืออาจกล่าวได้ว่าเว็บไซต์ในยุคเทคโนโลยี 2.0 นี 1มีความเป็น
ประชาธิปไตยมากขึ 1น กล่าวคือ ผู้ ใช้ช่วยกันสร้างเนื 1อหาได้ มีลักษณะของการกระจาย และมี
แนวคดิของความเป็นชมุชนออนไลน์ (Online Community) และเนื 1อหาที�สร้างสรรค์โดยผู้ ใช้บริการ 
(Consumer-Created Content) 

Constantinides and Fountain (2007) ได้ให้ความหมายของเว็บ 2.0 ไว้ว่า เป็น
แหล่งเก็บรวบรวมข้อมูล โปรแกรมประยุกต์ต่างๆ (Applications) ที�ผู้ ใช้สามารถควบคุมได้เอง
อยา่งอิสระซึ�งจะขยายวงกว้างมากขึ 1นจากการที�ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีปฏิสมัพนัธ์กนั และยงัเป็นแหล่ง
รวมประสบการณ์ ความรู้ และอํานาจในตลาดของผู้บริโภคที�ได้จากการเข้าร่วมกระบวนการทาง
สงัคม หรือทํากิจกรรมต่างๆ  โดยโปรแกรมประยุกต์บนระบบเว็บ 2.0 มกัจะถกูเรียกอีกอย่างหนึ�ง
ว่า  User-Generated Content (UGC) หรือ เนื 1อหาที�สร้างขึ 1นเองโดยผู้ ใช้    ซึ�งโปรแกรมประยกุต์
เหลา่นี 1จะเอื 1อตอ่การให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถสร้างเนื 1อหา ปรับปรุงแก้ไขเนื 1อหาสาระตา่งๆ ผ่าน
เครือข่ายของตนเอง  และยังสามารถส่งต่อ แบ่งปันเนื 1อหานั 1นๆ ไปยังผู้ ใช้คนอื�นได้โดยง่ายผู้ ใช้ 
ระบบอินเทอร์เน็ตเองจงึนบัว่ามีบทบาทสําคญัในเว็บ 2.0 ไม่ใช่เป็นเพียงแตใ่นฐานะผู้ เยี�ยมชม แต่
ยงัเป็นผู้สร้างและผู้ปรับปรุงเนื 1อหาด้วยเชน่กนั 
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Wertime and Fenwick (2008) ได้รวบรวมลักษณะเด่นของเว็บ 2.0 ที�เป็น
ประโยชน์ต่อการสื�อสารไม่ว่าจะเป็นองค์กร บริการหรือสินค้าซึ�งประกอบด้วย 5 ประเด็นหลักๆ 
กลา่วคือ 

1.การแยกรูปแบบการนําเสนอและข้อมูลออกจากกัน (Separation of 
Presentation and Data) กล่าวคือ เว็บ 2.0 ได้แยกการนําเสนอ (Presentation) และข้อมูล 
(Data) ออกจากกนัอยา่งชดัเจนซึ�งการแยกรูปแบบ (Form) ออกจากเนื 1อหา (Content) ทําให้ข้อมลู
ที�นําเสนอถูกนํากลบัมาใช้ซํ 1าหรือนําเสนอได้ใหม่ โดยแทบไม่มีคา่ใช้จ่ายเพิ�มซึ�งสามารถนําเสนอ
ผา่นชอ่งทางการสื�อสารได้หลากหลายตามความต้องการของผู้ ใช้แตล่ะคน สิ�งที�เกิดขึ 1นใหม่นี 1ทําให้
นกัสื�อสารการตลาดต้องเปลี�ยนมุมมองใหม่เพราะในอดีตที�นกัสื�อสารการตลาดมีอํานาจในการ
ควบคมุสื�อ ควบคมุทกุสิ�งทกุอยา่งที�ผู้บริโภคจะเห็น แตใ่นเว็บ 2.0 นกัสื�อสารการตลาดจะแทบควบ
คบุเนื 1อหาไมไ่ด้ เพราะผู้บริโภคสามารถที�จะเลือกได้วา่อะไรที�จะให้ปรากฎอยูบ่นจอรับภาพของเขา 

2. ผู้บริโภคมีส่วนร่วมสร้างเนื 1อหา (Co-Creation of Content) การเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคสร้างเนื 1อหา ได้แก่ การโพสเรื�องราว รูปภาพ วิดีโอ ความเห็นและการติดป้ายระบุเนื 1อหา
ของกันและกนัสามารถช่วยสร้างชมุชนและส่งเสริมความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระยะยาว อีกทั 1งยงั
ชว่ยให้เว็บไซต์มีเนื 1อหาที�เคลื�อนไหวตลอดเวลาและสะท้อนความต้องการ ความคิดเห็นตา่งๆ ของ
ผู้บริโภคได้ดีกว่า การที�ผู้ ใช้บริการสามารถสร้างเนื 1อหาได้เอง ยงัทําให้เกิดการใช้สื�อผสม (Mash-
Ups) เพิ�มมากขึ 1นอีกด้วย เว็บไซต์ 2.0 หลายแห่งได้ผนวกความสามารถที�โดดเดน่ของเว็บไซต์และ
บริการหลายๆ แหง่ไว้ด้วยกนัเพื�อสนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุม่ ซึ�งเว็บไซต์ลกัษณะนี 1
จะเปิดให้สมาชิกรวบรวม ผสมผสาน ปรับ ดดัแปลงเนื 1อหาที�อยู่ในเว็บไซต์ให้ตรงกับรสนิยมหรือ
ความสนใจของกลุม่ 

3. เว็บ 2.0 มีเครือข่ายชมุชนออนไลน์ (Web 2.0: Social Networking) ลกัษณะ
ความเป็นชุมชนสังคมในเว็บไซต์ลักษณะนี 1ได้แก่ Facebook.com, MySpace.com และ 
LinkedIn.com เป็นต้น ซึ�งนับเป็นครั 1งแรกที�เว็บไซต์กลายเป็นเครื�องมือสร้างและถ่ายทอด
ประสบการณ์ตา่งๆ ได้หลากหลาย โดยผู้ ใช้บริการเพื�อตวัเขาเอง และแน่นอนเพื�อแบง่ปันกบัเพื�อน
ร่วมชมุชนออนไลน์เหมือนตนอีกด้วย 

4. ผู้ชนะกินรวบ (Winner Takes All) จดุสําคญัประเภทเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์ 
คือเพื�ออวดข้าวของตนเอง พดูคยุ รู้จกัเพื�อนใหม่ แลกเปลี�ยนประสบการณ์กนั พลงัแห่งความเป็น
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เครือข่าย (Network Effects) จึงมีความเข้มแข็งมาก พลงัแห่งความเป็นเครือข่ายแปลว่า คณุค่า
และสรรพคณุของสินค้าหรือบริการไม่ได้ขึ 1นอยู่กับคณุสมบตัิของสินค้าหรือบริการนั 1นอีกตอ่ไป แต่
อยู่ที�จํานวนผู้ ใช้บริการหรือสินค้านั 1น  ฐานของผู้บริโภคและผู้ ใช้บริการคือผู้ ผลักดนัให้สินค้ามี
คณุคา่และประโยชน์ 

5. การใช้เทคโนโลยีสนบัสนนุเอแจ็กซ์ (The Supporting Technology: AJAX) 
เทคโนโลยี Asynchronous JavaScript and XML หรือ AJAX ทําให้ผู้ ใช้งานเว็บ 2.0 ไม่ต้องรอ
นานเพราะเครือขา่ยแมเ่ว็บหรือเว็บเซิร์ฟเวอร์ (Web Server) จะส่งหน้าเว็บเพจมาให้ ผู้ ใช้งานต้อง
คลิกและรอเพื�อดหูน้าตอ่ไป ไมว่า่อินเทอร์เน็ตที�ผู้ ใช้งานใช้จะมีความสงูแคไ่หนก็ตาม 

อย่างไรก็ตาม Lietsala and Sirkkunen (2008) อ้างถึงในภทัรภร เสนไกรกุล, 
2551 ได้กล่าวถึงสื�อที�ถกูขบัเคลื�อนโดยเว็บ 2.0 นี 1ว่า สื�อสงัคม (Social Media) โดยสามารถสรุป
ลกัษณะสําคญัได้ 5 ประการ คือ 1) เป็นพื 1นที�สําหรับแลกเปลี�ยนเนื 1อหา 2) เนื 1อหาที�ผู้ เข้าร่วม 
(Participants) นํามาแตง่เติมพื 1นที�หรือแลกเปลี�ยนส่วนใหญ่เป็นเนื 1อหาที�ผู้ เข้าร่วมสร้างขึนมาเอง 
3) มีการทํางานอยู่บนพื 1นฐานของการมีปฏิสมัพนัธ์ในสงัคม (Social Interaction) 4) เนื 1อหา
ทั 1งหมดจะมี URL สําหรับเชื�อมตอ่ภายนอกเครือข่าย (External Network) และ 5) หน้าเว็บไซต์
ของสมาชิกแต่ละคนจะมีหน้าประวัติส่วนตวัโดยย่อของสมาชิกและสามารถเชื�อมโยงไปยังหน้า
เว็บไซต์ของผู้ อื�น เชื�อมโยงไปยงัเนื 1อหา รูปแบบหรือกการใช้งาน (Application) ส่วนอื�นๆ ได้อีก
ด้วย 

เว็บ 3.0 (Web 3.0) 

โครงสร้างของเว็บ 3.0 ยงัเป็นเพียงภาพร่างคร่าวๆ ของอนาคต แต่ที�ชดัเจนแล้ว
คือ เว็บ 3.0 จะให้ความสําคญัแก่ผู้ใช้บริการมากขึ 1นไปอีก โดยมีระบบประมวลผลอจัฉริยะ (Smart 
Agent) คอยทํางานแทนมนษุย์ตลอดเวลา แม้ในเวลาที�ไมไ่ด้เชื�อมตอ่อินเทอร์เน็ตเลยก็ตาม 

เว็บไซต์ (Websites) 

เว็บไซต์ของบริษัท องค์กร หรือตราสินค้าต่างๆ จะถือว่าเป็นช่องทางการ
ประชาสมัพนัธ์และการโฆษณาองค์กรได้ด้วยตวัของมนัเอง ซึ�งเว็บไซต์เปรียบเสมือนสถานที�พบปะ
เพื�อแลกเปลี�ยนข้อมลูความคดิเห็นระหวา่งองค์กรกบัผู้บริโภคขององค์กร 
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Wood and Smith (2005) กล่าวว่าในปัจจบุนัเว็บไซต์ได้กลายมาเป็นศนูย์รวม 
(Portal) ของเครื�องมือที�ใช้ในการสื�อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์โดยกลางเชื�อมโยงผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากขึ 1น โดยผู้บริโภคนั 1นสามารถที�จะทําการเช็คอีเมล อ่านหรือโต้ตอบเว็บบอร์ด และ
สนทนาพดูคยุ (Chat) ในห้องสนทนาได้โดยผ่านทางเว็บไซต์ Mitra (1997) อ้างถึงใน Wood and 
Smith (2005) กล่าวว่าการเลือกใช้คํา เนื 1อหาและรูปแบบการนําเสนอสารในเว็บไซต์สามารถเป็น
เครื�องบ่งชี 1ที�แสดงถึงผู้ส่งสารนั 1นเป็นบุคคลในกลุ่มหรือสงัคมเดียวกนั หรือเป็นบุคคลในกลุ่มหรือ
สงัคมอื�นๆ ซึ�งมีแนวคิดหรือวฒันธรรมที�แตกตา่งกัน Miitra ได้เพิ�มเติมอีกว่านกัออกแบบเว็บไซต์ 
(Web Designer) มีความระมดัระวงัอย่างยิ�งในการใช้สื�อผสม (Multimedia) รูปแบบตา่งๆ เพื�อ
เข้าถึงผู้ รับสารเป้าหมายที�แตกตา่งกนัในการสื�อสารผา่นเว็บไซต์ 

Breitnenbach and Doren (1998) อ้างถึงใน ธัชกลุ กลุทนนัท์ (2550) กล่าวว่า
ในเว็บไซต์หนึ�งเว็บไซต์จะประกอบด้วยหน้าโฮมเพจ (Home Pages) ตา่งๆ ซึ�งเปรียบเสมือนหน้า
ของหนงัสือ โดยหน้าที�เป็นหน้าแรกของเว็บไซต์นั 1นจะเรียกว่าเว็บเพจ (Web Pages) เปรียบเสมือน
เป็นหน้าปกหนังสือ ทั 1งนี 1ในการใช้งานเว็บไซต์นั 1นผู้บริโภคสามารถที�จะเปิดไปยังหน้าอื�นๆ ของ
เว็บไซต์ได้โดยการคลิกผ่านทางไฮเปอร์ลิงค์ (Hyperlink) ซึ�งเป็นเสมอนจุดเชื�อมต่อระหว่างหน้า
โฮมเพจตา่งๆ ของเว็บไซต์ และสามารถที�จะเชื�อมตอ่ไปยงัเว็บไซต์อื�นๆ ได้อีกด้วย 

Breitnenbach and Doren (1998) อ้างถึงใน ธัชกลุ กลุทนนัท์ (2550) เว็บไซต์
ถกูนํามาใช้เป็นเครื�องมือในการนําเสนอข้อมลูเกี�ยวกบัองค์กรเพื�อให้ผู้ ถือหุ้นและผู้ ที�สนใจสามารถ
ใช้เป็นแหล่งข้อมูลในการค้นหาข้อมูล โดยมีการนําเสนอข้อมูลของสินค้าและบริการเสมือนเป็น
รายการสินค้าทางออนไลน์ (Online Catalog) ซึ�งการนําเสนอข้อมลูเกี�ยวกบัสินค้าและบริการนั 1น 
Dou, Nielson and Tan (2002) กล่าวเพิ�มเติมว่า องค์กรควรที�จะมีการให้รายละเอียดของข้อมลู
เกี�ยวกบัสินค้าและบริการ ดงัตอ่ไปนี 1 1) ข้อมลูเกี�ยวกบัสินค้า (Product Information) เช่น ข้อมลูที�
เกี�ยวกบัคณุลกัษณะของสินค้า (Attribute) หรือรายงานการประเมินผลเกี�ยวกบัสินค้า (Evaluation 
Reports) 2) ข้อมลูเกี�ยวกบัราคาของสินค้า (Price Information) 3) ข้อมลูเกี�ยวกบัผู้ขายและผู้จดั
จําหน่าย (Distributor Information) เช่น สถานที�ในการซื 1อสินค้า 4) ข้อมูลในการช่วยเหลือ
เกี�ยวกบัการซื 1อและทางเทคนิค (Technical Support) เช่น คําถามที�มกัถามบอ่ย (FAQ) เป็นต้น 
ซึ�งข้อมลูเหลา่นี 1จะชว่ยสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมการซื 1อมากขึ 1น 

นอกจากนี 1 Ilfeld and Winer (2002) กล่าวเพิ�มเติมว่า รูปแบบและเนื 1อหาของ
เว็บไซต์ควรที�จะมีลกัษณะที�ง่ายตอ่การใช้งาน (Ease of Use) และเป็นมิตรต่อผู้ ใช้งาน (Use 
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Friendly) โดยการทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเนื 1อหาของเว็บไซต์นั 1นสามารถที�จะเข้าใจได้ง่าย และใช้
งานได้ง่าย เช่น ผู้ บริโภคสามารถที�จะเปิดไปยังหน้าอื�นๆ ของเว็บไซต์ได้โดยง่ายหรือผู้บริโภค
สามารถที�จะทําการถ่ายโอนข้อมลู (Download) ได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น ซึ�งสิ�งเหล่านั 1นสามารถที�
จะสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดทศันคตทีิ�ดีตอ่การใช้บริการเว็บไซต์ 

ประเภทของเว็บไซต์ 

1. เว็บไซต์ประชาสมัพนัธ์องค์กร (Corporate Website)  

เว็บไซต์ประเภทนี 1จดัทําขึ 1นเพื�อนําเสนอข้อมูล และข่าวสารสําหรับองค์กร โดย
อาจนําเสนอในลักษณะของข้อมูลของบริษัท(Company profile) ข้อมูลสินค้าหรือบริการ
(Products & Services) การผลิตและขั 1นตอนการควบคุมคุณภาพ (Manufacturing & 
Production Process/Quality Control) เหล่านี 1เป็นต้น เพื�อประชาสมัพนัธ์บริษัท หรือองค์กรให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้เกิด กับผู้ เข้าเยี�ยมชม(Visitor) โดยทั�วไปมกัจะ
จดัทําในรูปแบบที�เรียบง่ายสวยงาม ดนู่าเชื�อถือ เป็นต้น ซึ�งเว็บไซต์เหล่านี 1จําเป็นต้องอาศยัการทํา
ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ เพื�อให้ข้อมูลการนําเสนอเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง และจะ
ก่อให้เกิดประโยชน์สงูสดุ  

  2. เว็บไซต์บริการหรือเว็บไซต์ชมุชน (Community & Service Website)  

เว็บไซต์ประเภทนี 1จดัทําเพื�อวตัถปุระสงค์หลกัเป็นเครื�องมือในการสร้างชมุชนหรือ
ให้บริการแก่ลกูค้าหรือ สมาชิกขององค์กรหรือบริษัทนั 1นๆ โดยทั�วไป นอกเหนือจากนําเสนอข้อมลู
เบื 1องต้น เชน่ ข้อมลูเกี�ยวกบับริษัทเป็นต้นแล้ว จะต้องประกอบด้วยส่วนที�เป็น Interactive กบัผู้ เข้า
เยี�ยมชม เช่น กระดานซื 1อขายแลกเปลี�ยนหรือแสดงความคิดเห็น (Webboard) หรือระบบ
โปรแกรม ที�ให้บริการสมาชิก หรือลกูค้า เช่น ระบบสินค้าสําหรับตวัแทนจําหน่าย (Price List for 
Dealer) ซึ�งอาจจะมีหลายระดบัราคาขึ 1นอยูก่บัรหสัของสมาชิก เป็นต้น   

  3. เว็บไซต์อี-คอมเมอร์ส (E-Commerce Website)   

เป็นเว็บไซต์ที�จัดว่าเป็นเครื�องมือหลักของบริษัทหรือองค์กรในการทําธุรกิจ 
เนื�องจากถกูจดัทําขึ 1นเพื�อใช้ในการตลาดหรือขายสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายเว็บไซต์ โดยทั�วไป
แล้วมกัจะเป็นในลกัษณะของเว็บไซต์ขายสินค้าหรือบริการและชําระเงินผ่านบตัรเครดิต อาทิ เช่น 
เว็บไซต์จําหน่ายเครื�องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ เว็บไซต์จําหน่ายซีดี วีดีโอซีดี เว็บไซต์ทวัร์และ
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ท่องเที�ยว โดยสามารถใช้งานกับกลุ่มเป้าหมายทั 1งตลาดในประเทศและต่างประเทศก็ได้ 
นอกจากนี 1ยงัมีเว็บไซต์อีกหลายประเภทที�มีการทําธุรกรรมผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เช่น เว็บไซต์
ประมูลทั�วไป (E-Auction Website) เว็บไซต์เสนอซื 1อและเสนอขายสินค้า (E-Procurement 
Website) เป็นต้น  

  4. เว็บไซต์นําเสนอสื�อผสม (Multimedia & Presentation Website)   

เว็บไซต์ประเภทนี 1มีความคล้ายกับเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์องค์กร ในลักษณะ
นําเสนอข้อมูล และข่าวสารขององค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมาย แต่มีการนําเอาเทคโนโลยีใหม่ๆ ที�
ทนัสมัยมาใช้ในการนําเสนอ เพื�อสร้างจุดเด่นและความน่าสนใจให้เกิดแก่เว็บไซต์ และทําลาย
ข้อจํากัดในการนําเสนอด้วย ภาพเคลื�อนไหวและเสียง ที�มีความใกล้เคียงกับการนําเสนอจาก
หน้าจอโทรทัศน์ เช่น ภาพเคลื�อนไหว (Animation) เสียง (Sound) หรือภาพวีดีโอ (VDO 
Streming) เป็นต้น ด้วยการออกแบบที�สวยงามและดงึดดูใจ จงึสร้างความสนใจแก่ผู้ ที�เข้ามาเยี�ยม
ชมเว็บไซต์ได้โดยง่าย 

เนื pอหาที�สร้างโดยผู้บริโภค (Consumer-Created Content) 

Wertime and Fenwick (2008) กล่าวว่า แนวโน้มสําคญัที�ต้องตระหนกัในยคุนี 1
คือปรากฎการณ์ใหม่ที� “สื�อสร้างโดยผู้บริโภค (Consumer-Generated Media) หรือกระแสฮือฮา
ออนไลน์ (Online Buzz) และคําพดูปากตอ่ปากฉบบัออนไลน์ (Online Word-of-Mouth) ซึ�งปัจจยั
สําคญั 4 ประการที�ขบัเคลื�อนการเตบิโตของเนื 1อหาที�สร้างโดยผู้บริโภคได้แก่ 

1. การปฏิวัติกระบวนการเกี�ยวกับสื�อ (Revolution of the Media Model) 
กล่าวคือ ในอดีตมีผู้ เกี�ยวข้องเกี�ยวกับการสร้างเนื 1อหาในสื�อเพียงไม่กี�คน แต่อินเทอร์เน็ตทําให้
กระบวนการการผลิตสื�อเป็นไปได้ง่ายและยืดหยุ่นขึ 1นเพราะสามารถใช้เครื�องมือตา่งๆ ในเว็บไซต์
เพื�อสร้างเนื 1อหาได้ฟรี อีกทั 1งการสื�อสารผ่านระบบเว็บไซต์ยงัรวดเร็ว ลื�นไหล และไปถึงทั�วโลก ทุก
คนที�สามารถเชื�อมตอ่อินเทอร์เน็ตได้ ก็สามารถดคูลิปวิดโิอในเว็บไซต์ ปรับแก้หรือตดัตอ่เนื 1อหาได้ 

2. รูปแบบที�มากมาย (Explosion of Formats) กล่าวคือ ปัจจุบนัผู้บริโภค
สามารถนําเสนอเนื 1อหาได้หลากหลายรูปแบบมากขึ 1นตามความชอบของตน ตวัอยา่งเชน่ 

- กระทู้ ข้อความ (Text Posting) คือ ข้อความ ภาพหรือไฟล์ที�โพสต์บนกระดาน
ข่าว เวทีสนทนา หวัข้อกระทู้และกลุ่มข่าว ซึ�งเกิดจากกลุ่มคนที�มีความสนใจร่วมกัน โดยเว็บไซต์
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เครือข่ายสังคมออนไลน์จะมีกระดานข่าวหลายหัวข้อสินค้า ซึ�งผู้ บริโภคสามารถรายงานและ
วิจารณ์ได้อย่างก้าวขวาง สินค้าหลายตราสินค้าจะมีเว็บไซต์และกระดานข่าวโดยเฉพาะที�จดัทํา
โดยกลุม่แฟนผู้สนบัสนนุหรือแม้แตผู่้ ไมป่ระสงค์ดีและไมช่อบ เป็นต้น 

- วิกิ (Wikis) คือ เว็บไซต์ที�เปิดให้ผู้ชมร่วมสร้างสรรค์เนื 1อหาได้ไม่ว่าจะเป็นการ
เขียนบทความใหมห่รือปรับปรุงบทความเดมิให้สมบรูณ์ถกูต้องยิ�งขึ 1น 

- บล็อก (Blogs) คือ เว็บไซต์ประเภทหนึ�งที�ตอนแแรกบล็อกถกูออกแบบให้เป็น
ไดอารี�ออนไลน์ ซึ�งได้รับความนิยมเพราะเป็นซอฟต์แวร์แจกฟรีและให้บริการบนพื 1นที�อินเทอร์เน็ต
ทําให้ผู้ คนเริ�มเขียนบล็อกเป็นงานอดิเรกยามว่าง แต่บางบล็อกก็มีอิทธิพลต่อความคิดในหลาย
วงการ ด้วยเหตนีุ 1จึงทําให้บริษัทและองค์กรหลายๆ แห่งเริ�มมีบล็อกเป็นของตนเอง จึงเกิดกระแส 
Flogs และ Floggings คือ บล็อกเทียมที�นกัการตลาดสร้างให้ดเูหมือนบล็อกของผู้บริโภค 

- Real Simple Syndication หรือ RSS คือ โปรแกรมประยกุต์ที�รวบรวมและดงึ 
“ฟีด (Freed)” ข้อมูลข่าวสาร ซึ�งอาจเป็นพาดหวัข่าวหรือการสรุปข่าวจากในเว็บไซต์ต่างๆ มา
นําเสนอโดยผู้บริโภคสมคัรหรือรับบริการข้อมลูตามต้องการ 

- การฝากภาพถ่าย (Photo Sharing) คือ บริการรับฝากภาพถ่ายทําให้ผู้บริโภค
ฝากและแบง่ปันภาพให้กนัและกนัได้ ภาพที�ถ่ายเหลา่นี 1ยงัสามารถแปะภาพ (Tag) ได้ 

3. การเกิดและเติบโตบนฐานของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks 
Provide the Platform) กล่าวคือ เว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Networking 
sites) ซึ�งผู้ ใช้สามารถสร้างเนื 1อหา ตกแต่งหน้าโฮมเพจของตน หรือการสร้างอวาตาร์ (Avatar) 
และควบคมุกิจกรรมต่างๆ บนโลกเสมือนจริง ซึ�งความน่าสนใจของเว็บไซต์ประเภทนี 1จึงทําให้มี
ผู้คนหลั�งไหลเข้าไปใช้บริการและเกิดความคุ้นเคยในการสร้างเนื 1อหาในที�สดุ 

วิลาส ฉํ�าเลิศวฒัน์ (2551) อธิบานแนวคิดเรื�องเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไว้ว่าเป็น
เครื�องมือการสื�อสารประชาสัมพันธ์ที�มีรูปแบบไม่ว่าจะเป็น one-to-one, one-to-many และ 
many-to-one เครือข่ายสงัคมออนไลน์สามารถเชื�อมโยงผู้คนเข้าหากันโดยการทําให้แต่ละคนได้
แสดงถึงความเป็นตนเองออกมา วิธีการใช้งานเว็บไซต์ในลักษณะนี 1จะเริ�มจากการสมัครเป็น
สมาชิก ใส่ข้อมูลโปรไฟล์ของตน แล้วก็เพิ�มเพื�อนเข้ามาเพื�อสร้างเครือข่าย ผู้ ใช้งานบางคนจะใช้
งานสําหรับสื�อสารกันในกลุ่มที� รู้จักกันอยู่แล้ว แต่บางคนก็จะใช้หาเพื�อนใหม่ที�มีความสนใจ
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เหมือนๆ กัน เพราะเว็บไซต์ไม่ได้ถกูจํากดัด้วยพรมแดนนที�ตั 1งหรือระยะเวลา ผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ต
สามารถเป็นเพื�อนกบัคนที�อาศยัอยู ่ณ อีกฝั�งของซีกโลกก็เป็นได้ 

Boyd and Ellison (2008) ให้ความหมายของเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ว่า 
คือ บริการรูปแบบหนึ�งของเว็บไซต์ที�จัดให้ผู้ ใช้แต่ละคน (1) สร้างโปรไฟล์สาธารณะ หรือกึ�ง
สาธารณะของตนเองขึ 1นมาภายใต้ระบบที�เชื�อมต่อกัน (2) เชื�อมต่อกับผู้ ใช้คนอื�นๆ ที� มี
ความสมัพนัธ์ร่วมกัน และ (3) สามารถดขู้อมูล หรือสื�อสารกับผู้ อื�นที�มาเชื�อมต่อกับผู้ ใช้ภายใน
ระบบด้วยได้ 

ในตอนแรกเว็บไซต์ประเภทนี 1เป็นเพียงแค่เว็บไซต์สําหรับอัพเดทโปรไฟล์ข้อมูล
ส่วนตวัลงไป มีการแสดงความคิดเห็นบ้างเล็กน้อย ตอ่มาผู้ ให้บริการก็เริ�มเพิ�มฟีเจอร์ตา่งๆ เข้าไป
มากมายทําให้ผู้ ใช้งานสามารถใส่รูปภาพ ใส่เสียง หรือคลิปวีดีโอลงไปได้ ส่งข้อความหากันใน
เว็บไซต์แล้วไปออกทางอีเมล หรือ SMS ก็ได้ อีกทั 1งบางที�ยงัมีการแจ้งเตือนวนัเกิดเพื�อนในกลุ่ม วนั
นดัประชมุพบปะสงัสรรค์ แสดงสถานที�ออกมาเป็นพิกดับนพิกดั และอื�นๆ อีกมากมาย ทั 1งหมดเพื�อ
ทําให้ผู้ ใช้งานในเครือข่ายสงัคมออนไลน์แวะเวียนกลบัมาใช้งานเว็บไซต์บ่อยๆ ตวัอย่างเว็บไซต์
ประเภทนี 1ที�เป็นที�นิยมในประเทศไทย ได้แก่ hi5.com, myspace.com, multiply.com และ 
facebook.com เป็นต้น 

เหตุผลสําคญัที�ทําให้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้รับความนิยมแพร่หลาย ได้แก่ 
การสื�อสารในสงัคมออนไลน์ ไม่จํากดัระบบปฏิบตัิการของเครื�องคอมพิวเตอร์ นอกจากนี 1ผู้ ใช้งาน
ยงัสามารถมีการตดิตอ่สื�อสารกนัอยา่งอิสระ และยงัสามารถสร้างกลุม่ความสนใจขึ 1นได้เองอีกด้วย 
ดงันั 1น เครือข่ายสงัคมออนไลน์จึงหมายถึงการที�ผู้ ใช้บริการสามารถเชื�อมโยงถึงกนั ทําความรู้จกั
กนั สื�อสารถึงกนัได้ผา่นทางระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต 

Mislove, Marcon, Gummadi, Druschel and Bhattacharjee (2007) กล่าวว่า 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Online Social Networks) กําลงัเป็นเว็บไซต์ที�นิยมอย่างมากในปัจจบุนั
สาเหตุเพราะเว็บไซต์ประเภทนี 1มีการใช้เทคโนโลยีที�ทันสมัย และมีโปรแกรมประยุกต์ 
(Applications) ใหม่ๆ ถกูสร้างอยู่เสมอ ดงันั 1นจึงดเูหมือนว่าเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสงัคมจะมี
บทบาทสําคญัในปัจจุบนัและอนาคตในฐานะที�เป็นพื 1นที�สําหรับการสื�อสารของผู้บริโภคและของ
วงการธุรกิจ องค์กรตา่งๆ โดยในการศกึษาเรื�อง Measurement and Analysis of Online Social 
Networks ของ Mislove, Marcon, Gummadi, Druschel และ Bhattacharjee ได้มีการแบ่ง
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องค์ประกอบหลักของโครงสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ทั 1งหมด 3 องค์ประกอบ ได้แก่ การ
แบ่งปันความสนใจและความไว้วางใจ (Shared Interest and Trust) ผลกระทบต่อเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต (Impact on Future Internet) และผลกระทบต่อวงการอื�นๆ (Impact on Other 
Disciplines) 

Stroud (2008) อ้างถึงใน ฌานภาณุ มงคงฤทธิ� (2553) ได้สรุปประเภทของ
เนื 1อหาที�ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์แบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยอิงจากบทความของ Boyd ไว้
ทั 1งหมด 5 ประเภทด้วยกนั ได้แก่ 

1. โปรไฟล์ (Profiles) ทั 1งแบบสาธารณะ หรือ ส่วนตวั เป็นหน้าเว็บไซต์ที�ให้ผู้ ใช้
แต่ละคนบ่งบอกตวัตนของตนเอง เช่น อายุ เพศ ที�อยู่อาศยั ความสนใจส่วนตวั ฯลฯ ในหน้าโปร
ไฟล์ยงัเป็นแหลง่รวมเนื 1อหาตา่งๆ มากมาย เชน่ ภาพถ่าย เสียง หรือไฟล์วิดีโอ ตามที�ผู้ ใช้จดั โดยที�
หน้าโปรไฟล์สามารถตั 1งคา่ให้เป็นแบบสว่นตวั หรือแบบสาธารณะก็ได้ตามความพอใจของผู้ใช้ 

2. เครือข่ายของผู้ ใช้ (Network of Contacts) หลงัจากผู้ ใช้เข้าร่วมเป็นสมาชิก
ของเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์แล้ว ผู้ ใช้สามารถตรวจสอบ หรือดขู้อมูลของผู้ ใช้คนอื�นๆ ที�
เป็นสมาชิกเหมือนกันได้ โดยบางครั 1งก่อนจะสามารถสื�อสารถึงกันและกันในรูปแบบต่างๆได้นั 1น
ต้องได้รับสิทธิ�จากสมาชิกคนอื�นก่อน 

3. การสง่ข้อความถึงกนั (Messaging) เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่
จะมีระบบให้ผู้ ใช้ส่งข้อความ หรือ ฝากเนื 1อหาบางอย่างไว้บนหน้าโปรไฟล์ของเพื�อนสมาชิกได้ ซึ�ง
เปรียบได้กบัการสง่อีเมล์ 

4. การแบง่ปันเนื 1อหา (Content Sharing) เหมือนกับการแลกเปลี�ยนข้อความ 
หรือเนื 1อหาซึ�งกนัและกนั ซึ�งยงัรวมไปถึงการอพัโหลดรูปภาพ หรือไฟล์วิดีโอเข้าไปในเว็บไซต์ หรือ
การเขียนบล็อกของผู้ ใช้เองไว้ให้เพื�อนสมาชิกมาเยี�ยมชม เป็นต้น ซึ�งเนื 1อหาในส่วนนี 1ก็เหมือนการ
นํารูปแบบของ User-Generated Content ของระบบเว็บ 2.0 มาใส่รวมไว้ในเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมออนไลน์รูปแบบของระบบเว็บ 2.0 ดงักลา่ว ได้แก่ 

- การเขียนบล็อก (Blog) 
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- กลุ่มความสนใจ (Interest Groups) คือ ผู้ ใช้มีอิสระในการเข้าร่วมเป็นสมาชิก
ของกลุม่ตามความสนใจ ซึ�งมีนบัไมถ้่วนตามหวัข้อความสนใจตา่งๆ ที�ปรากฏบนเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ 

- การเขียนคอมเม้นท์ ฝากข้อความ หรือวิจารณ์บทความ 

- เนื 1อหาที�เป็นรูปภาพ หรือไฟล์วิดีโอ 

5. สว่นเพิ�มคณุคา่ (Add-value content) เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์จํานวน
มาก พยายามจดัหา หรือเสริมส่วนดงักล่าวเข้าไปในเว็บไซต์เพื�อดงึดดูให้ผู้คนมาเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต์ตนเอง โดยส่วนเพิ�มคณุค่าเหล่านี 1ช่วยทําให้โปรไฟล์ของผู้ ใช้ดสูวยงาม น่าสนใจมากขึ 1น 
หรือเป็นการเพิ�มกิจกรรมให้กับผู้ ใช้ในการเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ เช่น เกม หรือโปรแกรมเสริม
เล็กๆบนหน้าโปรไฟล์ (Widgets) เป็นต้น 

ซึ�งทั 1งหมดที�กลา่วมานั 1น คือ สว่นประกอบหลกัที�มกัจะพบเห็นในเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่ แตท่ั 1งนี 1ก็ขึ 1นอยู่กบัรูปแบบการใช้งาน จุดประสงค์และนโยบายของแตล่ะ
เว็บไซต์อีกเชน่กนัวา่จะมีเนื 1อหาอะไรบ้างสําหรับการบริการผู้ใช้ 

การสื�อสารผ่านตัวกลางคอมพวิเตอร์ และสื�อปฏิสัมพันธ์ 

การศึกษาการสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer – Mediated 
Communication หรือ CMC) เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของมนุษย์ในการแลกเปลี�ยนข้อมูล
ข่าวสารผ่านเครื� องจักร ซึ�งในที� นี 1คือคอมพิวเตอร์ ในแนวคิดนี 1จะกล่าวถึงแบบจําลองการ
ปฏิสมัพนัธ์ของมนษุย์ (Mode of Human Interaction) ที�มีผลกระทบตอ่การดําเนินชีวิตในแทบทกุ
ขณะเวลา 

Wood and Smith (2001) ให้เหตุผลของการศึกษาแนวคิดการสื�อสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ (CMC) ว่าในปัจจุบนัผู้ คนใช้การสื�อสารในลักษณะนี 1เป็นจํานวนมาก 
ตวัอย่างเช่น นกัเรียนทําการสื�อสารผ่านห้องสนทนาออนไลน์ (Online Chat Room) เพราะสะดวก
กวา่การมีปฏิสมัพนัธ์แบบเห็นหน้าคา่ตา (Face-to-Face), องค์กรใช้การสื�อสารผ่านอีเมล (E-mail) 
และกรณีที�คนไข้ใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์ในการค้นหาข้อมลูเกี�ยวกบัการรักษาของตน เป็นต้น 
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ความหมายและคุณสมบัตพืิ pนฐาน 

Rafaeil (1986) ได้อธิบายลักษณะสําคัญของการสื�อสารผ่านตัวกลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer – Mediated Communication หรือ CMC) ว่า เป็นการปฏิสมัพนัธ์ 
(Interaction) และการเชื�อมต่อระหว่างกัน (Interconnectivity) ซึ�งบุคคลทําการสื�อสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ ดงันั 1นการสื�อสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์จึงเป็นการรวมคณุสมบตัิของการ
ปฏิสมัพนัธ์และการเชื�อมต่อระหว่างกันไว้ในรูปแบบการสื�อสารชนิดเดียวที�สามารถสื�อสารแบบ
หลายจดุสู่หลายจดุ (Many-to-Many Mass Medium) และด้วยลกัษณะพิเศษนี 1เอง จึงทําให้การ
สื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์แตกตา่งจากสื�อชนิดอื�นๆ เช่น สื�อสิ�งพิมพ์ สื�อกระจายเสียง เป็น
ต้น 

Hiltz and Turoff (1993) กล่าวว่า การสื�อสารแบบผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ เป็น
การแสดงความคิดที�กระทําได้อย่างอิสระ เป็นระบบ และเป็นการสื�อสารที�ดีกว่าการสนทนา
ตามปกติ การสื�อสารแบบผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ เป็นการสื�อสารแบบไม่พร้อมกัน ที�มีความ
เกี�ยวข้องกบับริบท (Context) โดยผู้ สื�อสารจะทิ 1งข้อความ (Post Messages) ได้อย่างไม่มีข้อจํากดั
ในเรื�องเวลาและสถานที�ที�ทําการสื�อสาร (Unlimited Time and Space) และเมื�อผู้ รับสารได้รับ
ข้อความก็จะมีเวลาในการพิจารณาเรื�องราวก่อนที�จะตอบกลบั การที�มีเวลาในการคิดและการทิ 1ง
สิ�งบง่ชี 1ถึงความแตกตา่งทางสงัคมนั 1น อาจเป็นการเพิ�มความรวดเร็วในการทําการตดัสินใจ 

Walther (1992) อ้างถึงใน กิตติ กันภัย (2543) ให้ความหมายของการสื�อสาร
ผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ เอาไว้กว้างๆ ว่า คือการประชุมโดยอาศยัคอมพิวเตอร์ (Computer 
conferencing) และการใช้ไปรษณีย์อิเล็คทรอนิคส์ (Electronic Mail) ซึ�งเกิดขึ 1นและดําเนินไปใน
เวลาเดียวกนั (Synchronous) หรือตา่งเวลา (Asynchronous) โดยที�ผู้ส่งสารใส่รหสั (Encode) ลง
ไปในเนื 1อหาสาร (Text Messages) ซึ�งจะถูกถ่ายทอด จากคอมพิวเตอร์ของผู้ ส่งสารไปสู่
คอมพิวเตอร์ของผู้ รับสาร 

จากนิยามของ Walther จะเห็นวา่ อปุกรณ์คอมพิวเตอร์เป็นองค์ประกอบสําคญัที�
ขาดไม่ได้สําหรับการสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ และโดยเฉพาะอย่างยิ�งระบบเชื�อมโยง
ระหวา่งคอมพิวเตอร์ของผู้สง่สาร และผู้ รับสารที�จะทําหน้าที�เป็นสะพานลําเลียงสารที�ถกูใสร่หสั 
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Herring (1999) อ้างถึงในฤดี ผ่องสภุาพ, 2551 ได้ให้ความหมายการสื�อสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์วา่ เป็นการสื�อสารปฏิสมัพนัธ์แบบไม่ตอ่เนื�องกนัทางคอมพิวเตอร์ ที�สามารถ
กําหนดการตดิตอ่ปฏิสมัพนัธ์ของมนษุย์ ตั 1งแต ่2 คนขึ 1นไปหรือเป็นเครือขา่ยคอมพิวเตอร์ 

กนกวรรณ ศรีกระจ่าง (2544) ให้ความหมายเกี�ยวกับการสื�อสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ว่า คือการติดต่อสื�อสารกันของมนุษย์โดยอาศยัเครือข่ายทางคอมพิวเตอร์เป็นตัว
เชื�อมโยงปฏิสมัพนัธ์กนัระหว่างบคุคล หรือกลุ่มบคุคลซึ�งมีความสําคญัคือ การใช้ตวัอกัษร (Text-
Messaging) หรือภาษาที�สร้างขึ 1นเพื�อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้แตล่ะบคุคลหรือกลุม่นั 1นๆ 

ความต่างของการสื�อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์กับสื�อรุ่นก่อนที�สําคัญคือ 
ความแตกในแง่ท่าทีของการกระทําต่อสื�อ การสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์เป็นสื�อประเภทที�
จะใช้เมื�อไหร่ก็ได้ (Transient) ไม่ติดเงื�อนไขเรื�องเวลาในการเสนอเนื 1อหาเหมือนสื�ออื�นๆ การ
สื�อสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์กระจายตวัเองอยู่ทั�วไป มีความหลากหลายในแง่ช่องทาง (Multi-
Model) และการสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ให้โอกาสกับผู้ สื�อสารในการกระทําใดๆ กับ
เนื 1อหาสารก็ย่อมได้ (Manipulation of Content) (Lindlof and Shatzer, 1998 อ้างถึงใน กิต ิ
กนัภยั, 2543) 

รูปแบบการนําเสนอในการสื� อสารด้วยคอมพิวเตอร์ผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต 

การสื�อสารด้วยคอมพิวเตอร์ หรือ CMC เป็นระบบการสื�อสารข้อมูล ทั 1งที�เป็น
ข้อความ ภาพ สัญลักษณ์ และเสียง ระหว่างคอมพิวเตอร์เครื�องหนึ�งไปสู่คอมพิวเตอร์อีกเครื�อง
หนึ�ง หรือหลายเครื�อง โดยสื�อกลางคือระบบโทรคมนาคม (Telecommunication System) เช่น 
โทรศัพท์ โทรสาร เคเบิลใยแก้ว หรือดาวเทียม เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การสื�อสารด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ที�ได้รับความนิยมอยา่งสงูสดุในปัจจบุนั คือ การสื�อสารในรูปแบบอินเทอร์เน็ต 

พิมพ์เดือน จาตรุงคกุล (2550) จําแนกองค์ประกอบของสื�อต่างๆ ได้เป็น 5 ชนิด 
ประกอบด้วย 

1. ข้อความหรือตัวอักษร (Text) คือ ข้อความหรือตัวอักษรซึ�งถือว่าเป็น
องค์ประกอบพื 1นฐานที�สําคญัของมัลติมีเดีย ระบบมัลติมีเดียที�นําเสนอผ่านจอภาพของเครื�อง
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คอมพิวเตอร์ นอกจากจะมีรูปแบบและสีของตัวอักษรให้เลือกมากมายตามต้องการแล้วยัง
สามารถกําหนดลกัษณะของการปฏิสมัพนัธ์ในระหวา่งนําเสนอได้อีกด้วย 

2. ภาพนิ�ง (Still Image) คือ ภาพที�ไม่มีการเคลื�อนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด 
และภาพลายเส้น เป็นต้น ภาพนิ�งนับว่ามีบทบาทต่อระบบงานมัลติมีเดียมากกว่าข้อความหรือ
ตวัอกัษร ทั 1งนี 1เนื�องจากภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้หรือรับรู้ด้วยการมองเห็นได้ดีกว่า นอกจากนี 1
ยงัสามารถถ่ายทอดความหมายได้ลึกซึ 1งมากกว่าข้อความหรือตวัอกัษรนั�นเอง ซึ�งตวัอกัษรจะมี
ข้อจํากัดทางด้านความแตกต่างของแต่ละภาษา แต่ภาพนั 1นสามารถสื�อความหมายได้กับทุกชน
ชาติ  ภาพนิ�งมักจะแสดงอยู่บนสื�อชนิดต่างๆ เช่น โทรทัศน์  หนัง สือพิมพ์ วิชาการ หรือ 
วารสารวิชาการ 

3. ภาพเคลื�อนไหว (Animation)  คือ ภาพกราฟฟิกที�มีการเคลื�อนไหวเพื�อแสดง
ขั 1นตอนหรือปรากฎการณ์ต่างๆ ที�เกิดขึ 1นอย่างต่อเนื�อง เช่น การเคลื�อนที�ของอะตอมในโมเลกุล 
หรือการเคลื�อนที�ของลกูสบูของเครื�องยนต์ เป็นต้น ทั 1งนี 1เพื�อสร้างจินตนาการให้เกิดแรงจงูใจจาก
ผู้ชม 

4. เสียง (Sound) คือองค์ประกอบสําคญัของมลัติมีเดีย โดยจะถูกจดัเก็บอยู่ใน
รูปของสัญญาณดิจิตอลซึ�งสามารถเล่นซํ 1ากลับไปกลับมาได้ โดยใช้โปรแกรมที�ออกแบบมา
โดยเฉพาะสําหรับทํางานด้านเสียง หากในงานมลัติมีเดียมีการใช้สียงที�เร้าใจและสอดคล้องกับ
เนื 1อหาในการนําเสนอ จะช่วยให้ระบบมลัติมีเดียนั 1นเกิดความสมบูรณ์แบบมากยิ�งขึ 1น นอกจากนี 1
ยงัช่วยสร้างความน่าสนใจและน่าติดตามในเรื�องราวต่างๆ ได้เป็นอย่างดี ทั 1งนี 1เนื�องจากเสียงมี
อิทธิพลต่อผู้ ใช้มากกว่าข้อความหรือภาพนิ�งนั�นเอง ดงันั 1น เสียงจึงถือเป็นองค์ประกอบที�จําเป็น
สําหรับมลัตมีิเดียซึ�งสามารถนําเข้าเสียงผา่นทางไมโครโฟน แผน่ซีดี ดีวีดี เทป และวิทย ุเป็นต้น 

5. ภาพวิดีโอ (video) คือ การนําเสนอข้อความหรือรูปแบบ (ภาพนิ�งหรือ
ภาพเคลื�อนไหว) ประกอบกบัเสียงได้สมบรูณ์มากกวา่องค์ประกอบชนิดอื�นๆ อย่างไรก็ตาม ปัญหา
หลกัของการใช้วิดีโอในระบบมลัติมีเดียก็คือ การสิ 1นเปลืองทรัพยากรของพื 1นที�บนหน่วยความจํา
เป็นจํานวนมากเนื�องจากการนําเสนอวิดีโอด้วยเวลาที�เกิดขึ 1นจริง (Real-Time) จะต้อง
ประกอบด้วยจํานวนภาพไม่ตํ�ากว่า 30 ภาพต่อวินาที (Frame per Second) ถ้าหากการ
ประมวลผลภาพดงักล่าวไม่ได้ผ่านกระบวนการบีบอดัขนาดสัญญาณมาก่อน การนําเสนอภาพ
เพียง 1 นาทีอาจต้องใช้หน่วยความจํามากกว่า 100 MB ซึ�งจะทําให้ไฟล์มีขนาดใหญ่เกินขนาด
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และมีประสิทธิภาพในการทํางานที�ด้อยลง ซึ�งเมื�อการพฒันาเทคโนโลยีที�สามารถบีบอดัขนาดของ
ภาพอย่างต่อเนื�องจนทําให้ภาพวิดีโอสามารถทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ�งขึ 1นและ
กลายเป็นสื�อที�มีบทบาทสําคญัตอ่ระบบมลัตมีิเดีย (Multimedia System) 

แล้วนํามาผสมผสานเข้าด้วยกันเพื�อใช้สําหรับการปฏิสัมพันธ์หรือโต้ตอบ 
(Interaction) ระหว่างคอมพิวเตอร์กับผู้ ใช้ ซึ�งถือได้ว่าเป็นกิจกรรมที�ผู้ ใช้สามารถเลือกกระทําต่อ
มลัติมีเดียได้ตามต้องการ เช่น ผู้ ใช้ได้ทําการเลือกรายการและตอบคําถามผ่านทางจอภาพของ
เครื�องคอมพิวเตอร์ จากนั 1นระบบคอมพิวเตอร์ก็จะทําการประมวลผลและแสดงผลลพัธ์ย้อนกลบั
ผา่นทางจอภาพให้ผู้ใช้อีกครั 1ง เป็นต้น 

ศักยภาพของการสื�อสารด้วยคอมพวิเตอร์ 

Rice (1989) อ้างถึงในพฒุิรัตน์ กมลชยัสกลุ, 2550 ได้วิเคราะห์ถึงศกัยภาพของ
การสื�อสารด้วยคอมพิวเตอร์ โดยเปรียบเทียบจากคณุสมบตัใินการสื�อสารรูปแบบตา่งๆ ดงันี 1 

1. ความเป็นอิสระจากกฎเกณฑ์และข้อจํากดั (Freedom of Constraints) เช่น 
การกําหนดสถานะของผู้สง่สาร การผกูขาดความเป็นเจ้าของสื�อสารไม่สามารถเลือกกลุ่มผู้ รับสาร
เฉพาะเป้าหมายได้ การกําหนดช่วงเวลาในการรับข่าวสาร หรือไม่สามารถเรียกคืนข้อมูลได้ เป็น
ต้น 

2.ขอบเขตการสื�อสาร (Mode or Technical Bandwidth) หมายถึง ระยะทาง 
ระหว่างผู้ ส่งสารและผู้ รับสาร หรือเนื 1อหาที�สามารถนําเสนอได้หลายลักษณะ ทั 1งที�เป็นคําพูด 
สญัลกัษณ์ หรือเสียง 

3. การสนองตอบและปฏิสมัพนัธ์ (Feedback and Interactivity) ระหว่างผู้ส่ง
สารและผู้ รับสาร สามารถเกิดขึ 1นได้โดยสะดวกและในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

4. การติดต่ออย่างเป็นเครือข่าย (Network Flows) ซึ�งมีผลต่อการกระจายตวั
รวมทั 1งการเข้าถึงสื�อ และข้อมลูที�เชื�อมโยงกนั 

ผลกระทบต่อสังคมและคนในสังคม 
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Chesebro and Bonsall (1989) ได้รวบรวมงานวิจัยเกี�ยวกับการสื�อสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ ที�ปรากฎและแยกแยะผลกระทบทางสงัคมจากการใช้คอมพิวเตอร์ในฐานะที�
เป็นอปุกรณ์ถ่ายทอดลําเลียงข้อมลูขา่วสารออกเป็น 8 ประเดน็ ดงัตอ่ไปนี 1 

1. คอมพิวเตอร์เป็นสื�อแบบเลือกที�รักมกัที�ชงั (Selective) กล่าวคือ เมื�อใดก็ตามที�
คอมพิวเตอร์ที�อาศยัการพิมพ์ ถกูใช้เพื�อสร้างปฏิสมัพนัธ์ในสงัคม โอกาสในการแสดงอวจันภาษา 
(Nonverbal Cues) จะหมดไปในทันที คอมพิวเตอร์ทําให้ผู้ สื�อสารหมดโอกาสที�จะเห็นการ
แสดงออกทางสีหน้าและท่าทางอื�นๆ ของผู้ สื�อสาร ดงันั 1นช่องทางการสื�อสารด้วยการสื�อสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ ที�อาศยัการพิมพ์เป็นหลกันี 1 สามารถถ่ายทอดลําเลียงข้อมลูข่าวสารประเภท
เลือกที�จะรัก คือ เอาเฉพาะที�ถูกเขียนลงเป็นตวัหนงัสือได้เท่านั 1น และมกัที�ชงักบัข้อมูลประเภทที�
ถ่ายทอดได้โดยวิธีการสื�อสารแบบอื�นๆ ซึ�งข้อมลูประเภทนี 1มีความสําคญัในแง่สามารถสร้างความ
เข้าใจในสังคมได้ อาการเลือกที�รักมักที�ชังของการสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์นี 1 จึงทําให้
เกิดผลกระทบต่อกระบวนการลําเลียงข้อมูลข่าวสารในกระบวนการสื�อสารที�มีคุณสมบัติ “ไม่
สมบรูณ์พร้อมด้วยความหมาย” 

2. เทคโนโลยีที�เป็นมิตรและเป็นภัยต่อสงัคม กล่าวคือ การสื�อสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์เป็นดาบสองคม ที�ให้ทั 1งประโยชน์และก่อโทษได้ในขณะเดียวกนั หาไม่มีวิธีการจดัการ
เชิงกลยุทธ์ที�ดีพอ เช่น ก่อผลสะเทือนต่อความสมัพันธ์ระหว่างบุคคลในแง่ “เวลา” ที�ใช้ไปกับ
คอมพิวเตอร์ที�นบัวนัจะมากขึ 1นเรื�อยๆ และจะไปลดทอนเวลาที�ใช้กบัการติดตอ่แบบเห็นหน้าคา่ตา
กนัของคนในสงัคม หรือการลวงหลอก (Deception) เช่น การไม่เปิดเผยหรือโกหกอายุ ที�พบได้
ทั�วไปในการสนทนาคอมพิวเตอร์ และโดยฉพาะอย่างยิ�ง การโกหกเพศที�แท้จริงของคู่สนทนา 
เพราะไม่มีบทลงโทษอะไรที�เป็นรูปธรรมที�ตนเองจะต้องรับ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม จุดดีของการ
สื�อสารในลักษณะนี 1 คือเพื�อนํามาให้กับการสื�อสารในชีวิตประจําวนัให้เกิดประโยชน์สูงสุด เช่น 
กระดานข่าว (Bulletin Boards) สามารถสร้างสายสมัพนัธ์และมิตรภาพในหมู่คนที�อาจจะไม่มี
โอกาสได้พบกนัเลยก็ได้ถ้าไมมี่คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

3. งานและความสมัพนัธ์ทางสงัคม กล่าวคือ เครือข่ายเชื�อมโยงคอมพิวเตอร์ถูก
ออกแบบมาเพื�ออํานวยตอ่การแลกเปลี�ยนสารสนเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ�งในบริบทของการดําเนิน
ธุรกิจ เครือข่ายคอมพิวเตอร์มีบทบาทหนุนนําให้เกิดความคิด สร้างสรรค์นวตักรรมใหม่ๆ รวมทั 1ง
สร้างความคล่องตัว และเพิ�มการมีส่วมร่วมในองค์กร อย่างไรก็ตาม ในขณะที�คอมพิวเตอร์มี
บทบาทตอ่การทํางาน และวิถีชีวิตของคนทํางานในองค์กร คอมพิวเตอร์ก็มีบทบาทตอ่คนทั�วไปใน
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การแยกตวัออกไปจากสงัคมของคนหมู่มาก ไปสู่กลุ่มย่อย (Isolated Clique) การแยกตวัออกไปนี 1
จะช่วยสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของกลุ่ม หรือสงัคมที�มีขนาดย่อมลงหรือถ้าจะกล่าวในทางกลบักัน
คือ คนจะสญูเสียความรู้สึกมีส่วนร่วมกบัสงัคมทั 1งระบบที�มีขนาดใหญ่ แตจ่ะแสวงหากลุ่มอ้างอิง
ใหม่ๆ  ภายนอกระบบใหญ่ (External References) นั�นเอง 

4. คอมพิวเตอร์ไมมี่ประสิทธิภาพในการแก้ไขความขดัแย้ง กลา่วคือ การประชมุที�
ใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื�อมีประสิทธิภาพน้อยกว่าการประชมุแบบดั 1งเดิม (อยู่ในสถานที�เดียวกนั เห็น
หน้าค่าตากัน โต้ตอบด้วยอวัจภาษาได้) เพื�อแก้ไขปัญหาและความขัดแย้งในการประชุม 
“Teleconference” ผู้ ร่วมประชุมต้องใช้เวลาและคําพดูมากกว่าเพื�อแก้ปัญหาและความขดัแย้ง 
ทั 1งนี 1เพราะการสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ไม่สามารถใช้อวจันภาษาและจงัหวะในการพูด 
(Vocal Cues) ซึ�งเป็นปัจจยัสําคญัตอ่การแก้ปัญหาและความขดัแย้งได้ 

5. คอมพิวเตอร์เป็นช่องทางการสื�อสารด้วยวจันภาษาที�มีประสิทธิภาพ กล่าวคือ 
การสื�อสารด้วยการพิมพ์ผ่านคอมพิวเตอร์ จะใช้จํานวนประโยคและจํานวนคําเพื�อสื�อความหมาย
น้อยกว่าการสื�อสารแบบพูดคุย ในบริบทการสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ ผู้ สื�อสารจะตัด
ประโยคและคําที�รุ่มร่ามออก เหลือเป็นประโยคที�ไม่สมบูรณ์ (ด้วยรูปแบบ) แต่ให้ความหมายได้
ตามที�ต้องการ ถ้อยคํามกัถูกตดัทอน ย่นย่อ แปลงให้คอมพิวเตอร์สแลง เพื�อลดปริมาณการใช้
ถ้อยคําลง การตดัทอนนี 1จะช่วยให้เกิดความรวดเร็วในการแลกเปลี�ยนสาร แต่ในขณะเดียวกันก็
อาจจะลดรายละเอียดที�มีคา่ควรแก่การจะเสียสละเวลาสื�อสารได้ 

6. ระบบวัฒนธรรมใหม่ กล่าวคือ ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ลักษณะต่างๆ 
ผลักดันให้ผู้ ใช้เข้าสู่วัฒนธรรมและสิ�งแวดล้อมใหม่ การปฏิสัมพันธ์ในบริบทการสื�อสารผ่าน
ตัวกลางคอมพิวเตอร์เกิดขึ 1นได้โดยไม่มีเงื�อนไขเรื� องเวลาและสถานที� (Nonspatial and 
Nontemporal Environment) การแลกเปลี�ยนสารสนเทศรวมถึงการสื�อสารในลักษณะต่างๆ 
กระทําโดยอาศยัสายโทรศพัท์และระบบไมโครโพรเซสเซอร์ ซึ�งเอื 1ออํานวยให้ผู้ สื�อสารไม่รู้สึกว่ามี
สถานที�ที�แท้จริงในการสื�อสาร (No Sense of Place) ในสถานการณ์การสื�อสารภายใต้บริบทเช่นนี 1 
ผู้ สื�อสารจําต้องสร้างบรรทดัฐานทางสงัคม (Social Norms) และกฎเกณฑ์กติกา (Rules) ขึ 1นมาใช้
ควบคมุ จัดการบริบททางสงัคมใหม่นี 1โดยนัยนี 1 การสื�อสารของมนุษย์ด้วยคอมพิวเตอร์ได้สร้าง 
“ความเป็นจริงชนิดใหม”่ (New Reality) สําหรับผู้ ที�ใช้ดงักลา่ว 
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7.  กระตุ้ นให้ เ กิดการสื�อสารด้วยสื� อทางเลือกชนิดอื�น  กล่าวคือ การใ ช้
คอมพิวเตอร์อย่างแพร่หลายยงักระทบการใช้สื�อเพื�อการสื�อสารอื�นๆ ว่าจะถูกใช้อย่างไรอีกด้วย 
การใช้คอมพิวเตอร์อย่างแพร่หลายจะทําให้สื�อและการสื�อสารทางเลือกอื�นๆ ลดบทบาทไป เช่น 
การศกึษาของ Rice and Bair (1984) พบว่า การสื�อสารด้วยคอมพิวเตอร์ภายในองค์กรจะช่วยลด 
“Shadow Functions” ได้แก่ กิจกรรมที�ทําให้ต้องสิ 1นเปลืองเวลา เป็นต้น 

8. ลดการสื�อสารที�มีผู้ นําเป็นศนูย์กลาง (Leader-Centered Communication) 
กลา่วคือ การสื�อสารอยา่งเป็นเครือขา่ยในการแลกเปลี�ยนข้อมลูข่าวสารสนเทศซึ�งกนัและกนัอย่าง
เทา่เทียม สไตล์การบริหารแบบใหม่นี 1มีลกัษณะเป็นแนวราบ (Lateral) แนวทะแยงมมุ (Diagonal) 
จากส่วนล่างขึ 1นสู่ส่วนบน (Bottom up) หรือแนวต่างๆ ดงักล่าวที�ผสมผสานกัน การสื�อสาร
ดังกล่าวแตกต่างไปจากการสื�อสารของทางการ ตรงที�ก่อให้เกิดการเชื�อมต่อในแนวระนาบ 
(Horizontal Link) ที�ทกุคนมีโอกาสสงูเท่าเทียมในการแลกเปลี�นสารสนเทศในการให้บริการซึ�งกนั
และกัน ซึ�งปรากฏการณ์นี 1เป็นสาระสําคญัของสงัคมอุตสาหกรรมยุคหลงัสมยัใหม่ ซึ�งความเท่า
เทียมระหว่างการปฏิสมัพนัธ์ในการสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์นี 1เองอาจจะนําไปสู่การใช้
ทรัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพร่วมกนัในที�สดุ 

สื�อปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media) 

Steuer (1992) กล่าวว่ากระบวนการปฏิสมัพนัธ์ คือ ขอบเขตซึ�งผู้ สื�อสารสามารถ
มีสว่นร่วมในกระบวนการปรับเปลี�ยน แก้ไข รูปแบบ เนื 1อหาในบรรยากาศการสื�อสารผ่านตวักลาง 
ณ เวลานั 1น Steuer ให้คํานิยามการสื�อสารในลกัษณะนี 1ว่าการรับรู้ในตวักลางของบรรยากาศการ
สื�อสาร คําอธิบายตามทฤษฎีนี 1คือ กระบวนการสื�อสารที�เกิดขึ 1นจะเป็นการสื�อสารระหว่างบุคคล 
โดยที�ผู้ ร่วมสื�อสารไม่ได้มีการสื�อสารแบบเผชิญหน้าซึ�งกนัและกนั หากเป็นการสื�อสารตา่งสถานที� 
เป็นการสื�อสารผ่านตวักลาง ซึ�งผู้ ร่วมสื�อสารสามารถรับรู้ในกระบวนการการแลกเปลี�ยนข่าวสารที�
เกิดขึ 1นในการสื�อสารและสร้างปฏิสมัพนัธ์ในการสื�อสารระหว่างกันได้ โดยผ่านตวักลางซึ�ง ณ ที�นี 1 
คือการสื�อสารผา่นเว็บไซต์และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์นั�นเอง 

การสื�อสารผ่านเว็บไซต์และเครือข่ายสังคมออนไลน์มีลักษณะเป็นการสื�อสาร
แบบสองทาง (Two-Way Communication) กล่าวคือ เป็นการสื�อสารกลบั (Feedback) ที�มีการ
โต้ตอบกันระหว่างผู้ส่งสารกับผู้ รับสาร ซึ�งโดยปกติแล้วการสื�อสารของมนุษย์นั 1นมกัจะมีลกัษณะ
เป็นการโต้ตอบกนั กล่าวคือ เมื�อมีผู้พดูก็มีผู้ ฟัง ผู้ ฟังรู้สึกอย่างไรก็มีการตอบกลบัมา แม้ว่าในการ
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สื�อสารมวลชนในอดีตจะมีการสื�อสารกลบัที�ล้าช้า (Delayed Feedback) หรือโอกาสที�ผู้ส่งสารจะ
ได้รับการสื�อสารกลบัมีน้อย แต่ปัจจุบนัเมื�อเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้ามาในวงการสื�อสารมวลชน 
การสื�อสารแบบสองทางได้กลายเป็นเรื�องที�ง่ายดายเพียงปลายนิ 1วสมัผสั ซึ�งทําให้ผู้ส่งสารได้รับการ
โต้ตอบจากผู้ รับสาร และสามารถสื�อสารกนัอยา่งตอ่เนื�อง ทําให้ผู้ ทําการสื�อสารทั 1งสองฝ่าย เป็นทั 1ง
ผู้สง่สารและผู้ รับสาร กลา่วคือ ในขณะที�ส่งสารก็จะทําหน้าที�เป็นผู้ รับสาร ในขณะที�รับสารก็จะทํา
หน้าที�สง่สารนั�นเอง 

 

ภาพที� 2.2 แบบจําลองกระบวนการสื�อสารแบบสองทาง 

(Model of Two-Way Communication Process) 

จะเห็นว่าในกระบวนการสื�อสารแบบสองทางนั 1นยังคงมีองค์ประกอบ 4 
องค์ประกอบเชน่เดียวกบัองค์ประกอบของกระบวนการสื�อสารแบบทางเดียว คือ ผู้ส่งสาร สาร สื�อ 
และผู้ รับสาร หากแต่กระบวนการสื�อสารกลบั (Feedback) เป็นแต่เพียงกระบวนการตอบกลับ 
(Return Process) ซึ�งการสื�อสารกลบัเป็นการแสดงให้เห็นลกัษณะของการโต้ตอบกนั เป็นแคเ่พียง
ตวัแสดง การสื�อสารทางที�สอง คือ การสื�อสารจากผู้ รับสารมายงัผู้ส่งสาร ซึ�งมีผู้ ส่งสาร สาร สื�อ 
และผู้ รับสารเป็นองค์ประกอบ เช่นเดียวกบัการสื�อสารจากผู้ส่งสารไปยงัผู้ รับสาร การสื�อสารกลบั
จงึเป็นเพียงตวัอธิบายให้เห็นถึงการสื�อสารแบบสองทางเทา่นั 1น 

การปรากฎตัวทางสังคม (Social Presence) 

Walther (1992) อ้างถึงใน Tu (2002) ให้คําจํากดัความของการปรากฎตวัทาง
สงัคม (Social Presence) ว่าเป็นระดบัของการรู้จกั (Awareness) ของแต่ละบุคคลในการปฎิ
สมัพนัธ์และการประเมินระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคล 
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Wood and Smith (2001) ได้อธิบายความหมายกว้างๆ ของการปรากฎตวัทาง
สงัคม (Social Presence) ว่าเป็นระดบัที�ปัจเจกบุคคลมีการรับรู้ถึงผู้ อื�นในฐานะที�เป็นตวัจริง 
(Real Person) และปฏิสมัพนัธ์ใดๆ ระหว่างสองคนนั 1นถกูเรียกว่าเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ ซึ�ง
แนวคิดการปรากฎตวัทางสังคม (Social Presence)นั 1นชี 1ให้เห็นถึงสื�อที�ต่างชนิดกันนั 1น มีระดบั
ความสามารถในการเข้าถึงการรับรู้และการปฏิสมัพนัธ์ที�จะเกิดขึ 1นตา่งกนั  ตวัอย่างเช่น เมื�อผู้ รับ
สารฟังรายการวิทยุที�ตนชื�นชอบ ผู้ รับสารนั 1นจะรู้สึกถึงระดับการปรากฎตัวทางสังคม (Social 
Presence) ของดีเจที�ตนฟังอยู่ได้จากเสียง ซึ�งผู้ รับสารอาจจะคาดเดาจากเสียงว่าดีเจคนนี 1เป็นคน
ร่าเริง สนุกสนาน  เป็นต้น ผู้ รับสารอาจจะรู้สึกซาบซึ 1งกับดีเจคนนี 1และจะติดตามฟังดีเจคนนี 1คน
เดียวเท่านั 1น ซึ�งจะเกิดความรู้สึกจงรักภักดีในตวัดีเจที�เป็นผู้ส่งสารขึ 1น แม้ว่าผู้ รับสารและผู้ส่งสาร
จะไม่เคยเห็นหน้าคา่ตากันมากก่อน แตผู่้ รับสารมีรู้สึกว่า การได้ยินเสียงผ่านวิทย ุเหมือนกบัผู้ รับ
สารและดีเจอยูใ่นบริบทของการสื�อสารแบบเผชิญหน้า 

เมื�อเปรียบเทียบระดบัการปฎิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ รับสารและผู้ส่งสารกบัสื�ออื�นๆ จะ
พบว่าการสื�อสารผ่านเครื�องคอมพิวเตอร์มีระดบัในการปรากฎตวัน้อยกว่าสื�ออื�นๆ อย่างไรก็ตาม 
การใช้อีเมลนั 1นเป็นช่องทางที�มีระดับการปรากฎตัวทางสังคมสูงที�สุด ตามด้วยการสื�อสารใน
โปรแกรมสนทนาออนไลน์ (Real-time Discussion) และสุดท้ายคือ กระทู้ ถามตอบ (Bulletin 
Board) 

Tu and McIsaac (2002) อ้างถึงใน Tu (2002) กล่าวว่า การปรากฎตวัทางสงัคม 
(Social Presence) เป็นระดบัความรู้สึก การรับรู้ และปฏิกิริยาโต้ตอบของการถกูเชื�อมโยงผู้คนใน
กระบวนการสื�อสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (CMC) 

อย่างไรก็ตาม Wood and Smith (2001) ได้ให้ข้อสรุปว่า แนวคิดการปรากฎตวั
ทางสงัคม (Social Presence) สามารถอธิบายเหตผุลว่าทําไมมนษุย์ถึงเลือกใช้การสื�อสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เหตเุพราะมนุษย์แต่ละคนมีแรงจูงใจและความต้องการต่างกันในการเลือกใช้
ชอ่งทางการสื�อสาร กล่าวคือ มนษุย์เลือกช่องทางการสื�อสารที�ตอบโจทย์ความต้องการของตนเอง 
เช่น นาย ก. เลือกใช้การสนทนากับเพื�อนร่วมงาน ณ ห้องรับประทานอาหารมากกว่าการสนทนา
ผา่นโปรแกรมสนทนาออนไลน์เพื�อที�จะเติมเต็มความต้องการของการมีส่วนร่วมกบักลุ่ม อย่างไรก็
ตาม นาย ก. ก็อาจจะเลือกใช้ช่องทางการสื�อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพื�อตอบสนองความ
ต้องการการแสวงหาเพื�อนใหม่ๆ  ที�มีความชอบเหมือนๆ กนัก็เป็นได้ 
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กล่าวโดยสรุป การสื�อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์แสดงให้เห็นถึงลักษณะ
เฉพาะตวัที�แตกต่างจากการสื�อสารผ่านสื�อดั!งเดิมอื�นๆ กล่าวคือ ความสามารถของการสื�อสารผ่าน
ตวักลางคอมพิวเตอร์ที�ใช้ช่องทางในสื�อใหม่อย่าง เว็บไซต์และเครือข่ายสงัคม ที�มีคณุสมบติัในการ
สนองตอบและปฏิสมัพนัธ์ (Feedback and Interactivity) ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร สามารถ
เกิดขึ!นไดโ้ดยสะดวกและในระยะเวลาอนัรวดเร็ว อีกทั!งการเชื�อมโยงกนัอย่างเป็นเครือข่ายของผู้ที�
มีความสนใจร่วมกนั จึงอาจพบลกัษณะของการใกล้ชิด สนิทสนมกนัมากขึ!นระหว่างผู้ส่งสารซึ�ง
อาจเป็นผู้ผลิต/จําหน่ายเครื�องดื�มแอลกอฮอล์กบัผู้รับสารที�เป็นผู้บริโภคทั�วไป ถึงแม้ว่าทั!งผู้ผลิต/
จําหน่ายและผูบ้ริโภคจะไม่เคยพบหนา้ค่าตากนัมากก่อน ซึ�งเมื�อเกิดความสมัพนัธ์ที�ในเชิงบวก อนั
ได้แก่ ความใกล้ชิด ความสนิทสนม เป็นต้น จากจุดนี!อาจเป็นแรงผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดความ
อยากเข้าร่วมกิจกรรมออฟไลน์อื�นๆ ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ก็เป็นได ้

 

3. แนวคิดเกี�ยวกับการสื�อสารการตลาดและการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในยุคที�การแข่งขันทางการตลาดของสินค้าและบริการต่างๆ มีมากขึ 1น ผู้ ผลิต
นอกจากต้องพยายามผลิตสินค้าที�ดีที�สดุ ตั 1งสินค้าให้ตํ�าที�สดุและกระจายสินค้าให้กว้างขวางมาก
ที�สุดแล้ว ผู้ ผลิตยังต้องสื�อสารกับลูกค้าเป้าหมายอย่างสร้างสรรค์ ตรงประเด็น และน่าสนใจ 
เพื�อให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการสินค้าหรือบริการของตน 

ความหมายของการสื�อสารการตลาด 

คําว่า “การสื�อสารการตลาด” (Marketing Communication) ประกอบด้วยคําว่า 
“การสื�อสาร” (Communication) ซึ�งหมายถึง กระบวนการที�ส่งต่อความคิดและแบ่งปัน
ความหมายระหว่างบุคคลหรือองค์กรกบับคุคล และคําว่า “การตลาด” (Marketing) ซึ�งหมายถึง
กิจกรรมตา่งๆ ที�ธุรกิจหรือองค์กรใช้ในการสง่มอบหรือแลกเปลี�ยนคณุคา่บางอย่างให้แก่ลกูค้า เมื�อ
นําสองคํานี 1มารวมกนัก็จะหมายถึงองค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภัณฑ์
หนึ�งๆ ที�ทําให้การแลกเปลี�ยนในการดําเนินธุรกิจเกิดได้ง่ายขึ 1น โดยผู้ ทําการสื�อสารทางการตลาด
จะมุ่งทําการตลาดให้แตกตา่งจากคูแ่ข่งขนั และบอกกล่าวให้ผู้ รับสารเป้าหมายทราบความหมาย
ของตราผลิตภณัฑ์ (สิทธิ� ธีรสรณ์, 2551) 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544) ได้ให้ความหมายของการสื�อสารการตลาดไว้ว่า 
“กระบวนการเพื�อการสื�อสารข้อมูลของสินค้า บริการ หรือความคิดสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมี
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ประสิทธิภาพ” ดงันั 1น การสื�อสารการตลาดจะมีประสิทธิภาพจะต้องศึกษาเครื�องมือการสื�อสาร
การตลาดตา่งๆ ซึ�งประกอบด้วยการประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย
การใช้พนกังานขาย และการตลาดทางตรง ว่ามีข้อดีข้อเสียอย่างไร และเลือกใช้เครื�องมือสื�อสาร
การตลาดให้เกิดประโยชน์สงูสดุทางการสื�อสาร 

สวุฒันา วงศ์กะพนัธ์ (2530) กล่าวว่า การสื�อสารการตลาด หมายถึง การดําเนิน
กิจกรรมทางด้านการตลาดในอันที�จะสื�อความหมาย เพื�อสร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับ
ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค โดยมุ่งหวงัที�จะให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวตัถปุระสงค์ของ
ธุรกิจนั 1น 

ในปีค.ศ. 1976 Delozier ได้ให้คํานิยามคําว่า การสื�อสารการตลาดเป็น
กระบวนการนําเสนอสิ�งเร้าจํานวนหนึ�งที�ถูกบูรณาการเข้าด้วยกันแก่ตลาดด้วยความตั 1งใจที�จะ
กระตุ้นให้เกิดการตอบสนองตามที�ต้องการ สร้างช่องทางในการรับ ตีความ และกระทําอะไร
บางอย่างตอ่สารที�ได้จากตลาด เพื�อปรับเปลี�ยนสารของบริษัทและมองหาโอกาสทางการสื�อสาร
ใหม่ๆ ซึ�งเป็นการสื�อสารแบบที�มีการป้อนกลบั และสารหรือสิ�งเร้าที�ส่งไปต้องมีการบรูณาการ ถ้า
ต้องการให้กลุม่เป้าหมายมีปฏิกิริยาตามที�เราต้องการ 

ในปีค.ศ. 2004 Kotler และ Armstrong ให้คํานิยามคําว่า การสื�อสารทาง
การตลาด ว่าเป็นเทคนิคทางการตลาดที�มุ่งไปยงักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายโดยมีวตัถุประสงค์เพื�อ
สง่ผลตอ่ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผู้บริโภคเหลา่นั 1น 

จากความหมายต่างๆ ที�กล่าวมาข้างต้น พอสรุปได้ว่า การสื�อสารการตลาด
หมายถึงกระบวนการสื�อสารอย่างผสมผสานหลายรูปแบบหลายกิจกรรมกบักลุ่มเป้าหมายเพื�อสื�อ
ความหมายใต้ความคิดเดียวกันของกิจกรรมด้านการส่งเสริมตลาด โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อให้
ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมตามวตัถปุระสงค์ที�กําหนดไว ้

ลักษณะของการสื�อสารการตลาด 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544) ได้อธิบายลักษณะสําคัญของการสื�อสาร
การตลาด ดงันี 1 

1. เพื�อชกัชวนและให้ข้อมลู (Persuasion and Information) กล่าวคือ การ
พยายามที�จะชกัชวนกลุม่เป้าหมายให้เปลี�ยนทศันคตหิรือพฤติกรรมตอ่สินค้าหรือบริการ เช่น ท็อป
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ซุปเปอร์มาเก็ตต้องการให้ผู้บริโภคเชื�อว่าท็อปเป็นซุปเปอร์มาเก็ตที�จําหน่ายสินค้าราคาถกูกว่าที�
อื�น โดยการแสดงป้ายราคาสินค้าให้ผู้ บริโภคเห็น เป็นต้น เป็นการใช้การสื�อสารเพื�อให้
กลุ่มเป้าหมายเปลี�ยนพฤติกรรมตามที�ให้ข้อมลู เหตผุล และสิ�งจงูใจ เพื�อให้กลุ่มเป้าหมายเปลี�ยน
พฤตกิรรมตามที�นกัการตลาดต้องการ 

2. มีวัตถุประสงค์เพื�อเพิ�มยอดขาย (Sales Objectives) โดยทั�วไป
วตัถปุระสงค์ทางการสื�อสารการตลาด คือ การสร้างความรู้จกัในตราสินค้า (Brand Awareness) 
ส่งข่าว (Deliver Information) ให้ความรู้แก่ลกูค้า (Educate the Market) และสร้างภาพพจน์ที�ดี
แก่องค์กร (Build Positive Image for the Brand or Company) โดยเป้าหมายสดุท้ายของการ
วางกลยทุธ์สื�อสารการตลาด คือ ชว่ยเพิ�มยอดขายสินค้าหรือบริการให้แก่ธุรกิจ 

3. มุ่งสื�อสารทุกจุดสัมผัสของลูกค้า (Contact Points) การที�จะบรรลุ
วตัถปุระสงค์ทางการตลาดได้นั 1นขึ 1นอยูก่บัความสามารถในการจดัการสื�อสารให้ข้อมลูกบัลกูค้าให้
มากที�สดุ ในทกุจดุสมัผสัลกูค้า เพื�อให้ข้อมลูสินค้าและบริการเข้าถึงลกูค้าให้ได้มากที�สดุ 

4. มีหลายฝ่ายที�เกี�ยวข้อง (Stakeholders) นักการตลาดจําเป็นต้อง
คํานึงถึงทุกฝ่ายที�เกี�ยวข้องไม่ใช่จะมุ่งเน้นเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที�เป็นผู้บริโภคเท่านั 1น อันได้แก่ 
สื�อมวลชน พอ่ค้า พนกังาน พอ่ค้าคนกลาง เป็นต้น เพื�อให้ได้รับการสนบัสนนุจากทกุฝ่าย 

5. สามารถสื�อข้อความได้หลายวิธี  (Marketing Communication 
Message) โดยกิจกรรมหรือเครื�องมือที�ใช้ในการสื�อสารทางการตลาดเรียกรวมกันว่า ส่วนประ
สมการสื�อสารทางการตลาด (Marketing Communications Mix) หรือ ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด (Promotional Mix) ซึ�งแต่เดิมถกูมองว่ามี 4 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพนัธ์ และการขายโดยบคุคล อย่างไรก็ตาม เมื�อสภาพแวดล้อมและตลาด
เปลี�ยนไป ทําให้เกิดการสื�อสารการตลาดประเภทอื�น เช่น การตลาดทางตรงที�ใช้เพื�อสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ ซื 1อทั 1งที�เป็นผู้ บริโภคและองค์กร การสนับสนุนกิจกรรม เป็นต้น ซึ�งสามารถ
แบง่เป็นประเภทได้ ดงันี 1 (สิทธิ� ธีรสรณ์, 2551) 

5.1การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื�อสารทางการตลาดที�ไม่ใช้บุคคล 
(Nonpersonal) แต่ใช้สื�อมวลชนในการสื�อสารไปยังคนจํานวนมากที�รับสารในเวลาเดียวกัน 
อย่างไรก็ตามการโฆษณานั 1นมักมีราคาแพงและต้องเสียเงิน เสียเวลาในการซื 1อพื 1นที� แต่การ
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โฆษณาเป็นวิธีการสื�อสารการตลาดที�เป็นที�รู้จักแพร่หลายที�สุด โดยเฉพาะอย่างยิ�ง เมื�อองค์กร
ต้องการใช้การโฆษณาเมื�อขายสินค้าหรือบริการให้สาธารณชนในวงกว้าง 

5.2 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เป็นการสื�อสารการตลาดโดยการ
เผยแพร่ข่าวเกี�ยวกบัองค์กรซึ�งถือว่าเป็นการประชาสมัพนัธ์บริษัท (Corporate Public Relations) 
หรือเกี�ยวกับตราผลิตภัณฑ์ของบริษัท ซึ�งเรียกว่า การประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด (Marketing 
Public Relations) โดยมีวตัถปุระสงค์เพื�อสร้างภาพลกัษณ์และรักษาภาพลกัษณ์ของบริษัทหรือ
ตราผลิตภัณฑ์ในสายตาของสาธารณชน ถึงแม้ว่าการประชาสัมพันธ์จะไม่ก่อผลให้เกิดในรูป
ยอดขายโดยตรงและวดัประสิทธิผลคอ่นข้างยาก แตส่ามารถใช้กบับคุคลตา่งๆ ที�มีส่วนได้ส่วนเสีย
กบับริษัทได้ดี อีกทั 1งยงัใช้เพื�อสะท้อนไมตรีจิตของบริษัทได้อีกด้วย 

5.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื�อสารทางการตลาดที�เพิ�ม
คณุค่าหรือสิ�งที�จูงใจให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อให้ผู้บริโภคตอบสนองหรือซื 1อสินค้า
ในทันที ซึ�งตรงข้ามกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ที�จะมุ่งสร้างอิทธิพลต่อทัศนคติและ
ความคาดหวงัของลกูค้าในระยะยาว 

5.4 การขายโดยบคุคล (Personal Selling) เป็นการสื�อสารทางการตลาดแบบ
บุคคลต่อบุคคลระหว่างผู้ ซื 1อกับผู้ ขาย โดยที�ผู้ ขายจะให้ข้อมูลแก่ผู้ ที� มีโอกาสเป็นลูกค้า และ
พยายามที�จะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื 1อของอีกฝ่าย ในขณะที�กําลงัดําเนินการเจรจาซื 1อขาย 

5.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื�อสารทางการตลาดโดยตรง
ระหวา่งบริษัทกบัลกูค้าเป้าหมายโดยมีวตัถปุระสงค์เพื�อกระตุ้นให้ลกูค้าตอบกลบัด้วยวิธีการตา่งๆ 
เชน่ โทรศพัท์ ไปรษณีย์ ทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 

5.6 การสนบัสนนุกิจกรรม (Sponsoring) เป็นการสื�อสารทางการตลาดที�เป็นการ
สนบัสนุนในรูปของเงินหรือสิ�งของให้กับการจดังานครั 1งหนึ�งๆ กิจกรรมที�สนบัสนุน อาทิเช่น การ
แข่งขนักีฬา งานแสดงดนตรี หรืองานการกุศลขององค์กรสาธารณกศุล เป็นต้น นอกจากนี 1 บริษัท
อาจจะให้ความช่วยเหลือองค์กรในสงัคมเพื�อเป็นการกุศล ซึ�งการสนบัสนุนกิจกรรมเป็นการเปิด
โอกาสให้เจ้าของธุรกิจหรือผู้บริหารของบริษัทได้สื�อสารกบัลกูค้าโดยตรงและเพื�อทําให้คนให้ความ
สนใจกบับริษัทหรือตราผลิตภณัฑ์ของบริษัทได้ 
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การประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาด 

Fill (1999) กล่าวว่า พฒันาการของการสื�อสารการตลาดแบบบรูณาการนั 1น ช่วย
แนวคิดทางการตลาดและแนวคิดการประชาสัมพันธ์นั 1นอยู่ใกล้กันมากยิ�งขึ 1น Harris (1993) 
กลา่วถึงประโยชน์ของการใช้แนวทางการประชาสมัพนัธ์เพื�อชว่ยส่งเสริมการตลาดว่า เป็นกิจกรรม
การประชาสมัพนัธ์ที�กําหนดขึ 1นเพื�อที�จะชว่ยสนบัสนนุวตัถปุระสงค์ทางการตลาด หรือเรียกว่า การ
ประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาด จะช่วยเพิ�มการตระหนักรู้ การแจ้งข่าวสาร ให้ความรู้ และความ
เข้าใจ สร้างความเชื�อถือ ให้เหตผุลที�สมเหตสุมผลในการซื 1อสินค้า ตลอดจนจูงใจให้ผู้บริโภคเกิด
การยอมรับได้ และ Kotler (1989) เชื�อว่า การประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดนั 1นจะสามารถจดัการ
กับลกัษณะที�หลากหลายของกิจกรรมทางการสื�อสารทั 1งหลาย ที�นกัการตลาดมักจะละเลยหรือ
ขาดทกัษะในการจดัการได้ (กมลเนตร อยูค่งพนั, 2543) 

รูปแบบของการประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาด 

Shimp (1997) อธิบายว่า รูปแบบการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดนั 1น สามารถ
แบง่ออกมาได้ 2 รูปแบบ ดงันี 1 

1. การประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรุก กลา่วคือ การประชาสมัพนัธ์ในรูปแบบ
นี 1ถูกนํามาใช้เพื�อตอบสนองวตัถปุระสงค์ทางการตลาดของบริษัท เป็นการช่วยแนะนําสินค้าหรือ
บริการ หรือชว่ยแก้ไขปรับปรุงภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริการ สร้างความน่าเชื�อถือในตราสินค้า 
ซึ�งการสร้างความ นา่เชื�อนั 1นการทําประชาสมัพนัธ์ในเชิงรุกจะมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณา 
และการขายโดยพนกังาน เนื�องจากดไูม่เป็นการขายสินค้า หรือเชิงธุรกิจมากเกินไป ตวัอย่างของ
เครื�องมือการทําประชาสมัพนัธ์ในเชิงรุก เช่น Editorial การประชาสมัพนัธ์สินค้าที�เป็นการแนะนํา 
บทความเชิงโฆษณา การให้ข่าว (Publicity) ทางการตลาด โดยต้องให้รู้จกัในตราสินค้า (Brand 
Awareness) การจดัการเกี�ยวกบัทศันคติที�มีต่อตราสินค้าหรือบริษัท และสร้างพฤติกรรมในด้าน
บวกของการซื 1อสินค้าของผู้บริโภค 

รูปแบบของการให้ข่าวที�มกัใช้ในการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดเชิงรุก มี 3 วิธี 
คือ (1) Product Release คือ การประกาศเกี�ยวกบัสินค้าใหม่ การแสดงภาพสินค้าให้เห็น เป็นต้น 
(2) Executive-Statement Release เป็นการให้ข้อมลูข่าวสารของผู้บริหารบริษัทที�เกี�ยวกบัสินค้า 
กิจกรรมการตลาด    เป็นต้น (3) Feature Article เป็นการให้รายละเอียดของสินค้าหรือข้อมูล
ขา่วสารอื�นๆ ที�นา่เชื�อถือ สามารถนําไปเกี�ยวข้องกบัสินค้าได้ 
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2.การประชาสัมพันธ์เพื�อการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) คือ การนําแนว
ทางการประชาสมัพนัธ์ไปใช้ตอบรับกบัอิทธิพลจากภายนอกบริษัท การนํามาใช้นั 1นเป็นผลมาจาก
แรงกดดนัจากภายนอกบริษัท ได้แก่ ความกดดนัด้านการแข่งขนั การเปลี�ยนทศันคติของผู้บริโภค
ที�มีต่อบริษัท การเปลี�ยนแปลงทางด้านกฎหมายที�กระทบต่อบริษัท การประชาสัมพันธ์เพื�อ
การตลาดในเชิงรับนั 1น จะถูกนํามาใช้กับการเปลี�ยนแปลงที�เป็นผลในด้านลบกับบริษัทหรือตรา
สินค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื�อแก้ไขชื�อเสียง และภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือบริษัท รวมทั 1ง
ปกป้องสว่นแบง่ตลาดของบริษัท 

จึงสามารถกล่าวได้ว่าการประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดจึงมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกภาคภูมิใจในการเป็นเจ้าของ เป็นผู้ใช้หรือเป็นส่วนหนึ�งของผลิตภณัฑ์หรือบริการ
นั!นๆ เมื�อกล่าวถึงจุดนี!แล้วผู้บริโภคย่อมไม่สนใจ และไม่คํานึงถึงราคาของผลิตภณัฑ์หรือบริการที�
อาจสูงกว่า หรือแพงกว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการของคู่แข่ง เพราะผู้บริโภคมีความเชื�อมั�นแล้วว่า 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเราเป็นที�น่าเชื�อถือไว้วางใจกว่าของบริษัทอื�น  ดังนั!นการ
ประชาสมัพนัธ์เพื�อการตลาดจึงมีส่วนช่วยอย่างมากในด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ทําให้ตรา
สินคา้นั!นๆ มีคณุค่าในความรู้สึกของผูบ้ริโภค และช่วยสร้างความแตกตางในด้านภาพลกัษณ์ของ
บริษัท และผลิตภณัฑ์ ทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกที�ดีกว่า หรือภาคภูมิใจกว่า และเชื�อถือมากกว่า
ผลิตภณัฑ์ของบริษัทคู่แข่ง ทั!งๆ ที�ผลิตภณัฑ์นั!นอาจมีคณุภาพที�ใกล้เคียงกนั หรือไม่แตกต่างกนั
เลย 

สุภาภรณ์ ศรีดี (2548) ได้กล่าวถึง วัตถุประสงค์ของการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
เครื�องมือในการสื�อสารการตลาด ดงันี 1 

1. เพื�อนําเสนอข้อมลูขา่วสาร 

2. เพื�อการศกึษา 

3. เพื�อความบนัเทิง 

4. เพื�อการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ 

5. เพื�อธุรกิจการพาณิชย์ 

6. เพื�อเป็นเวทีของการแลกเปลี�ยนความคดิเห็นในเรื�องตา่งๆ 
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7. เพื�อวตัถุประสงค์อื�นๆ เช่น การสื�อสารทางการเมือง การเผยแพร่ศาสนาต่างๆ 
การบริการชมุชน เป็นต้น 

นอกจากการแบ่งประเภทดังกล่าวข้างต้นแล้ว การใ ช้ อินเทอร์เ น็ตเพื� อ
วตัถปุระสงค์อื�นๆ อาจแบง่เป็นหมวดหมู่ตามประเภทของความสนใจเฉพาะบคุคลได้ เช่น เว็บไซต์
เกี�ยวกบัดนตรี แฟชั�น กีฬา คอมพิวเตอร์ ทอ่งเที�ยว เป็นต้น 

Wertime and Fenwick (2008) ได้สรุปวตัถปุระสงค์ของการสื�อสารการตลาดใน
สื�อใหมโ่ดยการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตไว้ทั 1งหมด 10 ประเดน็ ดงันี 1 

1. เพื�อเพิ�มจํานวนลกูค้า/เพิ�มสมาชิกที�ลงทะเบียน 

แผนการตลาดในสื�อใหม่ทุกแผนต้องกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคตอบสนอง มิฉะนั 1น
ประโยชน์ที�จะได้รับจากการสื�อสารจะไม่เกิดขึ 1น ด้วยเหตุนี 1นกัการตลาดส่วนใหญ่จึงทุ่มเทความ
พยายามไปที�เป้าหมายเรื�องเพิ�มจํานวนลูกค้าให้มากขึ 1น หรือเพิ�มสมาชิกที�เข้ามาลงทะเบียน 
ตวัอย่างเช่น การให้สิทธิพิเศษต่างๆ ในการเข้าร่วมกิจกรรม สําหรับผู้บริโภคที�สมัครสมาชิกใน
เว็บไซต์ หรือการกด Like ใน Facebook Fanpage เป็นต้น 

2. เพื�อเพิ�มการเห็นและการรับรู้ตราสินค้า 

การสื�อสารการตลาดในสื�อใหม่มีความเหมือนกบัการสื�อสารการตลาดในรูปแบบ
อื�นๆ นั�นคือ นอกจากการมุ่งเน้นการขายสินค้าและลกูค้าใหม่แล้ว ยงัสามารถเพิ�มโอกาสการเห็น 
การรับรู้ และความสนใจในตราสินค้าได้อีกด้วย แม้ผู้บริโภคจะยงัไม่คลิกลงทะเบียนหรือซื 1อสินค้า
ทนัทีก็ตาม ดงันั 1นแผนการสื�อสารการตลาดจงึควรกําหนดเรื�องเพิ�มความสนใจและความชื�นชมของ
ผู้บริโภคที�มีตอ่ตราสินค้าไว้เป็นเป้าหมายหนึ�งด้วย 

3. เพื�อให้ความรู้เกี�ยวกบัสินค้า 

สื�อใหม่เป็นช่องทางสื�อสารที�ดีมากในการให้ข้อมูลข่าวสารเกี�ยวกับสินค้าโดย
ละเอียด ตวัอย่างเช่น คลิปวิดีโอในเว็บไซต์จะช่วยให้ผู้บริโภครู้จัก เข้าใจสินค้าและบริการของ
บริษัทดีขึ 1น หรือคําอธิบายเกี�ยวกบัการใช้สินค้านั 1นๆ เช่น ในประเทศอิตาลี บริษัท Buitoni Pasta มี
วิดีโอสอนและสาธิตการทําอาหารทางเว็บไซต์ของบริษัท เป็นต้น 
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4. เพื�อแนะนําสินค้าใหม ่

สําหรับสินค้าใหม่ที�เพิ�งวางตลาด สื�อแบบดั 1งเดิมทําได้เพียงสร้างการรับรู้ เพราะ
ข้อจํากัดด้านเวลาทําให้เสนอข้อมูลได้อย่างจํากัด ส่วนช่องทางในสื�อใหม่นั 1นสามารถสร้าง
รายละเอียดสินค้าอย่างเต็มที� เช่น การสาธิตการใช้งาน การให้ข้อมูลการทดสอบประสิทธิภาพ 
เป็นต้น ที�ชว่ยยืนยนัประโยชน์ที�ผู้บริโภคจะได้รับจากสินค้าใหมน่ั 1น 

5. เพื�อพฒันาบริการลกูค้าให้ดีขึ 1น 

นกัการตลาดบางคนใช้ชอ่งทางในสื�อใหมเ่พื�อยกระดบัประสบการณ์ของลกูค้าที�มี
ต่อสินค้าหรือบริการให้ดีขึ 1น และ/หรือ ลดต้นทุนการให้บริการ เว็บไซต์สามารถให้ข่าวสารและ
บริการตา่งๆ แก่ลกูค้าได้ตลอด 24 ชั�วโมง บริการ Teleweb ช่วยตอบคําถาม แก้ไขปัญหาเบื 1องต้น 
และรับเรื�องร้องเรียนของลกูค้าได้ 

6. เพื�อจดัทําฐานข้อมลูของผู้ มีสว่นร่วมอยา่งละเอียด 

การสื�อสารการตลาดในสื�อใหม่เปิดโอกาสให้นักการตลาดเก็บรวบรวมประเว็บ
และข้อมลูเพื�อจดัทําฐานข้อมลูของผู้ มีสว่นร่วมได้อยา่งละเอียด 

7. เพื�อสร้างกระแสขา่วประชาสมัพนัธ์แก่บริษัท 

การสื�อสารการตลาดในสื�อใหมเ่ปิดทางไปสูก่ารสร้างกระแสข่าวประชาสมัพนัธ์ได้ 
บางบริษัทถึงกบักําหนดเรื�องการสร้างกระแสการรับรู้ และสร้างอิทธิพลทางความคิดไว้เป็นหนึ�งใน
เป้าหมายของแผนงาน 

8. เพื�อหาข้อมลูเชิงลกึและความคดิเห็นของผู้บริโภค 

การสื�อสารการตลาดในสื�อใหม่เป็นวิธีที�ได้ผลดีที�สุดวิธีหนึ�งในการเก็บรวบรวม
ความคดิเห็นของผู้บริโภค บริษัทธุรกิจที�ฉลาดใช้ประโยชน์จากการสื�อสารแบบสองช่องทางในการ
รับฟังความคิดเห็นของผู้บริโภค ซึ�งข้อมูลที�ได้อาจเป็นสญัญาณเตือนล่วงหน้าที�จะเป็นประโยชน์
แก่การพฒันาสินค้าใหมห่รือประเดน็อื�นๆ 

9. เพื�อกระตุ้นการตดัสินใจซื 1อ 
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การสื�อสารการตลาดในสื�อใหม่มีบทบาทมากขึ 1นเรื�องๆ ตอ่การกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ตดัสินใจซื 1อ ณ จดุขาย กลยท็ุธ์การกระตุ้นโดยใช้สื�อดิจิตลัที�ได้ผลจะช่วยทําให้ผู้บริโภคสงัเกตเห็น
สินค้าและอยากทดลอง 

10. เพื�อขายสินค้า 

นกัการตลาดบางท่านไม่ต้องการทําธุรกิจอีคอมเมิร์ช อย่างไรก็ตาม หากมีการ
ขายสินค้าบนเว็บไซต์ การกําหนดยอดขายที�ต้องการเป็นสว่นหนึ�งของเป้าหมายในแผนด้วย 

การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 

ในช่วงทศวรรษ 1980 ได้เกิดการเปลี�ยนแปลง 3 ประการในการดําเนินธุรกิจ ซึ�ง
หลายองค์กรไม่ได้คาดการณ์มาก่อน การเปลี�ยนแปลงนั 1นได้ผลกัดนัให้กลยุทธ์ IMC พฒันาขึ 1น 
โดยการเปลี�ยนแปลงดงักลา่วคือ (1) การพฒันาและความแพร่หลายของเทคโนโลยีดิจิตอลในทกุๆ 
การดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจ (2) การเพิ�มความสําคญัของตราสินค้าและการใช้กลยุทธ์ในการ
สร้างตราสินค้าเพื�อสร้างความแตกตา่ง (3) การทําธุรกิจแบบไร้พรมแดน ทั 1งในแง่ของภูมิศาสตร์
และในแง่ของวฒันธรรม (ณฤดี เตม็เจริญ คริสธานินทร์และพนารัตน์ ลิ 1ม, 2550) 

ความหมายของการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

ในปี ค.ศ. 1993 มหาวิทยาลัยนอร์ธเวสเทริร์น ได้ให้คําจํากัดความเบื 1องต้นว่า 
การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการพฒันาและดําเนินงานโครงการสื�อสารโน้ม
น้าวใจหลากหลายรูปแบบ ต่อลกูค้าปัจจุบนัและอนาคต จดุมุ่งหมายของ IMC คือ การสร้างผล
และอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้ รับสารกลุ่มเป้าหมายที�เลือกสรรแล้ว IMC คํานึงถึงทุก
แหล่งที�ลูกค้าปัจจุบนัหรืออนาคตติดต่อสมัผสักับบริษัทหรือตราสินค้า โดยถือว่าเป็นช่องทางการ
ส่งข่าวสารที�มีศกัยภาพ นอกจากนั 1น IMC ใช้การสื�อสารทุกรูปแบบที�เหมาะสม และที�ลูกค้า
ปัจจบุนัและอนาคตจะเปิดรับได้ โดยสรุปกระบวนการ IMC เริ�มต้นที�ลกูค้า และศึกษาปฏิบตัิจนรู้
วา่รูปแบบและวิธีการสื�อสารโน้มน้าวใจควรจะต้องเป็นอยา่งไร (สมควร กวียะ, 2547)    

Schultz (1999) ได้ให้ความหมายของการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC) ว่าเป็นกระบวนการสื�อสารเพื�อโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมาย ในระยะเวลาหนึ�งโดยใช้การ
สื�อสารในรูปแบบตา่งๆ ที�หลากหลายให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคและกลุม่เป้าหมาย  
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Phelps and Johnson (1996) กล่าวว่าการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็น
เรื�องเกี�ยวกบัการรักษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า ตําแหน่งสินค้า และข้อความที�นําเสนอออกไป ให้มี
ความชดัเจนและสมํ�าเสมอ โดยใช้เครื�องมือทางด้านการสื�อสารการตลาดทั 1งหมดอย่างมีระเบียบ
แบบแผน  

Dunncan (2005) นิยามว่า การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็น
กระบวนการบริหารความสมัพนัธ์กับลกูค้าที�สามารถช่วยผลกัดนัให้เกิดมูลคา่ตราสินค้า (Brand 
Value) ได้ โดยต้องมีกระบวนการประสานทํางานร่วมกันของฝ่ายต่างๆ (Cross-Function 
Process) เพื�อการสร้างและสนบัสนุนความสัมพนัธ์กับลูกค้าและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร 
(Stakeholders) โดยต้องมีการควบคมุทกุการสื�อสารที�ส่งไปยงักลุ่มคนเหล่านั 1นและจะต้องมีการ
จดัทําระบบฐานข้อมลูเพื�อสนบัสนนุการทํางานตามแนวคดินี 1ด้วย  

สมควร กวียะ (2547) อธิบายว่าการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการบูร
ณาการโฆษณา (Advertising) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) และการสื�อสารการตลาด 
(Marketing Communication) เข้าด้วยกัน โดยเน้นการส่งเสริมตราสินค้า (Brand Name 
Promotion) เพื�อสง่เสริมการขายสินค้าหรือบริการในยคุการค้าเสรีทั 1งระดบัประเทศและระดบัโลก 

กล่าวโดยสรุป การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานก็คือ กระบวนการที�นกัสื�อสาร
การตลาดเลือกใช้เครื�องมือในการสื�อสารที�มีรูปแบบที�หลากหลายด้วยความต่อเนื�อง สื�อสารใน
ประเด็นใดประเด็นหนึ�งอย่างชดัเจน เพื�อโนม้นา้วใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้เกิดผลเชิงบวกในจิตใจ
ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย อนัจะเกิดผลลพัธ์ที�ดีคืนกลบัมายงัตราสินคา้เองในที�สดุ  

ลักษณะของการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

Duncan (2005) ได้อธิบายถึงลกัษณะของการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ไว้ 2 ลกัษณะ ดงันี 1  

ลักษณะที�  1 การสื�อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นกระบวนการที� มี
ความต่อเนื�อง (IMC is an ongoing Process) มีลกัษณะของการสร้างความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้า (Brand relationship) ไปสู่กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายอย่างตอ่เนื�อง ซึ�งเป็นลกัษณะสําคญัที�
ช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้แก้คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) รวมทั 1งผลกัดนัยอดขาย (Sales) 
และเพิ�มผลกําไร (Profits) อีกด้วย เป็นกระบวนการที�ไม่มีจดุเริ�มต้นและจดุสิ 1นสดุ มีการดําเนินไป
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อย่างต่อเนื�อง มีการประเมินผลและการวางแผนควบคู่กันไปเสมอ โดยทําการประเมินผลกระทบ
ของสารในตราสินค้า (Brand Message) ที�วัดจากทัศนคติ และทิศทางการตอบสนอง 
(Response) ของผู้ บริโภค ไปพร้อมๆ กับการปรับเปลี�ยนแผนงานการสื�อสารการตลาด 
(Marketing Communication Plan) ให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์ในขณะนั 1นด้วย 
นอกจากนี 1 สื�อ (Media) ที�ใช้เป็นตวักลางในการสื�อสารจะเป็นช่องทางที�กลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้รับ
สารจากตราสินค้าและใช้สง่สารกลบัไปยงัตราสินค้าอีกด้วย เป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมที�มีตอ่
ตราสินค้า (Brand Experiences) ของผู้ บริโภค ซึ�งถ้าเป็นประสบการณ์ที�ดีก็จะส่งผลให้
ความสัมพนัธ์ต่อตราสินค้าที�ดีขึ 1น ในขณะที�ถ้าเป็นประสบการณ์ที�ไม่ดี ก็จะทําให้ตราสินค้าต้อง
สูญเสียยอดขาย ลูกค้า และยงัส่งผลให้คณุค่าตราสินค้านั 1นแย่ลง ดงันั 1นจึงถือได้ว่าการสื�อสาร
การตลาดแบบผสมผสานยงัมีลกัษณะของการสื�อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 
อีกด้วย  

ลักษณะที� 2 ลักษณะการผสมผสานในการสื�อสารการตลาดจะก่อให้เกิด
การหลอมรวมกันเป็นหนึ� งเดียว (Integration Produces Synergy) การผสมผสาน 
(Integration) หมายถึง การนําส่วนต่างๆ ที�แยกจากกันมาผสมรวมกันให้มีทิศทางเดียว จึง
ก่อให้เกิดการหลอมรวมกัน (Synergy) ของช่องทางการสื�อสารมากมายให้มีความเป็นหนึ�ง
เดียวกัน โดยนกัการสื�อสารการตลาดจะต้องทําการผสมผสานเครื�องมือการสื�อสารประเภทต่างๆ 
หรือองค์ประกอบอะไรก็ตามที�เกี�ยวข้องกับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น ชื�อ โลโก้ หรือบุคลิกภาพของ
ตราสินค้าเข้าด้วยกัน ภายใต้ทิศทางในการสื�อสารการตลาดที�มีลักษณะของ “ภาพเดียวเสียง
เดียว” (One Voice, One Look) เช่น โลโก้ของ FedEx ที�ปรากฎอยู่ในทุกจดุสมัผสั (Contact 
Point) ของผู้ บริโภค ไม่ว่าจะเป็นรถส่งของ วัสดุหีบห่อ เครื�องแบบพนักงาน สื�อโฆษณา และ
เอกสารตา่งๆ ขององค์กร เป็นต้น  

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคํา (2546) ได้กล่าวถึงลกัษณะสําคญัของการสื�อสารการตลาด
แบบผสมผสานไว้ 5 ประการ ดงันี 1 

ลักษณะที�  1 มีการสร้างเพื� อมุ่งหวังต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
(Affect Behavior) หมายถึง การมุ่งเน้นที�การสื�อสารเพื�อทําให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี�ยนแปลง
พฤติกรรม มากกว่าการสื�อสารสร้างการรับรู้ หรือทศันคติที�มีต่อตราสินค้าเท่านั 1น อนัเนื�องมาจาก
หากเป็นเพียงแคก่ารทําให้ผู้บริโภคชื�นชอบในตราสินค้า ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภคจะซื 1อสินค้า
มาใช้ก็เป็นได้ ดงันั 1น การสื�อสารที�ประสบความสําเร็จต้องเป็นมากกว่าการแคทํ่าให้ผู้บริโภคชอบ
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หรือไม่ชอบตราสินค้า นั 1นคือการให้ความสําคญัที�พฤติกรรมแทนที�การให้ความสําคญักบัทศันคต ิ
เนื�องจากการที�จะทําให้คนเกิดทศันคติกับสิ�งใดสิ�งใดในทางจิตวิทยาจะต้องให้ข้อมูลข่าวสารกับ
กลุ่มเป้าหมายก่อน เพื�อส่งผ่านข้อมูลต่างๆ ให้เกิดการจดจําในสมอง เพื�อให้สมองส่งมาที�จิตใจ 
ขณะที�จิตใจก็จะทําให้เกิดเพียงแคแ่นวโน้มของพฤตกิรรม ซึ�งอาจจะซื 1อหรือไมซื่ 1อก็ยงัไมท่ราบ  

ลักษณะที� 2 มีจุดเริ�มต้นของการวางแผนมาจากกลุ่มเป้าหมาย (Start with 
the Customer or Prospect) หมายถึง เป็นการเริ�มต้นการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน 
(Outside-In) คือการศึกษาถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายก่อนแล้วจึงกําหนดวิธีการ เพื�อ
ตอบสนองความต้องการนั 1นๆและกระตุ้นให้เกิดการซื 1อสินค้าได้อย่างถกูต้องแม่นยํา เพราะจะทํา
ให้ผู้ผลิตสินค้าทราบข้อเท็จจริงเกี�ยวกบักลุ่มเป้าหมาย ทั 1งความต้องการส่วนตวั ผลิตภณัฑ์ ข้อมลู
ข่าวสาร ตลอดจนสามารถกําหนดกิจกรรมตา่งๆ ให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมที�
แท้จริงของกลุม่เป้าหมายได้อยา่งถกูต้อง  

ลักษณะที�  3 ใช้รูปแบบใดรูปแบบหนึ�งของ IMC หรือทุกรูปแบบการ
สื�อสารที�เชื�อมโยงกับทุกจุดสัมผัส (Use Any and All Forms of Contacts) หมายถึง การใช้
รูปแบบการสื�อสารและทุกจุดสมัผสั (Contacts) ช่องทางการสื�อสารที�สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายและแนะนําเสนอตราสินค้าไปในทางบวกได้ เพื�อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดและเข้าถึง
กลุม่เป้าหมายได้ดีที�สดุ โดยไม่จํากดัเพียงแคสื่�อใดสื�อหนึ�ง หรือรูปแบบใดรูปแบบหนึ�ง เช่น การใช้
สื�อมวลชน ร่วมกบัการใช้การตลาดทางตรง การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย การโฆษณาสินค้าลง
บนผลิตภณัฑ์ เป็นต้น ซึ�งการใช้แคเ่พียงเครื�องมือ IMC บางชิ 1นเทา่ที�จําเป็นและใช้อย่างเหมาะสมก็
เพียงพอแล้ว โดยคํานงึถึง สถานการณ์ตลาด งบประมาณ และภาวะการแขง่ขนั เป็นต้น  

ลักษณะที�  4 มีการหลอมรวมกันเป็นหนึ� งเดียว (Achieve Synergy) 
หมายถึง การร่วมกนัของทกุๆ ส่วนประกอบการสื�อสาร ซึ�งจําเป็นจะต้องมีเนื 1อหา สญัลกัษณ์ และ
จะต้องสื�อสารออกมาเป็นเสียงเดียวกนั (Single Voice) เพื�อให้การสื�อสารมุ่งไปในทิศทางเดียวกนั 
เพื�อสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าที�แข็งแรง และสร้างความเป็นหนึ�งเดียวของตราสินค้า เพื�อเป็นการ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมการซื 1อและชว่ยตอกยํ 1าจดุยืนของสินค้าให้แข็งแกร่งยิ�งขึ 1น  

ลักษณะที� 5 การสร้างความสัมพันธ์ (Build Relationship) หมายถึงการสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าเป้าหมายซึ�งความสมัพนัธ์อนัดีนี 1 จะส่งผลไปสู่การ
ซื 1อซํ 1า และจะพัฒนาเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในที�สุด ซึ�งการรักษา
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ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าไว้จะเป็นประโยชน์อยา่งมากตอ่ธุรกิจ เพราะเป็นการรักษาจํานวนลกูค้าที�มี
อยู่ไว้ แทนที�จะต้องหาลูกค้าใหม่ต่อไป ซึ�งเครื�องมือที�โดดเด่นมาก คือ Customer Relation 
Management : CRM เพราะเป็นการสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าเป้าหมาย  

เครื�องมือของ IMC 

ธีรพนัธ์ โลห์่ทองคํา (2546) ได้สรุปเครื�องมือของ IMC ไว้ดงันี 1 

1. การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย กับหน้าที� ที�
แตกต่างในการสื�อสารการตลาด (The Awareness Builder : Advertising, the Credibility 
Builder : Public Relations, Intensifying the Brand Message Consideration : Sale 
Promotion) กลา่วคือ การเลือกใช้เครื�องมือใดๆ ต้องเลือกให้เหมาะสมกบัเป้าหมายที�ต้องการ เช่น 
หากเป้าหมายเพื�อการสร้างการรู้จกั (Awareness) หรือเป็นการสื�อสารเพื�อการขายต้องใช้การ
โฆษณาก่อน แตถ้่าหากต้องการสร้างภาพลกัษณ์ และความน่าเชื�อถือ ก็ต้องใช้การประชาสมัพนัธ์ 
นอกจากทั 1งการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ยงัทําหน้าที�สง่ข้อมลูขา่วสารของตราสินค้า (Brand 
Message) คือ ให้มาสนใจ ใส่ใจว่าสินค้ามีรายการลด แถม หรือมีคปูอง มีรายการชิงโชค เป็นต้น 
ขณะที�การส่งเสริมการขายมีหน้าที�บอกว่ามีมลูคา่อะไรที�เพิ�มมา เช่น ซื 1อสินค้า A แถม B เป็นต้น 
การแถม B เป็นการเกิดมลูคา่พิเศษ (Extra Value) ให้ผู้บริโภคพิจารณาว่าอย่าซื 1อสินค้าของคูแ่ข่ง 
แตใ่ห้มาซื 1อตราสินค้าของเราแทน เพราะมีมลูคา่พิเศษให้ 

2. การติดต่อแบบส่วนบุคคล (Personal Connection Builder) ประกอบด้วย 
พนกังานขาย (Personal Selling) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) และการบริหารลกูค้า
สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management : CRM)  

3. ความต้องการที� ใ ห้ ผู้บ ริ โภคมีประสบการณ์ ร่วมกับตราสินค้า 
(Experiential Contact Builder) กล่าวคือ เป็นการสร้างการติดตอ่กบัลกูค้าโดยผ่านประสบการณ์
ทางการตลาด การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event) การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการ (Sponsorship) 
และการจดังานแสดงสินค้า  (Trade Show) เป็นเครื�องมือที�เป็นที�นิยมมากเรื�อยๆ เพราะเป็นวิธีการ
ดงึลูกค้าเข้ามาหาตราสินค้า ซึ�งผลพลอยได้ คือ สามารถเก็บฐานข้อมลูลกูค้าซึ�งจะเป็นประโยชน์
อยา่งมากในการวางแผนการทํา IMC ในครั 1งตอ่ๆ ไป    

กล่าวโดยสรุป แนวคิดการสื�อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เป็นการบูรณา
การการใช้สื�อในการรณรงค์ตามแผนการสื�อสารการตลาด มิได้หมายความเฉพาะสื�อมวลชน
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ดั!งเดิม คือ โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร สื�อนอกบ้าน (Out-of-Home) กลางแจ้ง หรือใน
อาคารเท่านั!น แต่หมายความถึงสื�อรณรงค์ส่งเสริม (Promotion Media) อาทิ ไปรษณีย์ส่งตรง 
(Direct Mail) การส่งเริมการขาย ณ จุดซื!อ (Point of Purchase) เว็บไซต์ และเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ต่างๆ เป็นต้น ซึ� งจะสะท้อนการสื�อสารหลากหลายช่องทางของธุรกิจเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ไดเ้ป็นอย่างดี โดยจะสื�อสารข้อมูล ข่าวสารต่างๆ อออกมาเป็นในลกัษณะ One Look, 
One Voice เป็นการเน้นจุดยืนของตราสินค้า และโลโก้หรือสโลแกนของตราสินค้าที�จะปรากฎอยู่
ตลอดเวลา อีกทั!งเป็นการใช้สื�อต่างๆ ตามที�จะสามารถทําได้ตามข้อจํากดัของกฎหมาย เพื�อที�จะ
เชื�อมโยงไปยงักิจกรรมทางการตลาดต่างๆ 

    

4. แนวคิดการวิเคราะห์เนื pอหา (Content Analysis) 

การวิเคราะห์สารเป็นการวิเคราะห์โครงสร้าง (Structure) วัตถุประสงค์ 
(Purpose) และประเด็นหลัก (Theme) ซึ�งในสายตาของนักนิเทศศาสตร์ “สาร” หมายถึง
สญัลกัษณ์ที�มนุยษ์ใช้ในการแลกเปลี�ยนซึ�งกนัและกัน โดยสญัลกัษณ์เหล่านี 1อาจปรากฎอยู่ในรูป
ของอวัจนภาษา และวจันภาษาซึ�งถ่ายทอดผ่านสื�อประเภทต่างๆ เช่น สื�อสิ�งพิมพ์ สื�อบุคคล สื�อ
ใหม ่เป็นต้น 

ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2550) กลา่วว่า จากความเชื�อที�ว่า องค์ประกอบที�สําคญั
ของ “สาร” ที�บคุคลนําเสนอสูส่งัคม มกัจะประกอบด้วยสญัลกัษณ์และความหมาย โดยสญัลกัษณ์
ต่างๆ เหล่านี 1อาจปรากฎอยู่ในคําพูด ข้อความ เอกสาร สิ�งพิมพ์ ภาพถ่าย ภาพวาด ตลอดจนสี
หน้า อากัปกิริยาของบุคคล เป็นต้น ซึ�งกลุ่มเป้าหมายมกัจะรับรู้สญัลกัษณ์ต่างๆ ได้โดยตรงผ่าน
การติดตอ่สื�อสารกับผู้ส่งสาร หรืออาจรับรู้สญัลกัษณ์ทางอ้อมผ่านสื�อประเภทตา่งๆ นอกจากนั 1น
กลุ่มผู้ รับสารเป้าหมายยังจะทําหน้าที� ตีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ เหล่านั 1นในเชิง
ความหมายตรงและความหมายแฝง 

Berelson (1971) กล่าวว่าในกระบวนการสื�อสารสิ�งหนึ�งที�สําคญั คือ เนื 1อหาของ
สารที�กล่าวถึงอะไร เมื�อกล่าวถึงหนงัสือพิมพ์รายวนัโดยทั�วไปจะเห็นได้ว่าหนงัสือพิมพ์รายวนัแต่
ละฉบบับอกอะไร เกี�ยวกบัเรื�องใดบ้างและมีการเสนออย่างไร จึงต้องทําการศกึษาเนื 1อหาสารนั 1นๆ 
ซึ�งการศึกษาเนื 1อหาสารนั 1นๆ ก็สามารถทําได้โดยระเบียบวิธีวิจัยแบบวิเคราะห์เนื 1อหา ซึ�งเป็น
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เทคนิควิธีวิจยัสําหรับพรรณนาเนื 1อหาการสื�อสารที�ปรากฎอย่างเป็นวตัถุนิสยัเป็นระบบและเป็น
ปริมาณ 

ความหมายของการวิเคราะห์เนื pอหาสาร 

อุทุมพร จามรมาน (2531) สรุปการวิเคราะห์เนื 1อหาว่า เป็นวิธีการเฉพาะที�มี
กระบวนการที�เป็นระบบ มีเอกลักษณ์ โดยพิจารณาจากการวิเคราะห์เนื 1อหา หนังสือ โฆษณา 
วรรณคดี ฯลฯ ซึ�งตวัอย่างการวิเคราะห์ เช่น การวิเคราะห์บทบรรณาธิการ การวิเคราะห์รายงาน
ข่าว ซึ�งการวิเคราะห์เนื 1อหานั 1นต้องมีการกําหนดวัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์ให้ชัดเจนว่า
ต้องการอะไร เพื�ออะไร ซึ�งผลการวิเคราะห์เนื 1อหาต้องได้รับการตรวจสอบทั 1งในแง่ความเที�ยงและ
ความตรง 

Berelson (1971) กล่าวว่า การวิเคราะห์เนื 1อหาสาร (Content Analysis) เป็นวิธี
มุ่งบรรยายและอธิบายเนื 1อหาของสื�อสารมวลชนที�ง่าย ไม่มีเงื�อนงํา เป็นกลาง มีระบบเนื�องจาก
เน้นในการศึกษาเนื 1อหาที�สามารถสังเกตได้โดยตรง และสามารถบรรยายข้อมูลดงักล่าวในเชิง
ปริมาณ (Quantitative Content Analysis) 

ประเภทของการวิเคราะห์เนื pอหาสาร 

Berelson (1971) ได้เสนอประเภทของการวิเคราะห์เนื 1อหาไว้หลายๆ รูปแบบ เชน่ 

1. ศึกษาแนวโน้มของเนื 1อหาการสื�อสาร ส่วนมากจะใช้วิธีการจําแนกเนื 1อหา
ออกเป็นกลุม่ใหญ่ๆ และจดักลุม่เนื 1อหาลงตามกลุม่ ตามความถี�หรือจํานวนครั 1งที�เกิดขึ 1น 

2. ใช้การวิเคราะห์เนื 1อหากบัการวิจยั โดยแบง่เป็น 3 หวัข้อ ดงันี 1 

2.1 การวิเคราะห์เนื 1อหากับข้อมูลเชิงคณุภาพ ได้แก่ ข้อมูลจากการสํารวจ สิ�งที�
ผู้ วิจัยต้องทําคือจัดข้อมูลเป็นกลุ่มหรือเป็นประเภทต่างๆ เพื�อความสะดวกในการจัดตาราง
วิเคราะห์และหาข้อสรุปตอ่ไป 

2.2 ใช้การวิเคราะห์เนื 1อหาเพื�อทําให้ระเบียบวิธีการสมเหตสุมผล 

2.3 ใ ช้การวิเคราะห์ เ นื 1อหาเพื� อบอกลักษณะแนวความคิดกว้างๆ ทาง
สงัคมศาสตร์ 
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3. ศึกษาวิธีการเสนอสาระ เป็นการวิเคราะห์ลักษณะการเขียนในเชิงคุณภาพ 
สะท้อนทศันคติ ความสนใจและคณุค่าซึ�งเป็นสภาพทางสงัคมและวฒันธรรมของประชากรกลุ่ม
ตา่งๆ เป็นการวิเคราะห์เนื 1อหาเพื�อดวูา่มนษุย์ในแตล่ะสมยัสนใจเรื�องอะไร ตลอดจนวิเคราะห์เพื�อดู
ความเปลี�ยนแปลงของรูปแบบวฒันธรรมและสภาพสงัคม 

วิธีการวิเคราะห์เนื pอหา 

ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2545) ได้สรุปวิธีการวิเคราะห์เนื 1อหาออกเป็น 6 ขั 1นตอน 
ดงันี 1 

1. กําหนดปัญหานําการวิจยั กล่าวคือ ระบุประเด็นที�นกัวิจยัต้องการศึกษา โดย
ปัญหานําการวิจัยที�เลือกใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื 1อหานั 1นมักเกี�ยวข้องกับ “สาร” และ 
“คุณลักษณะสาร” โดยการกําหนดปัญหานําวิจัยจะทําหลังจากที�นักวิจัยได้ศึกษาทบทวน
วรรณกรรมและตีกรอบขอบเขตประเดน็ที�จะศกึษาให้ชดัเจนและเป็นรูปธรรม 

2. นิยามประชากรในการวิจัย กล่าวคือเลือก “สาร” ที�ต้องการจะศึกษาโดย
ประชากรเหล่านั 1นอาจจะเป็นสื�อสิ�งพิมพ์ การ์ตนู เพลง หรือภาพยนตร์ เป็นต้น โดยระบใุห้ชดัเจน
วา่ประชากรในการวิจยันั 1นครอบคลมุอะไรบ้าง ทั 1งนี 1เพื�อให้ทราบขอบเขตของการวิจยัและขอบเขต
ในการอ้างอิงผลของการวิจยั 

3. กําหนดหนว่ยในการวิเคราะห์ข้อมลู กลา่วคือ กําหนดคณุลกัษณะของเนื 1อหาที�
จะใช้ในการวิจัย โดย สรรค์รวี คชาชีวะ (2525) ได้เสนอแนวทางในการจัดหน่วยสําหรับการ
วิเคราะห์ไว้ 2 กลุม่ใหญ่ ดงันี 1 

3.1 หนว่ยของการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) ซึ�งแบง่ออกเป็น 4 หนว่ย คือ 

- คําหรือสญัลกัษณ์ (Word or Symbol) เป็นหน่วยในการวิเคราะห์ข้อมลูในระดบั
เล็กที�สดุเชน่ ชื�อบคุคล ชื�อสถานที� คําศพัท์ตา่งๆ เป็นต้น 

- ประเด็นหลัก (Theme) การวิเคราะห์ประเด็นหลักมักเป็นการวิเคราะห์เชิง
คุณภาพมากกว่าเชิงปริมาณ ที�มุ่งวิเคราะห์ความหมายแฝงมากกว่าความหมายตรง เช่น การ
วิเคราะห์ความคดิ แนวคดิและประโยคหลกัที�ครอบคลมุความหมายรวมทั 1งหมดของสาร 
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- คณุลกัษณะ (Character) คือการระบตุวับคุคลที�ใช้ในการศกึษาให้ชดัเจน โดย
อาจแบง่ตามลกัษณะทางประชากร เชน่ ชาย หญิง คนขาว คนดํา หรือแบง่ตามบทบาทของบคุคล
ที�มีในกลุม่ เป็นต้น 

- ประเภทของชิ 1นงาน (Item) เป็นหน่วยที�นิยมใช้กันมากที�สุดในการวิเคราะห์
เนื 1อหา เป็นการจัดหน่วยในการวิเคราะห์แบบกว้างๆ เช่น ข่าว บทความ รายการโทรทัศน์ 
ภาพยนตร์ เป็นต้น 

การวิเคราะห์เนื 1อหานั 1น ผู้ศกึษาอาจกําหนดหน่วยในการวิเคราะห์ตั 1งแต ่2 หน่วย
ขึ 1นไปให้สอดคล้องกับคําถามนําวิจยั หรือสมมุติฐานที�ต้องการพิสูจน์ ซึ�งการใช้หน่วยวิเคราะห์ที�
หลากหลายจะชว่ยให้สิ�งที�จะศกึษาวิจยันั 1นมีความตรงในการวดัมากยิ�งขึ 1น 

3.2 หนว่ยในการระบจํุานวน (Unit of Enumeration) แบง่ยอ่ยได้เป็น 4 หนว่ยคือ 

- ระยะเวลาและพื 1นที� (Time/Space) เป็นการวิเคราะห์โดยการแบง่ตามลกัษณะ
ทางกายภาพ อาทิ ระยะเวลาในการออกอากาศทางโทรทศัน์ หรือขนาดของภาพที�ปรากฎ ปริมาณ
คอลมัน์นิ 1วที�ปรากฎในเรื�องหรือหมายเลขหน้าที�ปรากฎ เป็นต้น 

- การปรากฎ (Appearance) เป็นการวิเคราะห์ว่าคณุสมบตัิของเนื 1อหาที�ต้องการ
นั 1นปรากฎหรือไมใ่นบริบท 

- ความถี� (Frequency) เป็นการนับตามคุณสมบตัิที�ต้องการทุกครั 1งที�พบ อาทิ 
ความถี�ในการนําเสนอขา่ว ความถี�ในการใช้คํา เป็นต้น 

- ความเข้ม (Intensity) เป็นหนว่ยที�นิยมใช้ในการวดัคา่นิยมและทศันคติ โดยจะมี
การทําเป็นสเกล (Scale) เพื�อวดัระดบัของข้อมลู 

4. สร้างเครื�องมือในการจําแนกประเภทเนื 1อหา กล่าวคือ สร้างแบบบนัทึกข้อมูล
ซึ�งจะสามารถช่วยให้ผู้ วิจยัแยกแยะหน่วยในการวิเคราะห์เหล่านั 1นออกเป็นประเภทหรือเป็นกลุ่ม
ตา่งๆ ได้อยา่งชดัเจน 

5. กําหนดเกณฑ์ในการลงรหสัข้อมูล กล่าวคือ กําหนดเกณฑ์ในการนบัเพื�อให้
นกัวิจยัสามารถค้นหาหนว่ยในการวิเคราะห์ที�อยูใ่นสารได้สะดวกและถกูต้องตรงกนั 
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6. ตรวจสอบความเที�ยงตรงของข้อมูล กล่าวคือ ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์
เนื 1อหานั 1นจะมีความเที�ยงตรงได้ก็ตอ่เมื�อมีการจดัประเภทของหน่วยในการวิเคราะห์ที�ดี ให้นิยาม
ศพัท์ได้ชดัเจน และผู้ลงรหสัทกุคนมีความเข้าใจในเกณฑ์การลงรหสัข้อมลูที�ตรงกนั 

การจาํแนกประเภทเนื pอหา 

การระบปุระเภทเนื 1อหาสําหรับใช้แยกแยะข้อมลูจําเป็นต้องทําด้วยความละเอียด
รอบครอบ ดังนั 1นผู้ วิจัยจึงต้องมีความเข้าใจถึงคุณลักษณะของสิ�งที�จะศึกษา เพื�อที�จะนํา
ลกัษณะเฉพาะของสิ�งที�จะศึกษานั 1นมาวิเคราะห์ โดยพีระ จิรโสภณ (2535) อ้างถึงใน พุฒิรัตน์ 
กมลชยัสกลุ (2550)  ได้จําแนกประเภทเนื 1อหาในลกัษณะตา่งๆ ดงันี 1 

1. การจําแนกประเภทตามหัวเรื�อง เช่น เศรษฐกิจ การเมือง ตลก สารคดี เกม 
สนทนา 

2. การจําแนกตามทิศทางของเนื 1อหา เช่น สนบัสนนุหรือคดัค้าน ชอบหรือไม่ชอบ 
โดยพิจารณาจากหนว่ยในการวิเคราะห์ เชน่ คํา ประโยค วลี บริบทตา่งๆ เป็นต้น 

3. การจําแนกประเภทตามคา่นิยมในสงัคม เชน่ ความประหยดัหรือฟุ้ งเฟ้อ ความ
ถ่อมตนหรือโอ้อวด เป็นต้น 

4. การจําแนกประเภทตามวิธีการหรือกลยุทธ์ เช่น การให้ข้อมูล ข้อเท็จจริง การ
กระตุ้นทางอารมณ์ ความกลวั การใช้คําพดู สีหน้า ทา่ทาง เป็นต้น 

5. การจําแนกประเภทของแหลง่ข้อมลู เชน่ หนว่ยงานราชการ เอกชน รัฐวิสาหกิจ 
เป็นต้น 

6. การจําแนกประเภทตามกลุ่มเป้าหมาย เช่น เด็ก วัยรุ่น วัยทํางาน ผู้ สูงอาย ุ
เป็นต้น 

วัตถุประสงค์ในการวิเคราะห์เนื pอหา 

การวิเคราะห์เนื 1อหา (Content Analysis) มุ่งเน้นการค้นหาข้อสรุปและตีความ
เกี�ยวกบัคณุลกัษณะของสาร ผู้ส่งสาร ผู้ รับสาร บริบทในการสื�อสาร ผลจากการสื�อสาร พฤติกรรม
ทางสงัคมที�สะท้อนผา่นสารเพื�อตอบวตัถปุระสงค์ตา่งๆ ได้แก่ 
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1. การบรรยาย (Description) เป็นการมุ่งเน้นการบรรยายคณุลกัษณะตา่งๆ ใน
สารทั 1งที�สามารถสังเกตได้ชัดเจนและคุณลักษณะแอบแฝง เพื�อตอบคําถามว่าเนื 1อหาเหล่านั 1น
เกี�ยวข้องกับอะไร กับใคร อย่างไร นําเสนอประเด็นหลกัอะไรบ้างและสารนั 1นมีโครงสร้างอย่างไร 
ซึ�งข้อมลูที�ได้รับจากการวิเคราะห์เนื 1อหาเชิงบรรยายมกัปรากฎในรูปของข้อมลูเชิงปริมาณที�จะช่วย
สะท้อนให้ทราบถึงคณุลกัษณะของสารตามความเป็นจริง 

2. การอธิบาย (Explanation) เป็นการมุ่งตีความหรืออธิบายสารที�เลือกศึกษา 
เช่น คุณลักษณะของผู้ ส่งสาร ผู้ รับสาร เหตุผลที�ผู้ ส่งสารนําเสนอสารดังกล่าว แรงบันดาลใจ 
กลุ่มเป้าหมายหลัก สถานการณ์ต่างๆ ที�เกี�ยวข้อง บริบท ผลกระทบ ความเหมาะสมในการ
นําเสนอสารนั 1น เป็นต้น ซึ�งข้อมูลที�ได้จากการวิเคราะห์เนื 1อหาเชิงอธิบายมกัปรากฎอยู่ในรูปของ
ข้อมลูเชิงคณุภาพ 

3. การปรียบเทียบ (Comparison) เป็นการวิเคราะห์เปรียบเทียบเนื 1อหาของสารที�
นําเสนอโดยผู้ส่งสารคนเดียวกนั แตใ่นบริบทที�ตา่งกนั หรืออาจศกึษาเปรียบเทียบเนื 1อหาสารของ
เรื�องเดียวกนั ที�นําเสนอโดยผู้ส่งสารแตกตา่งกนัก็ได้ หรืออาจศกึษาเนื 1อหาของสารที�นําเสนอผ่าน
สื�อมวลชนเปรียบเทียบกบัขา่วสารในความเป็นจริงก็ได้เชน่เดียวกนั 

ในการวิจัยครั!งนี! ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาด้วยวิธีการวิเคราะห์เนื!อหา (Content 
Analysis) โดยการศึกษาแนวโน้มของเนื!อหาการประชาสมัพนัธ์ด้วยวิธีการจําแนกเนื!อหาออกเป็น
กลุ่มใหญ่ๆ และจัดกลุ่มเนื!อหาลงตามกลุ่ม ตามความถี�หรือจํานวนครั!งที�เกิดขึ!น ซึ�งจะกล่าวถึง
รายละเอียดในบทที� 3 

 

5. แนวคิดเกี�ยวกับจริยธรรมและกฎหมายในการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์  

ในโลกออนไลน์ “สาร” จะถูกสร้างขึ 1นอย่างรวดเร็วและง่ายดาย ทําให้สารถูก
แพร่กระจาย (Distribute) จดัเก็บ (Store) ทําซํ 1า (Duplicate) และแพร่กระจายซํ 1า (Redistribute) 
โดยเฉพาะอย่างยิ�ง การศึกษาเรื�อง การติดตามการสร้างสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ ที�แหล่งข้อมูลมิได้มีเฉพาะธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์เท่านั 1น แตย่งัรวมถึง
ผู้บริโภคทั�วไปอีกด้วย จนบางครั 1งในการทํางานที�หวงัผลในเชิงธุรกิจของบริษัทผู้ผลิตและจําหน่าย
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์มากเกินไป อาจส่งผลให้เกิดการกระทําที�เกินเลย ปราศจากความรอบคอบ 
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หมิ�นเหม่จริยธรรม ศีลธรรมอนัดีงาม สร้างความเดือดร้อนให้ผู้ อื�น และส่งผลให้สงัคมเสื�อมไปใน
ที�สดุ ดงันั 1น จึงควรมีประเด็นด้าน จรรยาบรรณวิชาชีพประชาสมัพนัธ์ หลกัการประชาสมัพนัธ์ใน
สื�อใหม่และกฎหมายที�เกี�ยวข้องกับควบคุมการโฆษณาประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใน
ปัจจบุนั  เพื�อยึดถือและเป็นกรอบในการศกึษาการสร้างสารประชาสมัพนัธ์ข้อมูลข่าวสารตา่งๆ ที�
เกี�ยวข้องกบัเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่ดงันี 1  

จรรยาบรรณวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

จรรยาบรรณประชาสัมพันธ์ของสมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งประเทศ
สหรัฐอเมริกา (Public Relations Society of America; PRSA) มีสาระสําคญัดงันี 1 การพึงระวงัไม่
สร้างความเสียหายแก่สื�อมวลชนเพราะนกัประชาสมัพนัธ์จะต้องสร้างความสมัพนัธ์อนัดี เพื�อหวงั
เป็นช่องทางการลงข่าวในด้านดีตอ่องค์กร ที�สําคญัต้องไม่เผยแพร่ข้อมลูข่าวสารที�จงใจก่อให้เกิด
ความเข้าใจผิด ซึ�งนกัประชาสมัพนัธ์ในปัจจบุนัควรหลีกเลี�ยงการกระทําดงักล่าว เนื�องมาจากทุก
วนันี 1องค์กรธุรกิจส่วนใหญ่มีการแข่งขนัสูง ซึ�งจะเห็นได้บ่อยที�มีการเผยแพร่ข่าวสาร เพื�อหวงัให้
กลุม่เป้าหมายเกิดความเชื�อมั�นในองค์กรของตนเองเหนือคูแ่ขง่ รวมถึงหากมีการทําความผิด สร้าง
ความเสียหายหรือการกระทําอันไม่ชอบ จะต้องรายงานให้ทางสมาคมให้เป็นไปทราบเพื�อ
ดําเนินการตามขั 1นตอนที�ระบุไว้ตามกฎหมายอย่างเคร่งครัด ในทางตรงกันข้าม หากสมาชิกถูก
เรียกให้เป็นพยานจะต้องปรากฎตวัเพื�อการนั 1น นอกจากจะมีเหตผุลเพียงพอที�จะไม่ต้องทําตามมติ
ตลุาการ (สภุาภรณ์ ศรีดีและพรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2548)  

นอกกจากนี 1 Cutlip (1995) ได้นําเสนอพื 1นฐานจรรยาบรรณวิชาชีพ
ประชาสมัพนัธ์โดยพิจารณาถึง 3 ด้านด้วยกัน ได้แก่ ด้านหน้าที�ความรับผิดชอบ เป้าหมายความ
ตั 1งใจเจตนาที�ดี และการเคารพในศกัดิ�ศรีเพิ�มคณุคา่ทางวิชาชีพ ตามกรอบสามเหลี�ยมที�นําเสนอ
ตอ่ไปนี 1  
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ภาพที� 2.3 แสดงกรอบสามเหลี�ยมจรรยาบรรณวิชาชีพประชาสมัพนัธ์ 

ที�มา Cutlip, Allen, and Broom. Effective Public Relations. 6th ed. New 
Jersey: Prentice-Hall, Inc., 1995. 

จากกรอบสามเหลี�ยมข้างต้น ได้กําหนดแนวทางควบคุมไว้ซึ�งทั 1งสามมิติที�นัก
ประชาสมัพนัธ์จะต้องพิจารณาถึงการปฏิบตังิานที�ถกูต้อง แมน่ยํา ไมส่ง่ผลเสียดงัที�แสดงให้เห็นใน
กรอบสามเหลี�ยมด้านในหมายถึง ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียในการทํางานที�อยู่ในความดูแลของนัก
ประชาสมัพนัธ์ซึ�งประกอบไปด้วย ทั 1งตนเอง หุ้นส่วนหรือผู้ ที�เกี�ยวข้อง เพื�อนร่วมวิชาชีพ นายจ้าง 
สาธารณะชน องค์กรและสงัคม ในขณะเดียวกนัจะต้องพิจารณาในแง่ของเป้าหมายในการทํางาน 
ซึ�งจะต้องมีเจตนาที�ดี อย่างจริงใจ ไม่หวงัผลประโยชน์ รวมถึงพิจารณาในมิติของการให้เกียรต ิ
และศกัดิ�ศรี การเพิ�มคณุค่าในวิชาชีพประชาสมัพนัธ์ โดยทั 1งสามมิติแสดงถึงแนวทางารควบคุม
ทางด้านจรรยาบรรณ เพื�อให้ไม่หลดุกรอบและขอบเขตในการยึดถือหลกัปฏิบตัิร่วมกนั (สภุาภรณ์ 
ศรีดีและพรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2548)  

หลักการประชาสัมพันธ์ในอินเทอร์เน็ต (Principles for Public Relations 
on the Internet)  

Arthur W. Page Society ได้วางหลกัการประชาสมัพนัธ์ในอินเทอร์เน็ตขึ 1นเพื�อ
เป็นแนวทางให้ผู้ปฏิบตัิงานประชาสมัพนัธ์บรรลุเป้าหมายและรักษามาตราฐานความรับผิดชอบ
แหง่วิชาชีพในโลกดจิิตอล ดงันี 1 (Hallahan, 2006) 

1. การนําเสนอสารที�เป็นความจริง (Present Fact-Based Content) ได้แก่ พูด
แตเ่รื�องจริงเสนอสารอยา่งถกูกาลเทศะ และพดูเรื�องที�สมบรูณ์และถกูต้อง  
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2. ความเป็นรูปธรรมของแหล่งข้อมลู (Be an Objective Advocate) ได้แก่ เป็น
แหล่งข้อมูลที�มีความน่าเชื�อถือ การอ้างอิงแหล่งข้อมูลที�เป็นผู้ เชี�ยวชาญ เปิดโอกาสให้มีการ
สนทนาหรือปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ เชี�ยวชาญ และเปิดเผยภมูิหลงัของแหลง่อ้างอิง 

3. การได้รับความไว้วางใจจากสาธารณะชน (Earn the Public’s Trust) ได้แก่ 
ติดต่อกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่มต่างๆ ด้วยข้อมูลที�เกี�ยวข้องและถูกต้องในเวลาพร้อมๆ กัน 
เปิดเผยการมีส่วนร่วมต่างๆ ในห้องสนทนาออนไลน์หรือการประชมุ ตรวจสอบข้อมูลออนไลน์ให้
ถกูต้องอยู่เสมอ จดัให้มีระบบส่วนตวั (Privacy) ความปลอดภยั (Security) และการตั 1งค่าความ
เป็นสว่นตวัอื�นๆ  

4. การให้ความรู้แก่ผู้ ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์เพื�อความเข้าใจที�ถูกต้อง 
(Educate the Public Relations Profession on Best Practices) ได้แก่ การรวบรวมกรณีศกึษา
ของงานประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ที� ดี กระตุ้ นให้องค์กรอื�นๆ ร่วมดําเนินการตามหลักการ
ประชาสมัพนัธ์ที�ดีในอินเทอร์เน็ต ยดึมั�นในการรักษามาตราฐานของงานประชาสมัพนัธ์ที�ดี  

โดยหลกัการประชาสมัพนัธ์ในอินเทอร์เน็ตของ Arthur W. Page Society ได้มี
องค์กรที�ปฏิบตัิงานด้านประชาสมัพนัธ์ร่วมลงนามด้วยทั 1งสิ 1น 12 องค์กร ได้แก่ Arthur W. Page 
Society, Corporate Communication Institute, Council of Communication Management, 
Council of Public Relations Firms, The Conference Board’s Council on Corporate 
Communication Strategy, Institute for Public Relations, International Association of 
Business Communicators, Public Affairs Council, Public Relations Society of America, 
Public Relations Society of America Foundation, Women Executives in Public Relations 
(เดือนธนัวาคม, 2001)  

Hallahan (2006) ได้สรุปกรอบแนวคิดหลกัจริยธรรมการประชาสมัพนัธ์ในโลก
ออนไลน์ไว้ 8 สว่น ดงันี 1  

1. การเข้าถึงและทางเลือก (Access and Choice)  

กล่าวคือ จริยธรรมการประชาสัมพันธ์ในโลกออนไลน์นั 1นเริ�มต้นขึ 1นเมื�อนัก
ประชาสัมพันธ์เปิดโอกาสให้สาธารณชนทําการสื�อสาร เมื�อสาธารณะชนคาดหวังว่าพวกเขา
สามารถทําการสื�อสารกบัองค์กรในชอ่งทางออนไลน์ได้ ดงันั 1นองค์กรต้องจดัหาเครื�องมือตา่งๆ เพื�อ



 
 

  

85 

เป็นทางเลือกในการสื�อสารในชอ่งทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ อีเมล กระทู้ข่าว เกม เป็นต้น อย่างไร
ก็ตาม นกัประชาสมัพนัธ์ในช่องทางออนไลน์ต้องมีความระมดัระวงัเนื 1อหาสารที�ไม่เหมาะสม เช่น 
การกําหนดอายุในการเข้าถึงเว็บไซต์ที�ไม่เหมาะสมต่อเด็ก เป็นต้น และนักประชาสัมพันธ์ต้อง
จดัหาช่องทางเลือกอื�นๆ เพื�อให้สาธารณชนผู้ ที�ไม่ต้องการติดต่อทางช่องทางออนไลน์สามารถทํา
การสื�อสารกบัองค์กรได้ด้วย 

2. ความถกูต้องแมน่ยําของเนื 1อหา (Accuracy of Content)  

กล่าวคือ นักประชาสัมพันธ์ต้องมั�นทําการตรวจสอบเนื 1อหาสารที�ตนทําการ
เผยแพร่ เพื�อให้สารนั 1นมีความแม่นยํา ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ ทําให้ผู้ รับสารเกิดความ
ไว้วางใจและเชื�อถือในสารนั 1นๆ โดยนกัประชาสมัพนัธ์ต้องมั�นตรวจสอบทั 1งสารที�ถกูเผยแพร่โดย
องค์กรของตนและสารจากกลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้าขององค์กร เพื�อเป็นการหลีกเลี�ยงปัญหาการ
แพร่กระจายข้อมลูข่าวสารที�ไม่ถกูต้อง โดยเนื 1อหาในที�มีความหมายครอบคลมุถึงสารที�เป็นคําพดู
และภาพด้วย 

3. การกระทําที�หลอกลวง (Deceptive Practices)  

กล่าวคือ จริยธรรมการประชาสมัพนัธ์ในโลกออนไลน์ต้องหลีกเลี�ยงการกระทําที�
หลอกลวงซึ�งนกัประสมัพนัธ์อาจเข้าขา่ยการกระทําที�หลอกลวงได้อย่างไม่เจตนาเมื�อมีการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารที�ผิดพลาด ตวัอย่างเช่น การลิงค์ (Link) จากเว็บไซต์ขององค์กร ไปยงัอีกเว็บไซต์
หนึ�งโดยมิได้ทําการขออนญุาต หรือการออกแบบหน้าเว็บเพจ ตวัหนงัสือและพื 1นหลงัที�ซบัซ้อน ทํา
ให้ผู้ รับสารเกิดความเข้าใจผิดเนื�องจากตัวอักษรหรือภาพไม่ชัดเจน เป็นต้น การไม่ระบุแหล่ง
อ้างอิงหรือจงใจไม่ระบชืุ�อผู้สนบัสนุน (ผิดหลกั PRSA Code of Ethics) หรือการโพสข้อความ
สนบัสนนุองค์กรหรือตราสินค้าในกระทู้หรือบล็อกส่วนตวัของผู้ อื�นหรือการส่งเมลล์ (Spamming) 
โปรโมทสินค้าตา่งๆ หรือการโจมตีคู่แข่ง โดยไม่มีการระบชืุ�อองค์กร เป็นต้น การกระทําที�กล่าวมา
เข้าขา่ยการกระทําที�หลอกลวงทั 1งสิ 1น 

4. การเชื�อถือได้ (Dependability) 

กล่าวคือ การเปิดให้เข้าถึงช่องทางต่างๆ ตลอดเวลา มีการอัพเดทข้อมูลอย่าง
สมํ�าเสมอ ช่วงเวลาเครื� องไม่ทํางาน (ปิดปรับปรุง) มีน้อย มีระบบซอฟแวร์และฮาร์ดแวร์ที�
เหมาะสม   
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5. การปฏิสมัพนัธ์และความเกี�ยวข้อง (Interactivity and Involvement)  

กล่าวคือ การสื�อสารในช่องทางออนไลน์เป็นเครื� องมือทําให้องค์กรและ
กลุ่มเป้าหมายเกิดการมีส่วนร่วม การปฏิสมัพนัธ์และการสื�อสารแบบสองทางได้ผ่านการสนทนา 
(Dialogic) โดยหลักการสื�อสารออนไลน์กระตุ้นให้ผู้ ใช้เป็นผู้ มีส่วนร่วมที�กระตือรือร้น (Active 
Participants) ในการเลือกข้อมูลข่าวสาร ส่งสารหรือแบ่งปันสาร เป็นต้น ดังนั 1นองค์กรต้อง
เตรียมพร้อมในการโต้ตอบกับผู้ ใช้ได้อย่างทนัถ่วงทีและมีประโยชน์ อย่างไรก็ตามการโต้ตอบนั 1น
จะต้องอยูใ่นกรอบแหง่จริยธรรมและความรับผิดชอบที�ดีด้วย  

6. ลกัษณะสว่นตวัและเฉพาะบคุคล (Personalization and Customization)  

กลา่วคือ การประชาสมัพนัธ์ในช่องทางออนไลน์มีการใช้ประโยชน์จากความเป็น
สว่นตวัและลกัษณะเฉพาะบคุคล ตวัอยา่งเชน่ เว็บไซต์มีความสามารถถ่ายทอดข้อมลูข่าวสารเพื�อ
ตอบสนองความต้องการและความสนใจของผู้ ใ ช้  ซึ�งลักษณะส่วนตัวของผู้ ใ ช้ ทําให้นัก
ประชาสมัพนัธ์ทราบถึงความสนใจและลกัษณะเฉพาะตวัของผู้ ใช้ เช่น ผู้ ใช้ต้องลงทะเบียนหรือทํา
แบบสํารวจต่างๆ  ก่อนเข้าใช้งานในเว็บไซต์ หรือบางองค์กรใช้โปแกรมติดตามหรือบันทึก
พฤติกรรมต่างๆ ของผู้ ใช้งาน หรือการส่ง cookies ไปยงัเครื�องคอมพิวเตอร์ของผู้ ใช้งาน เป็นต้น 
จากจดุนี 1เองทําให้นกัประชาสมัพนัธ์ทราบถึงลกัษณะเฉพาะตวั ข้อมลูตา่ง ตลอดจนพฤติกรรมการ
ออนไลน์ของผู้ใช้ ซึ�งเป็นประเดน็ด้านจริยธรรมในการใช้ข้อมลูตา่งๆ เหลา่นี 1อยา่งถกูต้อง  

7.ความเป็นสว่นตวัและความปลอดภยั (Privacy and Security)  

กลา่วคือ จริยธรรมของนกัประชาสมัพนัธ์ในช่องทางออนไลน์นั 1นต้องเคารพความ
เป็นส่วนตวัและรักษาข้อมูลสําคัญของผู้ ใช้ ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มีความวิตกกังวล
เกี�ยวกบัประเดน็ความเป็นสว่นตวัและความปลอดภยัตา่งๆ กลา่วคือ กลวัถกูเปิดโปง ทําให้อบัอาย 
ถกูเอาเปรียบ ถกูโกง หรือถกูรบกวน เป็นต้น   

8. ประโยชน์และการนํามาใช้ประโยชน์ (Usefulness and Usability) 

กล่าวคือ การจัดหาข้อมูลที�เป็นประโยชน์ในรูปแบบการใช้งานที�เหมาะสมทั 1งผู้
เริ�มต้นใช้งานและผู้ ใช้งานที�มีประสบการณ์ ประโยชน์ของข้อมูลข่าวสารนั 1น คือ ข้อมลูที�สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน อีกทั 1งต้องอยูใ่นรูปแบบที�เข้าถึงได้ง่าย ไมซ่บัซ้อน   
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กฎหมายที� เกี� ยวข้องกับควบคุมการโฆษณาประชาสัมพันธ์เครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์  

พระราชบัญญัติควบคุมเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 เป็นกฎหมายที�
มุ่งหวังให้เกิดการลดการบริโภคเครื�องดื�มแอลกอฮอล์เป็นสําคัญ โดยประกาศใช้ในราชกิจจา
นเุบกษาเมื�อวนัที� 13 กุมภาพนัธ์ 2551  โดยเหตผุลในการประกาศใช้พระราชบญัญัตินี 1  กล่าวคือ 
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้ก่อให้เกิดปัญหาด้านสุขภาพ ครอบครัว อุบตัิเหตแุละอาชญากรรม ซึ�งมี
ผลกระทบต่อสังคมและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศสมควรกําหนดมาตรการต่าง ๆ ในการ
ควบคมุเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ รวมทั 1งการบําบดัรักษาหรือฟื1นฟูสภาพผู้ติดเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
เพื�อชว่ยลดปัญหาและผลกระทบทั 1งด้านสงัคมและเศรษฐกิจ ช่วยสร้างเสริมสขุภาพของประชาชน
โดยให้ตระหนักถึงพิษภัยของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ตลอดจนช่วยป้องกันเด็กและเยาวชนมิให้
เข้าถึงเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้โดยง่าย (พระราชบญัญตัคิวบคมุ, 2551: ออนไลน์) 

พระราชบญัญตัคิวบคมุเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ที�บงัคบัใช้ในปัจจบุนัได้
ให้คําจํากัดความของคําว่า โฆษณา, การสื�อสารการตลาด, และข้อความเกี�ยวกับการสื�อสาร
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ไว้ดงันี 1 (พระราชบญัญตัคิวบคมุ, 2551: ออนไลน์) 

“โฆษณา” หมายความว่า การกระทําไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็น ได้ยิน
หรือทราบข้อความ เพื�อประโยชน์ในทางการค้า  

“การสื�อสารการตลาด” หมายความวา่ การกระทํากิจกรรมในรูปแบบตา่ง ๆ โดย
มีวตัถปุระสงค์เพื�อขายสินค้า บริการหรือภาพลกัษณ์ การประชาสมัพนัธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร การ
ส่งเสริมการขาย การแสดงสินค้า การจดัหรือสนบัสนุนให้มีการจดักิจกรรมพิเศษ และการตลาด
แบบตรง 

“ข้อความ” หมายความรวมถึง การกระทําให้ปรากฏด้วยตัวอักษร ภาพ 
ภาพยนตร์ แสง เสียง เครื�องหมายหรือการกระทําอย่างใด ๆ ที�ทําให้บุคคลทั�วไปสามารถเข้าใจ
ความหมายได้  

มาตราที�เกี�ยวข้องกับการสื�อสารของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ตามพระราชบญัญัติ
ควบคมุเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มีดงันี 1  
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มาตรา 30 ห้ามมิให้ผู้ ใดขายเครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดยวิธีการหรือในลักษณะ 
ดงัตอ่ไปนี 1 กล่าวคือ 1) ใช้เครื�องขายอตัโนมตัิ 2) การเร่ขาย 3) การลดราคาเพื�อประโยชน์ใน

การส่งเสริมการขาย 4) ให้หรือเสนอให้สิทธิในการเข้าชมการแข่งขัน การแสดง การ

ให้บริการการชิงโชค การชิงรางวัล หรือสิทธิประโยชน์อื�นใดเป็นการตอบแทนแก่ผู้ ซื 1อ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ หรือแก่ผู้ นําหีบห่อ หรือสลากหรือสิ�งอื�นใดเกี�ยวกบัเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มา
แลกเปลี�ยนหรือแลกซื 1อ 5) โดยแจก แถม ให้ หรือแลกเปลี�ยนกับเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ หรือกับ
สินค้าอื�น หรือการให้บริการอย่างอื�นแล้วแต่กรณี หรือแจกจ่ายเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในลักษณะ
เป็นตัวอย่างของเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ หรือเป็นการจูงใจสาธารณชนให้บริโภคเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ รวมถึงการกําหนดเงื�อนไขการขายในลกัษณะที�เป็นการบงัคบัซื 1อเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
โดยทางตรงหรือทางอ้อม 

มาตรา 32 ห้ามมิให้ผู้ ใดโฆษณาเครื� องดื�มแอลกอฮอล์หรือแสดงชื�อหรือ
เครื�องหมายของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์อนัเป็นการอวดอ้างสรรพคณุหรือชกัจงูใจให้ผู้ อื�นดื�มโดยตรง
หรือโดยอ้อมการโฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์ใด ๆ โดยผู้ผลิตเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทกุประเภทให้
กระทําการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใดๆ ได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้เชิง
สร้างสรรค์สงัคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภณัฑ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์นั 1น 
เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของ
บริษัทผู้ ผลิตเครื�องดื�มแอลกอฮอล์นั 1นเท่านั 1น ทั 1งนี 1ตามที�กําหนดในกฎกระทรวง บทบงัคบัใช้ใน
มาตรานี 1มิให้ใช้บงัคบักบัการโฆษณาที�มีต้นกําเนิดนอกราชอาณาจกัร 

กฎกระทรวง : กําหนดหลักเกณฑ์และเงื�อนไขการแสดงภาพสัญลักษณ์เพื�อ
ประกอบการโฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2553 ไว้ดงันี 1  

“ภาพสัญลักษณ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์” หมายความว่า ภาพเครื�องหมาย
การค้าของเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ที�ได้จดทะเบียนเครื� องหมายการค้าตามกฎหมายว่าด้วย
เครื�องหมายการค้า 

“ภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื� องดื�มแอลกอฮอล์” หมายความว่า 
ภาพสญัลกัษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�จดทะเบียนบริษัทตามกฎหมาย และไม่ซํ 1า
หรือทําให้เข้าใจได้วา่เป็นเครื�องหมายของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์  
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การแสดงภาพสัญลักษณ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของ
บริษัทผู้ ผลิตเครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดยผู้ ผลิตเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ต้องใช้ร่วมกับการให้ข้อมูล
ข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม และต้องไม่มีลักษณะเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ 
คณุประโยชน์ คณุภาพของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ หรือชกัจงูใจให้มีการบริโภคเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
ไมว่า่โดยตรงหรือโดยอ้อม 

ภาพสัญลักษณ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ ผลิต
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ต้องมีลกัษณะดงัตอ่ไปนี 1 

(๑) ไม่เป็นภาพเครื�องดื�มแอลกอฮอล์หรือบรรจุภัณฑ์ หรือส่วนหนึ�งส่วนใดของ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์หรือบรรจภุณัฑ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

(๒) ไม่มีข้อความอันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ คุณประโยชน์ คุณภาพของ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

(๓) ไม่เป็นการชักจูงใจให้มีการบริโภคเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ไม่ว่าโดยตรงหรือ
โดยอ้อม 

(๔) ไมแ่สดงให้ปรากฏในรูปแบบ ลกัษณะ หรือภาพใด ๆ ที�สามารถสื�อให้เห็นหรือ
ทําให้เข้าใจได้วา่เป็นภาพของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์หรือภาพบรรจภุณัฑ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

การแสดงภาพสัญลักษณ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของ
บริษัทผู้ผลิตเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ให้เป็นไปตามหลกัเกณฑ์สําหรับสื�อแตล่ะประเภท ดงัตอ่ไปนี 1 

1. กรณีใช้สื�อทางกิจการโทรทัศน์ การฉายภาพ ภาพยนตร์ วีดิทัศน์ การแสดง
ภาพโดยผ่านเครื�องมือทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือสื�ออื�นใดในทํานองเดียวกัน ภาพสญัลกัษณ์ต้องมี
ขนาดไมเ่กินร้อยละห้าของพื 1นที�โฆษณาทั 1งหมดและใช้เวลาแสดงภาพสญัลกัษณ์ไม่เกินร้อยละห้า
ของเวลาโฆษณาทั 1งหมดแตต้่องไมเ่กินสองวินาที โดยให้โฆษณาได้ตั 1งแตเ่วลา ๒๒.๐๐ นาฬิกา ถึง 
๐๕.๐๐ นาฬิกา และให้แสดงภาพสญัลกัษณ์ดงักลา่วเฉพาะในตอนท้ายของการโฆษณาเทา่นั 1น 

2. กรณีสื�อสิ�งพิมพ์ ภาพสญัลกัษณ์ต้องมีขนาดไม่เกินร้อยละห้าของพื 1นที�โฆษณา
ทั 1งหมดโดยห้ามแสดงที�ปกหน้า ปกหลงั คูห่น้ากลาง หรือที�สิ�งหอ่หุ้มสื�อสิ�งพิมพ์ดงักลา่ว 
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3. กรณีสื�ออื�นใดนอกจาก 1 และ 2 ภาพสญัลกัษณ์ต้องมีขนาดไม่เกินร้อยละสาม
ของพื 1นที�โฆษณาในสื�อนั 1น 

ทั 1งนี 1 ให้มีการแสดงข้อความคําเตือนทุกครั 1งและตลอดเวลาขณะที�มีการแสดง
ภาพสัญลักษณ์ของเครื� องดื�มแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ ผลิตเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ โดยรูปแบบของข้อความคําเตือนนั 1นให้เป็นไปตามที�คณะกรรมการควบคมุประกาศ
กําหนด 

ทั!งหมดนี!สรุปได้ว่า การประกาศข้อกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพประชาสมัพนัธ์ 
และหลกัการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่เพื�อเป็นแนวทางการควบคุมโดยยึดหลกัประพฤติปฏิบติั
ร่วมกนัในวิชาชีพประชาสมัพนัธ์ ซึ�งมีความสําคญัอย่างยิ�งต่อประชาชนและประโยชน์ส่วนรวม ซึ�ง
โดยส่วนใหญ่นั!นจะอยู่ภายใต้กรอบ ทั!ง 3 มิติ ได้แก่ หน้าที�ที�พึงควรปฏิบติัให้ถูกต้อง การมีเจตนา
ที�ดี และการคํานึงถึงเกียรติและศกัดิwศรีต่อวิชาชีพ นอกจากนี! นกัประชาสมัพนัธ์ยงัต้องตระหนกัถึง
กฎหมาย ข้อบงัคบัต่างๆ ที�เกี�ยวข้องกบัสายงานของตน เพื�อเป็นเครื�องมือควบคุมหรือกํากบัการ
ทํางานประชาสมัพนัธ์ เพื�อให้สามารถทํางานได้อย่างถูกต้อง ไม่เกิดข้อผิดพลาดและเหมาะสม
มากที�สดุ   

  

เอกสารและงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

งานวิจัยที�เกี�ยวข้องกับการใช้สื�อใหม่ในการสื�อสาร 

เกรียงอนันต์ กิจวิเชียรชัย (2544) ทําการวิจัยเรื�อง “การสื�อสารการตลาดของ
ธุรกิจบริการสารสนเทศกีฬาฟุตบอลในเว็บไซต์ของไทย” โดยใช้การสมัภาษณ์และการวิเคราะห์
เนื 1อหาเว็บไซต์ธุรกิจบริการสารสนเทศกีฬาฟุตบอลทั 1งสิ 1น 3 เว็บไซต์ ผลการศึกษาพบว่า 
วตัถุประสงค์ของเว็บไซต์ (1) เพื�อเป็นทางเลือกของผู้บริโภคในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารฟุตบอล
นอกเหนือจากสื�อที�มีอยู่เดิม (2) เพื�อเป็นเครื�องมือในการส่งเสริมสนบัสนนุการดําเนินงานธุรกิจสื�อ
กีฬาด้านอื�นๆ ของบริษัทที�มีอยู่แล้ว (3) เพื�อเสริมสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้แก่บริษัทที�มีสื�อทนัสมยั 
โดยปัจจัยสําคัญด้านรูปแบบ เนื 1อหา และบริการภายในเว็บไซต์ที�ตรงกับความต้องการกับ
กลุ่มเป้าหมาย พนัธมิตรทางธุรกิจ แผนการสื�อสารการตลาด และการสื�อสารปฏิสมัพนัธ์ระหว่าง
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ผู้ประกอบการและผู้บริโภคจะช่วยสร้างกลุ่มสงัคมใหม่ที�จะกลายเป็นกลุ่มเป้าหมายที�ถาวรของ
เว็บไซต์ 

สินีนาฎ สว่างใจธรรม (2550) ทําการวิจยัเรื�อง “การวิเคราะห์รูปแบบและเนื 1อหา
การประชาสมัพนัธ์ของเว็บไซต์บริษัทผลิตรายการโทรทศัน์” โดยใช้การวิเคราะห์เนื 1อหา (content 
analysis) เว็บไซต์ที� เป็นกลุ่มตัวอย่างการศึกษาทั 1งสิ 1น  6 เว็บไซต์ ผลการศึกษาพบว่า ทั 1ง 6 
เว็บไซต์เป็นเว็บไซต์เพื�อการนําเสนอ (Present Website) รูปแบบองค์ประกอบหลกัที�ใช้ในเว็บไซต์ 
ได้แก่ เนื 1อหาข่าวสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์รายการและบริษัท ส่วนตอ่มา คือ จดุเชื�อมโยง (Link) 
ไปยังภายในและภายนอกเว็บไซต์ ทุกเว็บไซต์มีการใช้ภาพนิ�งมาประกอบในการนําเสนอข้อมูล 
โดยใช้ภาพของพิธีกร ดารา หรือบรรยากาศในการบนัทึกเทปรายการต่างๆ เป็นหลกั ในส่วนของ
เนื 1อหาที�ปรากฎอยู่ในทุกเว็บไซต์พบว่าเกี�ยวกับ ข้อมูลบริษัท รายละเอียดของรายการต่างๆ 
ข่าวสารและกิจกรรมของบริษัทและข้อมูลสําหรับการติดต่อ อีกทั 1งยงัพบการนําเสนอข้อมูลเพื�อ
ความบันเทิงในเชิงธุรกิจ และการเสนอสาระความรู้ที�น่าสนใจ เป็นการแสดงให้เห็นถึงการ
ประชาสมัพนัธ์องค์กรผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อสร้างความรู้จกัและสร้าง
ภาพลกัษณ์ที�ดีนั�นเอง 

พุฒิรัตน์ กลมชัยสกุล (2550) ทําการวิจัยเรื�อง “รูปแบบการสื�อสารธรรมะเพื�อ
เยาวชนผ่านเว็บไซต์” โดยใช้วิธีศกึษา 2 วิธี ได้แก่ การวิเคราะห์เนื 1อหา (Content Analysis) ใน
เว็บไซต์ธรรมะเพื�อเยาวชนจํานวน 3 เว็บไซต์ และวิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กบักลุ่ม
ตวัอย่างที�เป็นเยาวชนอาย ุ18-25 ปี จํานวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน ผลการศึกษาพบว่าเว็บไซต์
ธรรมะเพื�อเยาวชนนั 1นใช้รูปแบบภาษาทั 1งแบบไม่เป็นทางการ (Informal Language) และบางส่วน
ใช้ภาษาแบบเป็นทางการ (Formal Language) โดยสื�อผสมที�ใช้ในการนําเสนอนั 1นมีความ
ครบถ้วน ทั 1งตวัอกัษร ภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว ภาพวิดีโอ และเสียง ซึ�งรูปแบบการสื�อสารระหว่างผู้
ส่งสารและผู้ รับสารนั 1นพบทั 1งแบบไม่พร้อมกนั One-to-Many และการสื�อสารระหว่างบคุคลแบบ
ไม่พร้อมกัน Many-to-Many และในบางเว็บไซต์มีรูปแบบการสื�อสารแบบพร้อมกันทั 1งในแบบ 
One-to-One และ One-to-Many อีกด้วย ซึ�งรูปแบบรายการที�นําเสนอนั 1นประกอบด้วยรายการทกุ
ประเภท ได้แก่ รูปแบบธรรมะออนไลน์ บทความ นิทาน การ์ตนู เกม เพลง ข่าว กระทู้  และห้อง
สนทนา 

ภทัรมน ติวานนท์ (2550) ทําการวิจยัเรื�อง “เว็บไซต์บนัเทิงเกาหลีและเว็บไซต์
แฟนคลบัดาราเกาหลีในประเทศไทยกับโลกาภิวตัน์ทางวฒันธรรม” โดยใช้การวิเคราะห์เนื 1อหา
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และการสมัภาษณ์เชิงลึก ผู้ผลิตเว็บไซต์จากทั 1ง  5 เว็บไซต์และผู้ ใช้เว็บไซต์ที�เป็นกลุ่มตวัอย่าง
จํานวน 30 คน 50 ผลการศกึษาพบว่า ภายในแตล่ะเว็บไซต์มีการจดักิจกรรมทั 1งกิจกรรมออนไลน์ 
และออฟไลน์ เพื�อเชื�อมความสมัพนัธ์ระหว่างสมาชิก ซึ�งจากการศึกษาประวตัิความเป็นมา และ
วตัถุประสงค์ของแต่ละเว็บไซต์ รวมทั 1งกิจกรรมที�จัดภายในเว็บไซต์ พบว่า จาก 5 เว็บไซต์ มี 3 
เว็บไซต์ ได้แก่ www.popcornfor2.com, www.rainthailand.com และ www.tvxq-thailand 
เท่านั 1นที�พบความเป็นชุมชนของกลุ่มแฟนคลบัเนื�องจากกิจกรรมที�จดัภายในเว็บไซต์ทําให้แฟน
ผู้ใช้เว็บไซต์มีสว่นร่วม และเป็นสิ�งที�ทําให้เกิดการสานสมัพนัธ์ที�ดีในกลุม่แฟนคลบั 

ศิริพรรณ กิจก้องเจริญ (2551) ทําการวิจยัเรื�อง “เนื 1อหาสารเกี�ยวกับความงาม
และผลการโน้มน้าวใจที�นําเสนอทางเว็บบล็อกและเว็บไซต์” โดยการวิเคราะห์เนื 1อหา (Content 
Analysis) เว็บบล็อกจํานวน 2 เว็บบล็อก และเว็บไซต์จํานวน1 เว็บไซต์ และวิธีการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) กบักลุม่ตวัอยา่งที�เป็นประชาชนทั�วไปอาย ุ20-40 ปี จํานวน 3 กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน 
ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการนําเสนอในองค์ประกอบต่างๆ ครบถ้วน ได้แก่ ตวัอกัษร ภาพนิ�ง 
ภาพเคลื�อนไหวและจุดเชื�อมโยง ในส่วนประเภทเนื 1อหานั 1นจะพบเนื 1อหาประเภทการวิจารณ์
ผลิตภัณฑ์มากที�สุด รองลงมา คือ เนื 1อหาประเภทข่าวสาร ข่าวประชาสมัพนัธ์ บทความโฆษณา
เชิงประชาสมัพนัธ์ ความรู้ทั�วไป เป็นต้น ในส่วนของผลการโน้มน้าวใจนั 1น พบว่า กลุ่มเป้าหมาย
สว่นใหญ่ให้ความคดิเห็นวา่ การอา่นเนื 1อหาสารที�เกี�ยวข้องกบัความงามที�นําเสนอผ่านทางเว็บไซต์
และเว็บบล็อกทําให้เกิดความรู้สึกอยากดูแลตวัเองมากขึ 1น มีพฤติกรรมที�เปลี�ยนไปในการดูแล
ตนเองหรือเริ�มดแูลตนเองมากยิ�งขึ 1น อยา่งไรก็ตาม กลุม่เป้าหมายจะยงัไมเ่ชื�อตามว่าผลิตภณัฑ์นั 1น
ดีจริง แตห่ากผลิตภณัฑ์ใดถกูวิจารณ์วา่ไมดี่ กลุม่เป้าหมายสว่นใหญ่จะเชื�อวา่ผลิตภณัฑ์นั 1นไมดี่ 

นนัทศิริ ญาณจนัทร์ (2551) ทําการวิจัยเรื�อง “รูปแบบและกระบวนการสื�อสาร
ของสื�อเว็บไซต์ของคณะละครเวทีร่วมสมยั” โดยการวิเคราะห์ข้อมลูจากเว็บไซต์ของคณะละครเวที
ร่วมสมยัจํานวน 20 เว็บไซต์ประกอบกับการสมัภาษณ์ผู้ดแูลเว็บไซต์ของคณะละครแต่ละคณะ
ทั 1งสิ 1น 10 เว็บไซต์และการเก็บข้อมูลจากผู้ เข้าชมเว็บไซต์ด้วยแบบสอบถามจํานวน 119 คนผล
การศึกษาพบว่า เว็บไซต์ของคณะละครร่วมสมยัสามารถแบ่งได้เป็น 6 ประเภท ตามเนื 1อหาและ
การออกแบบ ได้แก่ เว็บไซต์ที�เป็นศนูย์กลางขา่วสาร เว็บไซต์ของละครเพื�อชมุชน เว็บไซต์ของคณะ
เพื�อสงัคม เว็บไซต์ของละครเพื�อความบนัเทิง เว็บไซต์ของคณะละครเพื�อเด็กและการศึกษา และ
เว็บไซต์ของคณะเพื�อศิลปะร่วมสมยั ซึ�งคณะละครเวทีร่วมสมยัใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์ใน 3 ด้าน 
คือ เป็นพื 1นที�แสดงตวัตนและเก็บข้อมูล ใช้ประชาสมัพนัธ์และเผยแพร่ผลงาน และใช้เพื�อพบปะ
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พูดคุยกับกลุ่มคนที�มีความสนใจด้านละครเวที อย่างไรก็ตามจากการศึกษานั 1นพบว่าการใช้
เว็บไซต์เพื�อสื�อสารข้อมลูขา่วสารตา่งๆ นั 1น ยงัไม่สามารถแทนที�สื�อมวลชน เพราะสื�อเว็บไซต์นั 1นให้
ประโยชน์ในการให้ข้อมูลความรู้แก่ผู้ เข้ามามากกว่าการเพิ�มยอดขาย อย่างไรก็ตาม เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ อยา่ง hi5 เป็นนวตักรรมใหม่ที�สามารถใช้เป็นเครื�องมือสื�อสารแทนเว็บไซต์และเว็บ
บอร์ดได้ 

งานวิจัยที�เกี�ยวข้องกับการสื�อสารของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

Hastings (2009) ทําการวิจยัเรื�อง “An  Anlysis of Internal Alcohol Industry 
Advertising Documents” โดยการศึกษาเอกสารแผนการตลาดของตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ พบว่า การใช้สื�อใหม่ในการสื�อสารการตลาดของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์และมีแนวโน้ม
ที�สงูขึ 1น โดยสื�อใหม่ที�พบ ได้แก่ อินเทอร์เน็ต อีเมล์ โทรศพัท์มือถือและเกมออนไลน์ โดยใช้สื�อใหม่
เพื�อเป็นพื 1นที�ในการจดักิจกรรม การส่งเสริมการขาย และการขายตรง อย่างไรก็ตาม พบหน้าการ
ตรวจอายขุองผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในการเข้าถึงช่องทางการสื�อสารของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อ
ใหม่ เช่น หน้าตรวจสอบอายุ (Age-Verification Pages) ซึ�งเป็นองค์ประกอบพื 1นฐานที�พบใน
เว็บไซต์ของบริษัทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ แตป่ระสิทธิผลของระบบหน้าการตรวจอายุของผู้ ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตกลับเป็นไปอย่าจํากัด เพราะผู้ ใช้งานที�เป็นเยาวชนสามารถปลอมวัน-เดือน-ปีเกิด
เพื�อให้ผา่นเกณฑ์อาย ุ19-20 ปี 

งานวิจัยที�เกี�ยวข้องกับการรู้เท่าทันสื�อ  

จินตนา วานิชประภา (2545) ทําการวิจยัเรื�อง “แนวโน้มมาตรการการตรวจสอบ
เนื 1อหาที�ไม่เหมาะสมทางเว็บไซต์ในมมุมองของผู้ ที�เกี�ยวข้องกบัอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย” โดย
ทําการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผู้ ที�เกี�ยวข้องกับ
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ผลการวิจยัส่วนหนึ�งพบว่ากลุ่มผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตได้เสนอผู้ ที�เหมาะสม
จะเข้ามาดแูลเนื 1อหาที�เผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ ดงันี 1 ผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ต (ISPs) ผู้ ดแูลเว็บไซต์ 
(Webmaster) ผู้ ให้บริการพื 1นที�เว็บไซต์ (Web Hoster) เข้ามาดแูลเนื 1อหาที�เผยแพร่ตามเว็บไซต์
ตา่งๆ เพราะเห็นวา่นา่จะเป็นผู้ใกล้ชิดและมีอิทธิพลตอ่ขั 1นตอนการเผยแพร่เนื 1อหามากที�สดุ เสมือน
ผู้ดแูลประตขูา่วสารทางอินเทอร์เน็ต (Internet Gatekeeper) และผู้ ที�เหมาะสมที�เข้ามาดแูลเนื 1อหา
ที�เผยแพร่ผ่านเว็บไซต์อีกกลุ่มหนึ�ง คือ ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ต เพราะเห็นว่ามีอิทธิพลต่อการ
เผยแพร่เนื 1อหาทั 1งในแง่เป็นผู้ ผลิตเนื 1อหาเอง และเป็นผู้ ตรวจสอบเนื 1อหาต่างๆ ทางเว็บไซต์ได้ 
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ขณะเดียวกันภาครัฐควรมีส่วนร่วมด้วย เพราะเป็นผู้ นําอินเทอร์เน็ตเข้าสู่สังคมไทย และการ
แก้ปัญหาเนื 1อหาที�ไมเ่หมาะสมบนอินเทอร์เน็ตก็ถือเป็นหน้าที�หนึ�งที�ภาครัฐต้องทํา  

จิตติญาดา เหรียญมณี (2548) ทําการวิจัยเรื� อง “ความคิดเห็นของผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเกี�ยวกบัเนื 1อหาที�ไมเ่หมาะสมและการกลั�นกรองเนื 1อหาบนอินเทอร์เน็ต” 
โดยการวิจยัอาศยัวิธีการเก็บข้อมลูโดยการสํารวจ เครื�องมือที�ใช้คือแบบสอบถาม และการวิจยัเชิง
คณุภาพ โดยอาศยัการสมัภาษณ์เชิงลึก พบว่าภาพและเนื 1อหาที�กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่าไม่
เหมาะสม แบ่งออกเป็น 4 หมวดหมู่ คือ ภาพและเนื 1อหาลามกอนาจาร ภาพและเนื 1อหาเกี�ยวกับ
ความรุนแรง เว็บไซต์ที�มีการใช้ภาษาไม่เหมาะสม และเว็บไซต์เกี�ยวกับอบายมุขหรือสิ�งที�ขัดต่อ
กฎหมาย ศีลธรรม จริยธรรม ซึ�งหมวดหมูที่�กลุม่ตวัอยา่งมองว่ามีความไม่เหมาะสมในระดบัสงู คือ 
ภาพและเนื 1อหาลามกอนาจาร อนัมีลกัษณะร่วมที�เห็นได้ชดัเจน คือ การมีนยัยะของความไม่ปกต ิ
วิตถาร และเว็บไซต์เกี�ยวกับอบายมุข หรือสิ�งที�ขัดต่อกฎหมาย ศีลธรรม จริยธรรม ด้านการ
กลั�นกรองเนื 1อหา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการให้มีการควบคุมเนื 1อหา เนื�องจาก
อินเทอร์เน็ตเป็นสื�อที�มีการแพร่กระจายกว้างขวาง โดยผู้ ที�ควรมีอํานาจในการจดัการกบัเนื 1อหาที�ไม่
เหมาะสมมากที�สดุ ได้แก่ เว็บมาสเตอร์หรือผู้ดแูละเว็บไซต์ ส่วนวิธีการกลั�นกรองเนื 1อหาทั 1ง 4 วิธี 
ได้แก่ การจดัประเภทและตดิป้ายเนื 1อหา การแบง่เนื 1อหาออกเป็นระดบัตามวยัของผู้ เข้าชม การปิด
กั 1นโดยผู้ ใช้ โดยอาศยัซอฟท์แวร์กลั�นกรอง และวิธีการปิดกั 1นโดยผู้ ให้บริการอินเทอร์เน็ตหรือผู้
ควบคุมเครือข่ายนั 1น ควรนํามาใช้ร่วมกันทุกวิธีเพื�อให้เกิดประโยชน์สูงสุด เนื�องจากแต่ละวิธี
สามารถสง่เสริมซึ�งกนัและกนัได้ 

สรมน ธรรมรัตน์ (2549) ทําการวิจยัเรื�อง “บทบาทเว็บมาสเตอร์ในการกลั�นกรอง
เนื 1อหาภายในเว็บไซต์ของไทย” โดยการสมัภาษณ์เชิงลึกเว็บมาสเตอร์ของเว็บไซต์ที�ได้รับความ
นิยมจากผู้ใช้ 4 เว็บไซต์ พบว่า บทบาทของเว็บมาสเตอร์ในการกลั�นกรองเนื 1อหาที�ไม่เหมาะสมแต่
ละเว็บไซต์มีเกณฑ์การพิจารณาความเหมาะสมของเนื 1อหาที�นําเสนอทางเว็บไซต์แตกต่างกันไป 
ได้แก่ การใช้กฎหมายในสงัคม ความมั�นคงของชาติ การอ้างอิงตามสื�ออื�นซึ�งส่วนมากมกัใช้การ
อ้างอิงตามสื�อสิ�งพิมพ์ การร้องเรียนของผู้ใช้และวิจารณญาณของเว็บมาสเตอร์ ส่วนวิธีที�ใช้ในการ
กลั�นกรองเนื 1อหาที�ไม่เหมาะสมของแตล่ะเว็บไซต์จะอยู่ในรูปแบบเดียวกนั ได้แก่ อนัดบัแรกผู้ ใช้
ต้องสมคัรสมาชิกโดยแจ้งความเป็นตวัตนก่อนจึงสามารถเข้าใช้บริการต่างๆ ภายในเว็บไซต์ได้ 
จากนั 1นเว็บมาสเตอร์จะเป็นผู้กลั�นกรองเนื 1อหาด้วยตวัเองในเบื 1องต้น และมีการให้ผู้ ใช้หรือผู้อ่าน
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แจ้งลบ แต่จะมีบางเว็บไซต์ที�เว็บมาสเตอร์ให้อํานาจแก่ผู้ ใช้ในการใช้วิจารณญาณกลั�นกรอง
เนื 1อหาที�ไมเ่หมาะสมในเว็บไซต์ โดยไมต้่องผา่นวิจารณญาณของเว็บมาสเตอร์ 

งานวิจัยต่างประเทศเกี�ยวกับการวิเคราะห์เนื pอหาสารในสื�อใหม่ 

Gillin and others (2007) ทําการวิจยัเรื�อง “New Media, New Influencers and 
Implications for the Public Relations Profession” โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจทางเว็บไซต์  
(Web-based Survey) กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ ผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ที�มีอิทธิพล อาทิ
เช่น นกัประชาสมัพนัธ์ นกัสื�อสารการตลาด และนกัสื�อสารจากบริษัทต่างๆ ที�มีการใช้สื�อใหม่ใน
งานประชาสมัพนัธ์ ผลการวิจยัพบว่า (1) เครื�องมือในสื�อใหม่ที�นกัประชาสมัพนัธ์จากบริษัทตา่งๆ 
นิยมใช้เพื�อริเริ�มการสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายมากที�สดุ คือ บล็อก คิดเป็นร้อยละ 70 รองลงมาคือ 
วีดีโอออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 63 ถดัมาคือ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 56 และสดุท้าย
คือ พอดคาสท์ คิดเป็นร้อยละ 49  (2) สื�อสงัคมกลายเป็นช่องทางหลกัในการแพร่กระจายข้อมลู
ข่าวสารขององค์กรที�สําคญั โดยร้อยละ 57 กลุ่มตวัอย่างระบุว่าเครื�องมือต่างๆ ของสื�อสังคมมี
ประโยชน์อย่างมากต่อกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร สาเหตุเพราะผู้ บริโภคและผู้ มีอิทธิพลทาง
ความคิดส่วนใหญ่มีการใช้สื�อสังคมอยู่ ก่อนแล้ว ขณะที� ร้อยละ 27 ระบุว่าสื�อสังคมเป็น
องค์ประกอบที�สําคญัของกลยุทธ์การสื�อสาร (3) บล็อก วีดีโอออนไลน์และเครือข่ายสงัคมเป็น
เครื�องมือการประชาสมัพนัธ์ที�สําคญั (4) เกณฑ์ในการประเมินผลการริเริ�มสื�อสารระหว่างองค์กร
กบัผู้บริโภคเป้าหมาย ได้แก่ ระดบัความสมัพนัธ์ ชื�อเสียงขององค์กร การตระหนกัของผู้บริโภคและ
จํานวนกระทู้ ข้อความที�เกี�ยวข้องกับองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ และ (5) สื�อสงัคมมีอิทธิพลอย่างมาก
กับกลุ่มเป้าหมายตํ�ากว่า 18 ปีมากที�สุด รองลงมาคือ อายุ  18-25 ปี และรองลงมาคือ 26-35 ปี 
อยา่งไรก็ตาม กลุม่เป้าหมายที�อายตํุ�ากว่า 45 ปีมีความสมคัรใจและสามารถถกูโน้มน้าวได้โดยสื�อ
สงัคมเชน่กนั 

McCorkindale (2009) ทําการวิจยัเรื�อง “Can You See the Writing on My 
Wall? A Content Analysis of the Fortune 50’s Facebook Social Networking Sites” โดยใช้
การวิจยัเชิงคณุภาพ วิเคราะห์เนื 1อหา (Content Analysis) ที�พบในเฟสบุคแฟนเพจ (Facebook 
Pages) ของบริษัท Top Fortune 2008 จํานวน 6 บริษัท ใช้เกณฑ์การสุ่มกลุ่มตวัอย่างของบริษัทที�
ติด Top Fortune 2008 ซึ�งมีจํานวนสมาชิกเฟสบคุแฟนเพจ (Facebook Pages) มากที�สุด 6 
อนัดบั เก็บข้อมลูตั 1งแตว่นัที� 21 เดือนกมุภาพนัธ์ 2009 ถึงวนัที� 7 เดือนมีนาคม 2009 พบว่า เฟสบุ
คแฟนเพจของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 58% ใช้ภาพตราสินค้าอย่างเป็นทางการของตน ในขณะที�อีก 
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42 % ไมพ่บการใช้ภาพตราสินค้าแตอ่ยา่งใด ซึ�งการวิจยันี 1มีจดัหมวดหมู่การวิเคราะห์ ได้แก่ กระทู้
ข้อความ (Wall Post), กระดานโต้ตอบ (Board Discuss), การรับผิดชอบต่อสงัคม (Social 
Responsibility) และ การโพสรูป วิดีโอและลิงค์ (Photos, Videos, Links) ส่วนกระทู้ ข้อความ 
(Wall Post) สามารถแบง่ลกัษณะของสารได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ ข้อความเชิงบวกความที�เป็น
กลาง และข้อความเชิงลบ โดยบริษัท Verizon มีจํานวนการโพสมากที�สุด (1,620) รองลงมาคือ 
IBM (469), Ford (422), Walmart (399), และ Costco (333) ส่วนกระดานโต้ตอบ (Board 
Discuss) พบเพียง 3 องค์กรเท่านั 1น ส่วนประเด็นการรับผิดชอบตอ่สงัคม (Social Responsibility) 
พบเพียง 21.8% เท่านั 1น ดงันั 1นจึงสามารถกล่าวได้ว่า บริษัทส่วนใหญ่ไม่ให้ความสําคญักับการ
โพสประเด็นการรับผิดชอบของสังคมของตนในเฟสบุคแฟนเพจ ส่วนการโพสรูป วิดีโอและลิงค์ 
(Photos, Videos, Links) พบว่า 65.5 % เป็นการโพสรูป ขณะที� 31% เป็นการโพสวิดีโอ และ
พบว่าโพสลิงค์ประมาณ 36% ซึ�งโดยส่วนใหญ่แล้วผู้ ทําการโพสลิงค์คือบริษัทเอง ซึ�งอาจทําการ
โพสลิงค์เว็บไซต์ของบริษัทหรือเว็บไซต์ของสมาชิกในเครือขา่ยของตน  

  มีเพียงบางบริษัทเท่านั 1นที�พบการใช้ประโยชน์อื�นๆ จากเฟสบุคแฟนเพจ ได้แก่  
AT&T กลา่วคือ มีการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม Campus Event ทั 1งก่อนและหลงั และลงรูปกิจกรรม
ตา่งๆ ที�เกิดขึ 1น อีกทั 1งยงัมีหวัข้อ “Work With Me” เพื�อใช้ในการรับสมคัรงานสําหรับสมาชิกที�สนใจ 
อยา่งไรก็ตาม พบเพียงบางบริษัทเทา่นั 1นที�มีการเผยแพร่ข่าวแจก (News Releases) วิสยัทศัน์และ
สแกนขององค์กรในเฟสบคุแฟนเพจ นอกจากนี 1ยงัพบวิธีการจงูใจสมาชิกให้กลบัมาใช้บริการเฟสบุ
คแฟนเพจในอนาคต โดยการแจกของ หรือให้สิทธิพิเศษตา่งๆ ได้แก่ บริษัท Microsoft และ Dell 

Wright และ Hinson (2009) ทําการวิจยัเรื�อง “An Analysis of the Increasing 
Impact of Social and Other New Media on Public Relations Practice” พบการใช้สื�อใหม่
อย่างสื�อสงัคมออนไลน์จะช่วยเสริมสื�อดั 1งเดิม เพราะเทคโนโลยีของสื�อใหม่จะช่วยผลกัดนัทําให้
การสื�อสารระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายเกิดขึ 1นอย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตาม การวิจัยยังพบ
ข้อจํากัดในด้านความน่าเชื�อถือ ความเที�ยงตรง การนําเสนอเรื�องจริงและประเด็นด้านจริยธรรม
ของการใช้สื�อใหมจ่งึไมส่ามารถใช้สื�อใหมเ่พื�อการประชาสมัพนัธ์เพียงชอ่งทางเดียวได้ 
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บทที�  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื� อง “การติดตามการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�ม

แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่” (The Monitroing of Message Design for Public Relations of 
Alcoholic Beverage in New Media) ในครั 1งนี 1มีวตัถปุระสงค์เพื�อศกึษาการสร้างสารของผู้บริหาร
ช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ และกลวิธีการเชื�อมโยงช่องทาง
ออนไลน์ของผู้ บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ที�จะนําไปสู่
กิจกรรมออฟไลน์ตา่งๆ ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์อย่างไร ซึ�งวิธีการดําเนินงานการวิจยัครั 1งนี 1 
ประกอบด้วย 

 
1. ขอบเขตการวิจยั 
2. แหลง่ข้อมลูที�ใช้ในการศกึษา 
3. กลุม่เป้าหมาย 
4. เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 
5. ความนา่เชื�อถือของข้อมลู 
6. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
7. การวิเคราะห์ข้อมลู 
8. การนําเสนอข้อมลู 
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1. ขอบเขตการวิจัย 

การศกึษาวิจยัครั 1งนี 1ใช้การวิจยัเชิงปริมาณ เพื�อศึกษาการสร้างสารของผู้บริหาร
ชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ และการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริหารช่องทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ที�จะนําไปสู่กิจกรรมออฟไลน์
ตา่งๆ ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในปัจจบุนั 

ดงันั 1น เพื�อให้ได้มาซึ�งคําตอบที�ตรงตามวตัถปุระสงค์การวิจยัครั 1งนี 1 จึงศกึษาด้วย 
“การวิเคราะห์เนื 1อหา” (Content Analysis) ของตวัสาร (Message) การประชาสมัพนัธ์ที�ปรากฎ
อยู่ในสื�อใหม่ ทั 1ง 2 ประเภท อันได้แก่ เว็บไซต์ และเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค ตั 1งแต่เดือน
ตลุาคม พ.ศ. 2553 ถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2553 เป็นเวลา 3 เดือน 

2. แหล่งข้อมูลที�ใช้ในการศึกษา 

การวิจัยครั 1ง นี 1ไ ด้รวบรวมข้อมูลจากแหล่ง ข้อมูล 2 ประเภทด้วยกัน คือ 
แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) และแหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) 

ประเภทที� 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ข้อมลูที�ผู้ วิจยัได้จาก
แหล่งข้อมูลโดยตรง ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย คือ แหล่งข้อมูลจากสื�อใหม่ (เว็บไซต์ และ
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ) ตั 1งแตเ่ดือนตลุาคม พ.ศ. 2553 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2553 รวม
ทั 1งสิ 1นเป็นเวลา 3 เดือน ซึ�งถือเป็นกลุ่มตวัอย่างที�สําคญั (Key Information) ในการศึกษาครั 1งนี 1 
สว่นรายละเอียดการสุม่ตวัอยา่งจะอธิบายในหวัข้อตอ่ไป 

ประเภทที� 2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ข้อมลูที�มีผู้ศกึษา
อยูก่่อนแล้ว ได้แก่ เอกสารที�ใช้เพื�อการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที�เกี�ยวข้องเพื�อนําไปสู่
การสร้างกรอบในการวิจัย ได้แก่ วิทยานิพนธ์ ตําราวิชาการ บทความทางวิชาการ และเอกสาร
งานวิจยัที�กลา่วถึงการประชาสมัพนัธ์ สื�อใหม ่เนื 1อหาสารกลวิธีการจงูใจ การสื�อสารการตลาด และ
จรรยาบรรณและกฎหมายเกี�ยวกบัการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ เป็นต้น 

3. กลุ่มเป้าหมาย 

ในการวิจัยครั 1งนี 1ผู้ วิจัยต้องการศึกษาให้เ ห็นถึงภาพรวมของการทําการ
ประชาสมัพนัธ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ ผู้ วิจยัได้ทําการรวบรวมตราสินค้าเครื�องดื�ม
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แอลกอฮอล์ที�ทําการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ทั 1งหมด พบทั 1งหมด 13 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้า
จอห์นนี� วอกเกอร์, ตราสินค้าชีวาส รีกัล, ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส, ตราสินค้าสเมอร์นอฟ 
วอดก้า, ตราสินค้าแอบโซลทู วอดก้า, ตราสินค้าบาร์คาดี 1, ตราสินค้าเบียร์สิงห์, ตราสินค้าเบียร์ช้าง
, ตราสินค้าเฟดเดอบรอย, ตราสินค้าไฮเนเก้น, ตราสินค้าอาซาฮี, ตราสินค้าซาน มิเกล, และตรา
สินค้าไทเกอร์ 

โดยผู้ วิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ทําการ
เลือกตราสินค้าทั 1งหมด 8 ตราสินค้า ที�มีจํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบัในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 
เฟสบุคมากที�สุด 8 อันดับ (ใช้ยอดจํานวนสมาชิกวันที� 29 กันยายน พ.ศ. 2553) และมีความ
สมบรูณ์ของเนื 1อหา ตลอดจนความเคลื�อนไหวที�เป็นปัจจบุนั (Update) ได้แก่  

1. ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส (สรุา) (25,266 คน) 

2. ตราสินค้าสเมอร์นอฟ (วอดก้า) (20,808 คน) 

3. ตราสินค้าอาซาฮี (เบียร์) (12,668 คน) 

4. ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ (สรุา) (8,506 คน) 

5. ตราสินค้าเฟดเดอบรอย (เบียร์) (4,711 คน) 

6. ตราสินค้าไฮเนเก้น (เบียร์) (3,945 คน) 

7. ตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ (เบียร์) (2,854 คน) 

8. ตราสินค้าสิงห์ (เบียร์) (2,666 คน) 
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ตารางที� 3.1 แสดงตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์กลุ่มเป้าหมายที�ใช้ในการวิจัย 
ตราสินค้า ช่องทางการประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

เว็บไซต์ เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค 
1. ฮันเดรดไพ
เพอร์ส 

www.100community.com www.facebook.com/100PIPERSthailand 

2. สเมอร์นอฟ www.smirnoff.com www.facebook.com/SmirnoffThailand 
3. อาซาฮี - www.facebook.com/AsahiSuperDryBeer 
4. จ อ ห์ น นี� 
วอกเกอร์ 

www.johnniewalker.com www.facebook.com/JohnnieWalker#! 
/johnniewalkerthailand 

5.  เ ฟ ด เ ด อ ร์
บอย 

www.federbrau.com www.facebook.com/Federbrau 

6. ไฮเนเก้น www.Heinekenthai.com www.facebook.com/wwwi-
greenspacecom 

7.ไ ท เ ก อ ร์
เบียร์ 

- www.facebook.com/tigerbeerthailand 

8. สิงห์ www.boonrawd.co.th www.facebook.com/singha.club.activities 

4. เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

การวิเคราะห์เนื 1อหา (Content Analysis) “สาร” (Message) ของการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ เพื�อการสร้างสารสําหรับการประชาสัมพันธ์
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่และประเดน็การเชื�อมโยงชอ่งทางออนไลน์สูกิ่จกรรมออฟไลน์ 

4.1 ตารางบนัทึกการสร้างสารที�ใช้ในการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใน
สื�อใหมแ่ละการเชื�อมโยงชอ่งทางออนไลน์สูกิ่จกรรมออฟไลน์ 

4.1.1 ศึกษาเว็บไซต์ และเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค บทความทางวิชาการ 
และงานวิจัยที�เกี�ยวข้องกับการวิเคราะห์เนื 1อหาในการสื�อสารผ่านเว็บไซต์และเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

4.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเกี�ยวกับรูปแบบที�ใช้ในการสื�อสารประชาสัมพันธ์
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่ดงันี 1 



 
 

  

101

ก. แหลง่ข้อมลู (Sources) 

- ผู้ประกอบการ/ เว็บมาสเตอร์ 

- อ้างอิงผู้ใช้สินค้า (Testimonial) 

- ผู้ มีชื�อเสียงกลา่วสนบัสนนุ (Endorsement) 

- ผู้บริโภคทั�วไป 

- อื�นๆ  

ข. รูปแบบการนําเสนอแบบมลัตมิิเดีย 

- นําเสนอด้วยตวัอกัษร (Text) 

- นําเสนอด้วยภาพนิ�ง (Still Image) 

- นําเสนอด้วยภาพเคลื�อนไหว (Animation) 

- นําเสนอด้วยภาพวิดีโอ (Video) 

- นําเสนอด้วยเสียง (Sound) 

ค. รูปแบบการสื�อสารในสื�อใหม ่

-  กระทู้ ข้อความ (Text Posting) 

-  บล็อก (Blog) 

- เทคโนโลยี RSS (Real Simple Syndication) 

- การแบง่ปันภาพถ่าย (Photo Sharing)  

- วิดีโอประชาสมัพนัธ์ (Video News Release; VNR) 

- แปะภาพ (Tag)  
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- เกม (Multiplayer Games) 

- อื�นๆ  

4.1.3 สร้างกรอบแนวคิดจุดจูงใจในสาร (Message Appeals) ของอรวรรณ 
ปิลนัธน์โอวาท (2549) และการจดัหมวดหมู่ประเภทของเนื 1อหาสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์ โดยใช้
แนวคดิ กลวิธีและเครื�องมือการประชาสมัพนัธ์ ของ Wilcox (2005) มาเป็นแนวทาง ดงันี 1 

ก. จงูใจในสาร (Message Appeals) 

- จดุจงูใจโดยใช้ความกลวั (Fear Appeals) 

- จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) 

- จดุจงูใจโดยใช้ความโกรธ (Anger Appeals) 

- จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ขนั (Humerous Appeals) 

- จดุจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals) 

- จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals) 

ข. ประเภทของเนื 1อหาที�ใช้ในการสื�อสารประชาสมัพนัธ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
ในสื�อใหม ่

- ประเภทตํานาน เรื�องราว ประวตัิและชื�อเสียงขององค์กรหรือผลิตภณัฑ์ 
(Corporation/Product Content; history and reputation) 

- ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility – CSR) 

- ประเภทการสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรมต่าง เช่น การแข่งขนั การ
ประกวด การเปิดตวัสินค้าและกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น (Event Marketing; contest, workshop 
and event party etc.) 

- ประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) 
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- ประเภทความบนัเทิง (Entertainment; music, movie etc.) 

- ประเภทกีฬา (Sport Theme) 

- ประเภทการอ้างอิงผู้ใช้สินค้า (Testimonial) 

- ประเภทการใช้บุคคลมากล่าวสนับสนุน เช่น นักวิชาการ หรือ ผู้ มี
ชื�อเสียง (Endorsements; expert and celebrity) 

- ประเภทการอ้างข้อเท็จจริง สถิติและการจดัอนัดบั  (Statistics and 
Rating) 

- ประเภทการเสริมความรู้ (Education) 

- ประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) 

- ประเภทการแสดงให้เห็นถึงวิสยัทศัน์ สโลแกน และการประกนัคณุภาพ 
(Vision, Slogan and Quality Claim) 

- ประเภทเนื 1อหาทั�วไป รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) 

4.1.4 สร้างกรอบแนวคิดเกี�ยวกับภาษาที�ใช้ในการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่โดยแบง่ตามประเภทความเป็นทางการของการใช้ภาษา ได้แก่ การใช้ภาษา
ที�เป็นทางการ (Formal Language) และการใช้ภาษาที�ไมเ่ป็นทางการ (Informal Language) 

4.1.5 สร้างกรอบแนวคิดเกี�ยวกับกลวิธีการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรม
ออฟไลน์ ดงันี 1  

 - การลงทะเบียนเข้าร่วมกิจกรรม (Registration Tools)  

 - สิทธิพิเศษ (Special Offer) 

 - การเชิญสมาชิก (Invite Tool)  

 - การโพสกิจกรรม (Post Event)  
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- หน้ากิจกรรม (Create Event Page)  

- อพัเดทสถานะในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Status Update of Offline Event)  

- โพสลิงค์ (Link Post) 

- แปะภาพ (Tag) 

5. ความน่าเชื�อถือของข้อมูล 

เพื�อให้ได้ข้อมลูที�เป็นจริง มีความน่าเชื�อถือ ผู้ วิจยัใช้วิธีการดงันี 1 ในการวิเคราะห์
สาร ผู้ วิจยัได้กําหนดหลกัเกณฑ์สําหรับการวิเคราะห์ไว้ และขอให้ผู้ชว่ยวิจยัทําการวิเคราะห์เนื 1อหา
ซํ 1า หลงัจากที�ผู้ วิจยัทําการวิเคราะห์ไปหนึ�งรอบแล้ว แล้วนําผลการวิเคราะห์เนื 1อหามาเทียบเคียง
กบัผลการวิเคราะห์โดยผู้ วิจยั โดยผลการวิจยัที�เชื�อถือได้ต้องมีการตรงกนัมากกว่าร้อยละ 75 หาก
ไมถึ่งต้องนําผลการวิจยัมาตรวจสอบใหมอี่กครั 1ง 

6. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  การเก็บข้อมลูของการศกึษาในครั 1งนี 1 ได้ทําการเก็บข้อมลูจากเว็บไซต์และเว็บไซต์
เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�ทําการสื�อสารประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ ระหว่าง
ชว่งเดือนตลุาคม พ.ศ. 2553 ถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2553 

7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลที�ได้จากกลุ่มเป้าหมายผู้ วิจัยจะทําการวิเคราะห์การสร้างสารเพื�อการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�พบในกลุ่มเป้าหมาย คือ เว็บไซต์จํานวน 6 เว็บไซต์ และ 
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุค 8 เว็บ เพื�อค้นหาสดัส่วนหรือความถี�ของตวัแปรในแต่ละกลุ่ม ซึ�ง
เก็บข้อมูลโดยใช้ตารางบนัทึกแหล่งข้อมูล รูปแบบการนําเสนอสารแบบมัลติมีเดีย รูปแบบการ
สื�อสาร และการหมิ�นเหม่ในการละเมิดสารในบญัญัติของพระราชบญัญัติเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 ที�ใช้ในการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่นี 1 โดยใช้หน่วยในการ
วิเคราะห์ (Unit of Analysis) ตามประเภทของรายเรื�อง (Item) และประเด็นหลกัที�นําเสนอ 
(Theme) 
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8. การนําเสนอข้อมูล 

ในการนําเสนอผลการวิจัยครั 1งนี 1 นําเสนอด้วยวิธีการพรรณนา (Description) 
พร้อมกันนั 1นจะนําเสนอด้วยภาพประกอบ และข้อมูลประเภทสถิติ โดยการแจกแจ้งความถี� 
(Frequency Distribution) การคํานวณคา่ร้อยละ (Percentage) เกี�ยวกบัแหล่งข้อมลู และเนื 1อหา
การประชาสมัพนัธ์ที�ปรากฎในชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ คือ เว็บไซต์จํานวน 6 เว็บไซต์ 
และเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ 8 เว็บไซต์ และปิดท้ายด้วยข้อเสนอแนะจากงานวิจยัครั 1งนี 1 
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บทที�  4 

ผลการวิจัย 

การศึกษาเรื�อง การติดตามการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม

แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ (The Monitoring of Message Design for Public Relations of 
Alcoholic Beverage in New Media) ในครั 1งนี 1 มีวตัถุประสงค์เพื�อศึกษาการสร้างสารของ
ผู้บริหารช่องทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ และวิธีการเชื�อมโยงช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหมที่�จะนําไปสู่กิจกรรมออฟไลน์ โดยผู้ วิจยั
ได้แบง่เนื 1อหาเป็นประเดน็ตา่งๆ เพื�อนําไปสูก่ารวิเคราะห์ ประกอบด้วย 3 สว่น ดงัตอ่ไปนี 1  

สว่นที� 1 ข้อมลูเบื 1องต้น : ภาพรวมการใช้สื�อใหม ่ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์-
การประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม ่และเว็บไซต์/เฟสบคุของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ส่วนที�  2 ผลการวิจัยการสร้างสารของผู้ บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่ 

สว่นที� 3 ผลการวิจยักลยทุธ์และกลวิธีการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์ของผู้บริหาร
ชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่ที�จะนําไปสูกิ่จกรรมออฟไลน์ตา่งๆ  
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ส่วนที� 1 ข้อมูลเบื pองต้น: ภาพรวมการใช้สื�อใหม่ ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์-การ
ประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ และเว็บไซต์/เฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

การศึกษาเรื�อง การติดตามการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม

แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ ในครั 1งนี 1 ผู้ วิจัยทําการศึกษาการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1งหมด 8 ตราสินค้า ได้แก่ 1.
ตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส 2. ตราสินค้าสเมอร์นอฟ 3.ตราสินค้าอาซาฮี 4.ตราสินค้าจอห์นนี� 
วอกเกอร์ 5. ตราสินค้าเฟดเดอบรอย 6. ตราสินค้าไฮเนเก้น 7. ตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ และ 8.ตรา
สินค้าสิงห์   

 
ดงันั 1น เพื�อให้เข้าใจข้อมูลต่างๆ ของแต่ละตราสินค้า ผู้ วิจยัใคร่ขอนําเสนอ (1) 

ภาพรวมการใช้สื�อใหม่ (2) ข้อมูลเบื pองต้นของแต่ละตราสินค้า-การประชาสัมพันธ์ในสื�อ
ใหม่ และ (3) เว็บไซต์/เฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ดงัตอ่ไปนี 1  
 
1. ภาพรวมการใช้สื� อใหม่ในการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ใน
ประเทศไทย 

การใช้สื�อใหม่เพื�อการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ในที�นี 1 
หมายถึง สื�อที�มีความเป็นดจิิตอล หรือการสื�อสารระหว่างธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์กบัลกูค้าผ่าน
ระบบดิจิตอล (Digital Communication) โดยสื�อใหม่ หรือสื�อดิจิตอลที�ภาคธุรกิจเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในประเทศไทยใช้ในปัจจบุนั ได้แก่ อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ เครือข่ายสงัคมออนไลน์ อีเมล 
การสง่ข้อความ (SMS) เกมออนไลน์ โฆษณาออนไลน์ การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) และ
วิจิท (Widget) เป็นต้น ซึ�งการสร้างเนื 1อหาเพื�อการประชาสมัพนัธ์และการส่งเสริมการตลาดใน
รูปแบบดิจิตอลทําให้เนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกับเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว 
และยากที�จะควบคมุการเข้าถึงเนื 1อหาประเภทนี 1สูเ่ยาวชนได้ 

จากการทบทวนเอกสาร ได้แก่ บทความ ข่าวที�เกี�ยวข้องกบัการสื�อสารการตลาด
ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ และการให้สมัภาษณ์ของบคุคลในสายงานการสื�อสารโฆษณาของ
ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�ดําเนินธุรกิจภายในประเทศไทย ในช่วงปี พ.ศ. 2550-  2553 พบว่า 
ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการให้ความสําคญักับสื�อใหม่ เพื�อใช้เป็นสื�อในการเข้าถึงผู้บริโภค
โดยตรง   
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เพราะ (1) บริษัทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ดําเนินธุรกิจภายใต้แรงกดดนัจากสงัคม
รอบด้าน โดยเฉพาะจากทางหนว่ยงานภาครัฐ อยา่งเชน่ สํานกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริม
สขุภาพ (สสส.) (2) ข้อบงัคบัเกี�ยวกบัการโฆษณาที�สร้างข้อจํากดั ทําให้สร้างสรรค์กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดได้อย่างลําบาก  (สรัุชฏา สว่างเนตร, 2553) และ (3) สื�อกระแสหลกั เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ
และหนงัสือพิมพ์ ถูกควบคมุอย่างเข้มงวด ทําให้เกิดการหลบหลีกไปสู่สื�อใหม่ที�กําลงัเป็นที�นิยม
ของคนไทยในปัจจบุนั โดยเฉพาะเยาวชน  

อยา่งไรก็ตาม การทบทวนเอกสารที�เกี�ยวข้องในส่วนการประกาศจดุยืนของธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยของบริษัทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์รายใหญ่ 5 บริษัท ได้แก่ 
บริษัท บาคาร์ดี (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี� (ประเทศไทย) จํากัด 
(บริษัท ริชมอนเด้ เดิม) บริษัท เพอร์นอต ริคาร์ด (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟิค 
บริวเวอรี�  จํากัด และบริษัท สยามไวเนอรี�  เทรดดิ 1ง พลัส จํากัด พบว่า มีการร่วมประกาศสัตยา
บรรณของบริษัทโดยสมคัรใจในการสื�อสารการตลาดเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ เพื�อลดการสื�อสารและ
การโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในกลุ่มผู้ มีอายุตํ�ากว่าเกณฑ์ ในปีพ.ศ. 2549 กล่าวคือ บริษัท
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์รายใหญ่ 5 บริษัทที�ได้กล่าวแล้วข้างต้น มีการประกาศทบทวนช่องทางการ
สื�อสารและการใช้สื�อโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตน โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อหลีกเลี�ยงการใช้สื�อที�อาจ
เข้าถึงกลุ่มผู้ มีอายุตํ�ากว่าเกณฑ์ สําหรับแนวทางการสื�อสารการตลาดเครื�องดื�มแอลกอฮอล์นี 1 
ประกอบด้วยช่องทางการสื�อสารหลกั ได้แก่ สื�อสิ�งพิมพ์และสื�อวิทยุโทรทศัน์ รวมทั 1งสื�อนอกบ้าน 
ไม่ว่าจะเป็น ป้ายกลางแจ้งสาธารณะ บิลบอร์ด โรงภาพยนตร์ สื�อดิจิตอล สื�อ ณ จุดขาย การ
ส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมทางการตลาด ตอลดจนการสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ (วรนนท์ 
อศัวพิริยานนท์, 2550) 

2. ข้อมูลเบื pองต้นของตราสินค้า และการประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

2.1 ตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส 

ฮนัเดรด ไพเพอร์ส เป็นเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ประเภทวิสกี 1นําเข้าระดบัสแตนดาร์ด 
โดยบริษัท เพอร์นอต ริคาร์ด ประเทศไทย จํากดั  
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จุดเริ�มต้นของฮันเดรด ไพเพอร์ส   

ฮนัเดรด ไพเพอร์ส สก็อตช์วิสกี 1นําเข้าอนัดบัหนึ�งของไทย มีการใช้กลยุทธ์ด้าน
ราคาที�ถกูกวา่คูแ่ขง่ และการสร้างภาพพจน์ตราสินค้า ซึ�งอยู่ภายใต้การวางตําแหน่งสินค้า “สก็อต
วิสกี 1แท้ สําหรับเพื�อนแท้” โดยมุ่งขยายฐานลกูค้าที�มีช่วงอาย ุ20-35 ปี ส่วนการจดักิจกรรมภายใต้
ตําแหน่งการตลาด “ความหมายของคําว่าเพื�อนแท้ คณุเท่านั 1นที�รู้" โดยบริษัท เพอร์นอต ริคาร์ด 
(ประเทศไทย) จํากัด  กล่าวว่า ปีงบประมาณการตลาดเดือนกรกฎาคม 2553 ถึงมิถุนายน 2554 
บริษัทวางงบ 200 ล้านบาท มุ่งใช้กลยทุธ์มิวสิก มาร์เก็ตติ 1ง สดัส่วน 60% ขณะที�สปอร์ต มาร์เก็ต
ติ 1ง 40% โดยปลายปีพ.ศ. 2553 ทุม่งบ 15 ล้านบาท เป็นสปอนเซอร์เทศกาลดนตรีบิ�กเมาเท่น ที� จ.
นครราชสีมา นบัวา่กลบัมาเป็นสปอนเซอร์อีกครั 1งในรอบ 4 ปี ซึ�งการมุ่งใช้กลยทุธ์มิวสิกมาร์เก็ตติ 1ง
นบัเป็นอาวุธชั 1นดีที�ทําให้ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สครองส่วนแบ่งตลาด 85% จากตลาดรวม 
(ผู้จดัการ, 2553: ออนไลน์) 

การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

จากการศึกษาเอกสาร พบว่า การตดัสินใจการใช้สื�อใหม่ของตราสินค้าฮนัเดรด 
ไพเพอร์สเป็นส่วนหนึ�งของกลยทุธ์สปอร์ต มาร์เก็ตติ 1ง กล่าวคือ การขยายกิจกรรมไปที�การสื�อสาร
การตลาดผ่านกีฬาฟุตบอลในโลกออนไลน์เป็นการนําเกมออนไลน์ 100  แฟนตาซีฟุตบอลจาก
ประเทศองักฤษมาให้ผู้บริโภคชาวไทยร่วมสนุก โดยนายกฤษดา กมลวรินทิพย์ ผู้ อํานวยการฝ่าย
การตลาดอาวโุส บริษัท เพอร์นอตริคาร์ด (ประเทศไทย) จํากดั เปิดเผยแผนการตลาดว่า “บริษัทใช้
งบการตลาดประมาณ 20 ล้านบาท ในการนําเกมออนไลน์ 100 แฟนตาซีฟุตบอล ทั 1งนี 1ตั 1งแต่เปิด
แคมเปญ ผู้ เลน่ 100 แฟนตาซีฟุตบอล ลงทะเบียนออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ 100community.com มีผู้
ลงทะเบียนเข้าเล่นเกมแล้วประมาณ 4 หมื�นคน จากที�วางเป้าหมายไว้เพียง 5 พนัคนเท่านั 1น  ซึ�ง
การนํารูปแบบสปอร์ตมาร์เก็ตติ 1งเข้ามาทําตลาดในประเทศไทยเป็นการทดลองทําก่อน เพราะเป็น
ตลาดที�ใหญ่ที�สดุในเอเชีย หากประสบความสําเร็จก็จะนําไปใช้ในประเทศอื�นตอ่ไป อย่างไรก็ตาม 
การนําเกมนี 1เข้ามาไม่ได้คาดหวงัช่วยส่งเสริมยอดขาย แตต้่องการสร้างตราสินค้าให้เป็นที�รู้จกัใน
กลุม่แฟนบอล ซึ�งถือเป็นอีกกลุม่เป้าหมายหนึ�งของผลิตภณัฑ์” (กรุงเทพธุรกิจ, 2551: ออนไลน์) 
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2.2 ตราสินค้าสเมอร์นอฟ (Smirnoff) 

สเมอร์นอฟ เป็นเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ประเภทวอดก้า(สุราที�กลั�นจากมันฝรั�ง) 
ระดบัพรีเมียม นําเข้าโดยบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี� (ประเทศไทย) จํากดั (บริษัท ริชมอนเด้ 
เดมิ)  

จุดเริ�มต้นของสเมอร์นอฟ  

ตราสินค้าสเมอร์นอฟเริ�มต้นจากโรงกลั�นวอดก้าในกรุงมอสโคว์ ประเทศรัสเซีย 
โดย Pyotr Arsenievich Smirnov (ค.ศ. 1831– ค.ศ. 1898) จนกระทั�งในปี ค.ศ. 1886 เมื�อได้รับ
แตง่ตั 1งให้เป็นผู้ผลิตวอดก้าแตผู่้ เดียวเพื�อถวายแดพ่ระเจ้าซาร์ ตระกลูสเมอร์นอฟครอบครองธุรกิจ
จนถึงปี 1914 จึงขายให้บริษัท Heublien ซึ�งเป็นผู้ ทําให้สเมอร์นอฟแพร่หลายไปทั�วโลก ปัจจบุนัส
เมอร์นอฟมีจําหน่ายใน 130 ประเทศ ตราสินค้าสเมอร์นอฟมีผลิตภณัฑ์อย่างเช่น วอดก้า, วอดก้า
แต่งกลิ�น และเครื�องดื�มมอลต์ เป็นต้น สําหรับประเทศไทยสเมอร์นอฟได้เริ�มเข้ามาทําการตลาด
อย่างจริงจงัเมื�อปีพ.ศ. 2548 โดยการนําเข้าของบริษัท ริชมอนเต้ (บางกอก) ก่อนที�จะเปลี�ยนชื�อ
เป็นบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี� (ประเทศไทย) จํากัด ในปัจจบุนั โดยสเมอร์นอฟนบัว่าเป็น
ตราสินค้าแรกๆ ที�เริ�มเข้ามาทําตลาดวอดก้าในประเทศไทย  

การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

จากการศึกษาเอกสาร พบว่า การตดัสินใจใช้สื�อใหม่ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ
เป็นสว่นหนึ�งของการสร้างกิจกรรมที�ทําให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ร่วมกบัตราสินค้า (Experiential 
marketing) เช่น การร่วมโหวต พดูคยุกนัระหว่างผู้บริโภคกนัเอง เป็นต้น บริษัทดิอาจิโอ เชื�อว่าวิธี
นี 1จะสร้างความประทบัใจและสร้างอิทธิพลมากกวา่การตลาดและการโฆษณาทั�วๆไป ดงันั 1นสเมอร์
นอฟจึงสร้างพื 1นที�บนเครือข่ายสงัคมอย่างเฟสบคุเพื�อเอาไว้เป็นพื 1นที�จดักิจกรรมให้กลุ่มเป้าหมาย
ได้มาพบปะ พดูคยุ มาคิด และมาทํากิจกรรมร่วมกันภายใต้กติกาที�สเมอร์นอฟกําหนด เช่น The 
Smirnoff Nightlife Exchange Project ได้สร้างกระแสและรวบรวมแฟนๆ ในสงัคมออนไลน์
มากกว่า 2 ล้านคนเพื�อเป็นเครือข่ายและเป็นศนูย์กลางของการจดักิจกรรม สําหรับประเทศไทยมี
เฟสบุคเพจ Smirnoff Thailand เป็นศนูย์กลางในการติดต่อสื�อสาร และกระตุ้นให้ผู้บริโภคร่วม
เสนอไอเดียที�สดุของไนท์ไลฟ์ใน 9 ประเภท ได้แก่ เครื�องดื�ม อาหาร ดนตรี สถานที� แฟชั�น ธีมและ
การตกแต่ง การบนัเทิง เรื�องที�รู้กันเฉพาะในเมืองไทย และอื�นๆ เป็นต้น อีกทั 1งยงัมีเว็บไซต์อย่าง
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เป็นทางการของตราสินค้าเพื�อที�ให้ความรู้เกี�ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของตนอีกด้วย 
(positioning, 2553: ออนไลน์) 

2.3 ตราสินค้าอาซาฮี ซูเปอร์ดราย (Asahi Super Dry) 

เบียร์อาซาฮี เป็นเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์สญัชาติญี�ปุ่ น มีการผลิตและ
จดัจําหน่ายโดยบริษัทอาซาฮี บริวเวอรี (ก่อตั 1งเมื�อ พ.ศ. 2492 สํานกังานใหญ่อยู่ที�กรุงโตเกียว 
ประเทศญี�ปุ่ น) เฉพาะผลิตภณัฑ์อาซาฮี ซูเปอร์ดราย ครองส่วนแบง่ตลาดเบียร์ในญี�ปุ่ นประมาณ 
50% มียอดขายเป็นอนัดบั 1 ขณะที�ในระดบัโลกอยู่อนัดบัที� 6 และเข้าสู่ตลาดเบียร์ไทยในปี พ.ศ. 
2546 โดยการตกลงร่วมมือทางธุรกิจกบัขอนแก่น บริวเวอรี� ก่อให้เกิดบริษัทบีแอนด์เอ ดิสทริบิวชั�น 
จํากัด (บริษัท ขอนแก่น บริวเวอรี�  เป็นบริษัทในเครือของกลุ่มบุญรอดฯ ก่อตั 1งเมื�อเดือนมกราคม 
พ.ศ. 2540 มีกําลงัการผลิตเบียร์ 400 ล้านลิตรตอ่ปี)  

จุดเริ�มต้นของอาซาฮี  

การทําการตลาดในประเทศไทยมีการเน้นจุดขายความเป็นเบียร์ญี�ปุ่ น อีกทั 1งยงั
เป็นเบียร์ที�ขายดีที�สดุในญี�ปุ่ น โดยหวงัว่ากระแส J Trend (ความนิยมญี�ปุ่ น) จะช่วยให้เบียร์อา
ซาฮี ซูเปอร์ ดราย เข้าไปอยู่ในหวัใจคนไทยที�หลงใหลวฒันธรรมญี�ปุ่ นมากขึ 1น อีกทั 1ง เบียร์อาซาฮี
ยงัมีแผนที�จะขยายชอ่งทางจําหนา่ยเบียร์อาซาฮีให้ครอบคลมุพื 1นที�การขายมากขึ 1น โดยในแตล่ะปี
ใช้งบการทําตลาดกว่า 10 ล้านบาท มีช่องทางขายผ่านบริษัทบุญรอด ล่าสุดอาซาฮีได้ตั 1งทีมทํา
ตลาดเองประมาณ 20 ทีม เพื�อให้บรรลเุป้าหมายโดยในปี พ.ศ. 2553 บริษัทจะเน้นการทําตลาด
แบบเชิงรุก ด้วยการจดักิจกรรมพิเศษเพื�อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายมากขึ 1น พร้อมขยายฐานลกูค้า
ไปยงักลุม่คนรุ่นใหม ่ซึ�งขณะนี 1มีลกูค้าเป็นเครือข่ายเฟสบคุกบับริษัทแล้วกว่า 1,700 ราย ตั 1งเป้า 6 
เดือนอยูที่� ไว้ 1 หมื�นราย และชว่ยเพิ�มสว่นแบง่การตลาดจาก 0.1% เป็น 4-5% ในอนาคต ด้วยกล
ยทุธ์เบียร์ระดบัพรีเมียมแตร่าคาตํ�ากวา่คูแ่ขง่ในตลาดเดียวกนันั�นเอง (คมชดัลกึ, 2552 : ออนไลน์)     

การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

จากการศึกษาเอกสาร พบว่า การตัดสินใจใช้สื�อใหม่ของตราสินค้าอาซาฮี
สืบเนื�องจากการต้องการสร้างตราสินค้าผ่านกิจกรรมต่างๆ ควบคู่กับการสร้างพฤติกรรมและ
บรรยากาศการรับประทานอาหารสไตล์ญี�ปุ่ น โดยมุ่งเน้นกิจกรรมทางการตลาดผ่านสื�อออนไลน์
เป็นหลกั เพื�อสื�อสารกบัผู้บริโภคผา่นเว็บไซต์ เพราะต้องการสร้างเครือข่ายลกูค้าในสงัคมออนไลน์ 
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ซึ�งตราสินค้าอาซาฮีมีการใช้เว็บไซต์มัลติพายดอทคอม เป็นช่องทางในการพูดคุยกับบรรดาตา
กล้องในประเทศไทย ที�ส่วนใหญ่จะใช้เว็บไซต์นี 1เป็นคลงัเก็บภาพถ่ายของตนเอง โดยทําการจัด
กิจกรรมที�มุ่งตอบสนองความชื�นชอบของบรรดาเครือข่ายที�เป็นช่างกล้องทั 1งมือสมคัรเล่น และมือ
อาชีพในไทย เช่น กิจกรรม Workshop แนะนําเทคนิคการถ่ายภาพพลญีุ�ปุ่ น กิจกรรมแข่งขนัการ
ถ่ายภาพที�แสดงความเป็นอาซาฮี ซูเปอร์ดราย และการแข่งขนัถ่ายภาพอิสระ เพื�อชิงตั วรางวลัไป
ทอ่งเที�ยวในประเทศญี�ปุ่ น เป็นต้น อีกทั 1งยงัทําการขยายพื 1นที�ในการสื�อสารโดยตรงกบัเครือข่ายใน
เฟสบุคดอทคอม โดยมีความมุ่งหวังในการสื�อสารการตลาดเชิงรุง และการสร้างประสบการณ์
ความเป็น Brand Story ความเป็นเบียร์ญี�ปุ่ น โดยนําความเป็นตํานานของเบียร์ที�มีความเป็นมา
และเรื�องเล่าตลอด 150 ปี ตั 1งแต่เบียร์ถือกําเนิด มาใช้ให้เป็นประโยชน์สูงสุด เพื�อสร้างกระแส
ความรับรู้ และเพิ�มการจดจําตราสินค้าของกลุม่เครือข่ายในโลกออนไลน์ (อาซาฮีรุกตลาดดนัเบียร์
ปลาดบิ, 2552 : ออนไลน์) 

2.4 ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ (Johnnie Walker)  

จอห์นนี� วอกเกอร์ เป็นเครื�องดื�มแอลกกอฮอล์สุราต่างประเทศ ประเภทวิสกี 1
ระดบัพรีเมียม โดยบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี� (ประเทศไทย) จํากดั เป็นผู้ผลิตและจําหน่าย
ในประเทศไทย  

จุดเริ�มต้นของจอห์นนี� วอกเกอร์ 

ชื�อตราสินค้ามาจากชื�อของบุตรชายในตระกูลวอล์กเกอร์ นามว่า จอห์นนี� วอก
เกอร์ ถือกําเนิดในปีค.ศ. 1805 จอห์นนี� วอกเกอร์เริ�มขายวิสกี 1ให้พ่อค้าของชําในเมือง Ayrshire 
ประเทศสก็อตแลนด์ ตราสินค้าจอห์นนี� วอล์กเกอร์เริ�มได้รับความนิยม จนกระทั 1งในปีค.ศ. 1860 
Johnnie Walker& Sons ได้ขยายธุรกิจวิสกี 1ของครอบครัวไปยงัภูมิภาคตา่งๆ ของโลก ในปีค.ศ. 
1879 ตราสินค้าจอห์นนี� วอล์กเกอร์ได้รับรางวัลต่างๆ มากมาย อาทิเช่น เหรียญรางวัลในงาน
นิทรรศการนานาชาต ิที�ซิดนีย์ ตามด้วยรางวลัในเมลเบิร์น และกรุงปารีส และในปี ค.ศ. 1966 ตรา
สินค้าจอห์นนี� วอล์เกอร์ได้รับการยอมรับสงูสดุจากสมเดจ็พระราชินีอลิซาเบธ โดยได้รับรางวลัด้าน
ความสําเร็จจากการส่งออก ซึ�งนบัเป็นรางวลัสงูสดุทางธุรกิจ เพื�อชมเชยความก้าวหน้าในกาสร้าง
รายได้จากการสง่ออกให้แก่ประเทศ    

ปัจจุบนัประเทศไทยมียอดขายติดอันดบัที� 5 ของจอห์นนี� วอกเกอร์ทั�วโลก โดย
อนัดบั 1 คือ สหรัฐอเมริกา อนัดบั 2 กรีซ อนัดบั 3 บราซิล อนัดบั 4 คือกลุ่มเอเชียใต้ ซึ�งในแต่ละ
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ประเทศนี 1 เฉลี�ยมีอัตราการเติบโต 20% ต่อปี ทั 1งนี 1เนื�องจากพฤติกรรมการดื�มวิสกี 1ของผู้บริโภค 
นอกจากนี 1ในช่วงกลางปี พ.ศ. 2549 บริษัทได้เข้าไปเป็นสปอนเซอร์การแข่งขนัรถ F1 ภายใต้คอน
เซปต์ที�ต้องการสื�อให้ผู้บริโภคตระหนกัถึง การดื�มบนความรับผิดชอบตอ่สงัคม  

การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

จากการศึกษาเอกสาร พบว่า การตดัสินใจใช้สื�อใหม่ของตราสินค้าจอห์นนี� วอก
เกอร์สืบเนื�องจากทางดิเอจิโอต้องการวางยุทธศาสตร์ในการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ 1น โดย
สานตอ่แคมเปญ Keep Walking ซึ�งให้ความสําคญัเป็นพิเศษกบัสื�อดิจิตอลที�เป็นสื�อใหม่และเป็น
ที�นิยมในหมู่กลุ่มเป้าหมาย ตราสินค้ามีฐานลูกค้าที�เติบโตขึ 1นอย่างมาก ปัจจุบันมีมากกว่า 
200,000 ราย เห็นได้จากแคมเปญ The Pact 2.0 ซึ�งได้ปรับสดัส่วนการใช้จ่ายผ่านสื�อออฟไลน์
และออนไลน์จาก 90 : 10 เป็น 70 : 30 โดยมีการพฒันารูปแบบ โครงสร้างและขีดความสามารถ
ของการโฆษณาและกิจกรรมทางสื�อออนไลน์ ซึ�งรวมถึงการสร้างนวตักรรมในการสื�อสาร เช่น วิจิท 
(Widget) หรือ เกม(Engagement Game) เข้าไปเสริมในส่วนที�สื�ออื�นยังไม่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ใกล้ชิดเท่าสื�อดิจิตอล เพื�อแสดงความเป็นผู้ นําในสื�อดิจิตอลของจอห์นนี� วอล์ก
เกอร์ ซึ�งในปัจจุบนัตราสินค้ามีการเปิดพื 1นที�โดยมีเว็บไซต์อย่างเป็นทางการ และเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ตา่งๆ (Marketing Oops, 2552 : ออนไลน์)  

2.5 ตราสินค้าเฟดเดอบรอย (Federbrau) 

เบียร์เฟเดอร์บรอย เป็นเบียร์ลาเกอร์สไตล์เยอรมันระดับพรีเมียม ที�ผลิตใน
ประเทศไทยโดยบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ มาร์เก็ตติ 1ง จํากดั (ผู้ผลิตและจําหนา่ยเบียร์ช้าง)  

จุดเริ�มต้นของเฟดเดอบรอย 

จดุเริ�มต้นของการนําเข้าเบียร์เฟดเดอบรอยในประเทศไทยเกิดจากผู้บริหารบริษัท 
ไทยเบฟเวอเรจ มาร์เก็ตติ 1ง จํากัด มีความต้องการนําเบียร์ระดับพรีเมียมเข้ามาในตลาดเบียร์ 
เพราะมองเห็นโอกาสทางการตลาดของเบียร์กลุ่มนี 1 เนื�องจากตลาดเบียร์พรีเมียมเป็นตลาดที�ยงัมี
ศกัยภาพที�จะเติบโตได้อีกมาก และที�สําคญัมีผู้ประกอบการที�ทําตลาดอยู่เพียงรายเดียว คือ ตรา
สินค้าไฮเนเก้น โดยเบียร์เฟดเดอร์บรอย เป็นเบียร์สําหรับกลุ่มคนรุ่นใหม่ที�มีอายรุะหว่าง 22-35 ปี 
ที�มีความมั�นใจ รักอิสระ ชอบความสนกุอย่างมีสาระ รักความท้าทาย มองหาสิ�งใหม่ๆ มาเติมเต็ม
ชีวิต และมีไลฟ์สไตล์อย่างมีระดบัในแบบของตวัเอง และเป็นเบียร์ที�ให้รสชาติแบบเยอรมนัแท้ อีก
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ทั 1งการเลือกจุดขายความเป็นเบียร์เยอรมันในการเปิดตัวตลาดระดับพรีเมียมครั 1งนี 1 เพื�อเพิ�ม
ทางเลือกใหม่ๆ  ให้กบัผู้บริโภค ซึ�งคนไทยอาจจะไมมี่ความเข้าใจเกี�ยวกบัสตูรที�มาของเบียร์มากนกั 
ทําให้ต้องเน้นการสื�อสารกับผู้บริโภคว่าเบียร์แบรนด์ใหม่นี 1เป็นเบียร์สไตล์เยอรมนัแท้ เพื�อให้เกิด
ความเข้าใจเบียร์สไตล์เยอรมนัให้มากขึ 1น (ผู้จดัการรายสปัดาห์, 2551)  

การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

จากการศึกษาเอกสาร พบว่า ตราสินค้าเฟดเดอบรอยทําการตดัสินใจใช้สื�อใหม่
ในการประชาสัมพันธ์ เพราะต้องการสื�อสารการรับรู้ถึงการจัดกิจกรรมผ่านสื�อใหม่เป็นหลัก 
เนื�องจากหลงัการทําตลาดมากวา่ 2 ปี กระจายสินค้าของตราสินค้าเฟดเดอร์บรอยยงัไม่ครอบคลมุ
ทั�วประเทศ กล่าวคือ กรุงเทพมหานคร มีสดัส่วน 60-70% และตา่งจงัหวดัหวัเมืองใหญ่ มีสดัส่วน 
30-40% ดงันั 1นการใช้สื�อโฆษณาทางโทรทศัน์จงึไมค่อ่ยได้ผลมากนกั จึงเลือกที�จะไม่ใช้สื�อโฆษณา
ทางโทรทศัน์ แตมี่การสร้างการรับรู้ถึงการจดักิจกรรมการตลาดผ่านทางเว็บไซต์เป็นหลกั โดยได้มี
เว็บเป็นช่องสื�อสารกิจกรรมต่างๆ และเฟสบุคเพจซึ�งเป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที�คอยแจ้งข่าว
ความเคลื�อนไหวของกิจกรรมของตราสินค้าเฟดเดอบรอยตลอดเวลา เพื�อเป็นสื�อสร้าง
ประสบการณ์ร่วมกบัตราสินค้า และการรับรู้ถึงกลุม่เป้าหมายอาย ุ20-25 ปี (กรุงเทพธุรกิจ,  2553: 
ออนไลน์) 

2.6 ตราสินค้าไฮเนเก้น (Heineken) 

เบียร์ไฮเนเก้น เป็นเบียร์พรีเมียมสญัชาติเนเธอร์แลนด์ ที�ผลิตในประเทศไทย โดย
บริษัท ไทยเอเซีย แปซิฟิค บริวเวอรี�  จํากัด ผู้ผลิตและจัดจําหน่ายเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ภายใต้
เครื�องหมายการค้า “ไฮเนเก้น” “ไทเกอร์” และ “เชียร์”  

จุดเริ�มต้นของไฮเนเก้น 

เบียร์ไฮเนเก้นมีถิ�นกําเนิดอยูที่�เมืองแอมสเตอร์ดมั ประเทศเนเธอร์แลนด์ โดยในปี 
พ.ศ. 2406 มร. เจอราร์ด เอเดรียน ไฮเนเก้น ได้เข้าซื 1อกิจการโรงเบียร์ฮยุเบอร์ค (Hooiberg) ซึ�ง
เป็นโรงเบียร์ที�เก่าแก่และก่อตั 1งมานานกว่า 400 ปี คือนับตั 1งแต่ปี พ.ศ. 2135 ไฮเนเก้นเป็นกลุ่ม
ผู้ผลิตเบียร์ที�มีธุรกิจในหลากหลายประเทศที�สุดในโลก โดยมีกิจการในกว่า 170 ประเทศทั�วโลก 
เบียร์ไฮเนเก้นมีการผลิตในกว่า 50 ประเทศ ในโรงกลั�นเบียร์กว่า 110 แห่ง โดยประวตัิของเบียร์
ไฮเนเก้นในเอเชียเริ�มต้นตั 1งแตปี่ พ.ศ. 2474 เบียร์ไฮเนเก้นเริ�มมีการผลิตครั 1งแรกในประเทศไทยใน
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ปี พ.ศ. 2538 เป็นเบียร์พรีเมี�ยมที�ได้รับความนิยมมากที�สุดในประเทศไทย โดยครองส่วนแบ่ง
ตลาดเบียร์พรีเมี�ยมในเมืองไทยถึง 95% ไฮเนเก้นเริ�มเข้ามาในประเทศไทยมาประมาณ 10 ปี 
ปัจจุบนัยอดขายของไฮเนเก้นประเทศไทยตอนนี 1ประสบความสําเร็จสูงสุด ด้วยมูลค่าตลาดรวม
ของเบียร์พรีเมียมประมาณ 8,000 ล้าน 

การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

จากการศึกษาเอกสาร พบว่า การตดัสินใจที�จะใช้สื�อใหม่ในการประชาสมัพนัธ์
ของตราสินค้าไฮเนเก้นเป็นส่วนหนึ�งของแผนการสื�อสารเพื�อให้เข้าถึงนักดื�มเบียร์ที� มีการ
เปลี�ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพราะนักดื�มเบียร์ยุคใหม่ยังมีการแบ่งแยกของพฤติกรรมเป็นกลุ่ม
ย่อยๆ ที�หลากหลายมากขึ 1นกว่ารุ่นเก่าๆ ทําให้การสื�อสารกันของกลุ่มคนแต่ละกลุ่มจึงต้องหา
ช่องทางที�คนเหล่านี 1ยินดีเปิดรับเท่านั 1น จึงจะสามารถเจาะเข้าไปถึงกลุ่มลูกค้าที�แปลกแยกของ
ไฮเนเก้นได้ครบถ้วนทกุกลุ่ม ดงันั 1น การสื�อสารทางการตลาดของไฮเนเก้นจึงเปลี�ยนแปลงไปจาก
เดิม ด้วยการเพิ�มความเป็นดิจิตอลมากขึ 1น ไฮเนเก้นมีการสร้างเฟสบุคเพจ เพื�อการสื�อสาร
การตลาดผ่านลูกค้าเป้าหมายที�เป็นสมาชิกของสื�อสังคมออนไลน์ เป็นแนวทางของการสร้าง
ดิจิตอล ไว้ใช้ในการจดัแคมเปญทางการตลาดบนโลกออนไลน์ได้อย่างเต็มที� โดยกลุ่มเป้าหมาย
ของตลาดนี 1คือคนที�มีอายตุั 1งแต ่21 ปีขึ 1นไป อีกทั 1ง ไฮเนเก้นเริ�มนําร่องด้วยการโฆษณาผ่านไอแพด 
เป็นการออกแบบจอสมัผสัในชื�อ Minority-Report-Style เพื�อตอบโต้กบังานโฆษณาแบบอินเตอร์
แอกทีฟ พร้อมกับใช้การสื�อสารการตลาดผ่านมือถือ เพื�อการเข้าถึงลูกค้าได้ทุกสถานที� ทุกเวลา 
และแจ้งข้อมูลเกี�ยวกับสถานที�จําหน่ายของเบียร์ไฮเนเก้น (ผู้จดัการ 360° รายสปัดาห์, 2553: 
ออนไลน์) 

 ในปัจจุบนั ไฮเนเก้นเป็นตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�ติดอนัดบั 3 บนสงัคม
เฟสบุค การใช้ช่องทางเว็บไซต์ทางการของตราสินค้า Heinekenthai.com ยังช่วยแจ้งข้อมูล
กิจกรรมตา่งๆ เพื�อรักษาอตัราการเตบิโตทางการตลาดของไฮเนเก้นได้อยา่งตอ่เนื�อง  

2.7 ตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ (Tiger Beer)  

ไทเกอร์เบียร์ เป็นเบียร์ของประเทศสิงคโปร์ ผลิตและจําหน่ายโดยบริษัท เอเชีย 
แปซิฟิก บริวเวอรี� จํากดั โดยบริษัทก่อตั 1งในปี พ.ศ. 2474 โดยผู้ผลิตเบียร์ชื�อดงัของเนเธอร์แลนด์ 
คือ เบียร์ไฮเนเก้น ร่วมกบับริษัท Fraser & Neave ก่อตั 1งบริษัทร่วมทนุชื�อ Malayan Breweries 
Limited (ขณะนี 1คือบริษัท Asia Pacific Breweries; APB) ผู้ผลิตและทําตลาดเบียร์ไทเกอร์ ซึ�ง



 
 

  

116

ปัจจบุนับริษัทนี 1มีการขายเบียร์ใน 9 ประเทศในเขตเอเชียแปซิฟิก และอยู่ในตลาดหุ้นของสิงคโปร์ 
และในปีพ.ศ. 2547 บริษัท เอเชีย แปซิฟิก บริวเวอรีส์ จํากดั ได้เริ�มผลิตเบียร์ไทเกอร์ในไทย  

จุดเริ�มต้นของไทเกอร์เบียร์  

ไทเกอร์เบียร์เกิดขึ 1นในสภาวะการแข่งขนัที�สงูของตลาดเบียร์ไทย โดยบริษัท ไทย
เอเชีย แปซิฟิค บริวเวอรี� จํากดั ได้ตดัสินใจนําเข้าเบียร์ตา่งประเทศอย่างเบียร์ไทเกอร์ สู่ตลาดเบียร์
สแตนดาร์ดในประเทศไทย โดยเบียร์ไทเกอร์เป็นเบียร์เอเชียที�ประสบความสําเร็จในการส่งออก
สงูสดุและได้รับการโหวตให้เป็น เบียร์ลาเกอร์ที�ดีทีสดุในโลก เบียร์ไทเกอร์มีกลุ่มเป้าหมายอาย ุ25-
35 ปี ผู้ มีความคิดอิสระ พํานกัอยู่ในเขตเมือง มีมุมมองในการใช้ชีวิตที�เปิดกว้างต่อวฒันธรรมที�
หลากหลาย ชอบความท้าทาย มีความมั�นใจ และมุ่งมั�นสู่ความสําเร็จในรูปแบบของตนเอง เบียร์
ไทเกอร์มีวางจําหน่ายในกว่า 60 ประเทศทั�วโลก เริ�มผลิตครั 1งแรกที�ประเทศสิงคโปร์ โดยประเทศ
ไทยเป็นประเทศที� 7 ในโลกที�ทําการผลิตเบียร์ไทเกอร์ มลูคา่ตลาดรวมของเบียร์ในประเทศไทยอยู่
ที�ประมาณ 85,000 ล้านบาท ในปีพ.ศ. 2547 และมีอตัราการเติบโตประมาณ 10% และในปีพ.ศ.
2541 เบียร์ไทเกอร์คว้ารางวลัชนะเลิศสงูสุดในการประกาศรางวลัอุตสาหกรรมเบียร์ (หรือ BIIA) 
ในประเทศองักฤษ และได้รับการโหวตให้เป็น “เบียร์ลาเกอร์ที�ดีที�สดุในโลก” ซึ�งรางวลั BIIA ได้รับ
การเปรียบวา่เป็นรางวลัออสการ์ในอตุสาหกรรมเบียร์  

การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

จากการศึกษาเอกสาร พบว่า การตดัสินใจที�จะใช้สื�อใหม่ในการประชาสมัพนัธ์
ของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์เป็นสว่นหนึ�งของการเน้นกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างครบวงจร ทั 1งใน
เรื�องของการประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรม ณ จุดขาย และการโฆษณาผ่านสื�อ ซึ�งการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ของบริษัทนั 1นจะเน้นไปในส่วนของการสื�อสารภาพลกัษณ์ของเบียร์ไทเกอร์ โดยใช้
งบในการจดัแคมเปญตา่งๆ เช่น  “Tiger Translate Thailand” โดยถือเป็นแคมเปญแรกที�ทําใน
ลักษณะของการสื�อสารภาพลักษณ์ และตําแหน่งทางการตลาดของแบรนด์เบียร์ไทเกอร์ ให้มี
ความชดัเจน อีกทั 1งยงัมีการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ที�ลงทนุสงูมาก 
แต่ให้ชมเฉพาะในอินเทอร์เน็ตเท่านั 1น อย่างไรก็ตาม สําหรับตลาดไทยเพราะมีกฎหมายห้าม
โฆษณาเหล้าเป็นหลัก ในปัจจุบนัตราสินค้าไทเกอร์เบียร์มีการเปิดพื 1นที�ในเครือข่ายสังคมชื�อดงั 
อยา่งเฟสบคุ เพื�อเป็นพื 1นที�ในการติดตอ่สื�อสาร แลกเปลี�ยนความคิดเห็น และแจ้งข่าวตลอดจนจดั



 
 

  

117

กิจกรรมเพื�อให้เกิดการมีส่วนร่วมและเกิดความผูกพนัระหว่าลูกค้าและตราสินค้า (สยามธุรกิจ, 
2550: ออนไลน์) 

2.8 ตราสินค้าเบียร์สิงห์  

เบียร์สิงห์ เป็นเบียร์สญัชาติไทย ผลิตและจัดจําหน่ายโดยบริษัท สิงห์ คอร์เปอ
เรชั�น จํากดั ซึ�งเป็นบริษัทในเครือที�สําคญัของบริษัท บญุรอดบริวเวอรี� จํากดั โดยก่อตั 1งขึ 1นเพื�อดแูล
ธุรกิจเครื�องดื�มของบริษัทบุญรอดบริวเวอรี�  จํากดั และรับผิดชอบในการบริหารและทําการตลาด
ของผลิตภัณฑ์เบียร์ โซดา นํ 1าดื�ม ชาเขียวพร้อมดื�ม และเครื�องดื�มสุขภาพ ภายใต้เครื�องหมาย
การค้า “สิงห์” “ลีโอ” “ไทเบียร์” และ “บีอิ 1ง” 

จุดเริ�มต้นของเบียร์สิงห์ 

จุดเริ�มต้นของเบียร์สิงห์มาจากการที�พระยาภิรมย์ภักดี ก่อตั 1งบริษัท บุญรอดบริ
วเวอรี�  จํากัด ขึ 1นในปีพ.ศ. 2476 เป็นโรงเบียร์แห่งแรกในประเทศไทยที�พัฒนาและปรับปรุง
ประสิทธิภาพอยูเ่สมอ จนได้ชื�อวา่เป็นโรงเบียร์ที�มีศกัยภาพในการผลิตสงูที�สดุคือ พนัล้านลิตรตอ่ปี 
และเป็นโรงเบียร์ที�ใช้เครื�องมือเครื�องจกัรที�ทนัสมยัที�สดุเพื�อผลิต สินค้าคณุภาพภายใต้เครื�องหมาย
การค้า "สิงห์" "ลีโอ" และ "มิดไวด้า"  บริษัทฯ กระจายกําลงัการผลิตไปทั�วราชอาณาจกัร ด้วยการ
สร้างโรงเบียร์ 3 แห่ง และโรงงานผลิตโซดา นํ 1าดื�ม อีก 6 แห่ง ความสามารถในการผลิตเบียร์ ที�มี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัผนึกกับเครือข่ายการจดัจําหน่ายที�รองรับตลาดอย่างทั�วถึงทําให้บุญรอด ยืน
ผงาดอยู่ในแนวหน้าของผู้ ผลิตเบียร์ตราบจนทุกวันนี 1 ยิ�งบริษัทฯ ได้รับเกียรติบตัร ISO 9002 
รับรองมาตรฐานการผลิต ยิ�งทําให้ผู้บริโภค มั�นใจในสินค้าของบุญรอดฯ เมื�อเห็นว่าตลาดโลกมี
ความต้องการสินค้าคณุภาพของบญุรอด บริษัทฯ จงึเสริมกําลงัการผลิตเพิ�มขึ 1นในประเทศเยอรมนั
ด้วย โรงเบียร์อีก 2 แหง่ และร่วมทนุทําโรงเบียร์ในประเทศจีนอีก 1 แหง่ 

     ขณะเดียวกนั จากจดุยืนของบริษัทที�มีความสํานึกและภาคภูมิใจในความเป็น
ไทยตลอดมา จึงเน้นที�จะส่งเสริมกิจกรรมทางสงัคมที�เป็นการอนรัุกษ์วฒันธรรมประเพณีไทยเป็น
หลกั นอกเหนือจากการให้ความช่วยเหลือสนบัสนุนกิจกรรมที�มีคุณค่าทุกประเภท เพื�อเป็นการ
ตอบแทนสงัคมที�อดุหนนุผลิตภณัฑ์ตราสิงห์ด้วยดีตลอดมา 
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การประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่ 

จากการศึกษาเอกสาร  พบว่า  การตัดสินใจในการใ ช้ สื� อ ใหม่ เ พื� อการ
ประชาสมัพนัธ์สืบเนื�องจากการดําเนินการผลกัดนัร่างพระราชบญัญัติเกี�ยวกบัการควบคมุโฆษณา
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ของกระทรวงสาธารณสุข ทําให้ตราสินค้าสิงห์ต้องมองหาสื�อใหม่ ที�จะ
สามารถสื�อสารกบัผู้บริโภคได้ โดยนายฉัตรชยั วิรัตน์โยสินทร์  ผู้ อํานวยการสายการตลาด บริษัท 
บุญรอดบริวเวอรี�  จํากัด อธิบายว่า การสื�อสารในช่องทางออนไลน์หรือไวรัลมาร์เก็ตติ 1งเป็น
ทางเลือกหนึ�งเพราะเป็นสื�อที�สามารถกระจายขา่วสารได้รวดเร็ว ซึ�งสื�อใหม่มีความแตกตา่งจากสื�อ
ดั 1งเดิม เพราะสื�อดั 1งเดิมจะมีการควบคมุเนื 1อหาให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายกว่า 
อย่างไรก็ตาม หากสื�อดั 1งเดิมไม่สามารถใช้ได้ สื�อใหม่จึงเป็นอีกหนึ�งช่องทางที�ตราสินค้ากําลัง
ศกึษาอยู ่(บสิิเนสไทย, 2551: ออนไลน์) 

3. เว็บไซต์/เฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมลูการศกึษาเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
ที�ได้มีการแนะนําแล้วในช่วงต้นนั 1น พบประเด็นภายใต้กรอบการประชาสัมพันธ์และการใช้สื�อ 
กล่าวคือ ประเด็นที�หนึ�งในกรณีของเว็บไซต์พบว่า มีการนําเสนอทั 1งแบบดั 1งเดิม และการนําเสนอ
แบบสื�อผสม และประเด็นที�สองในกรณีของเฟสบคุเพจพบว่า ทั 1ง 8 ตราสินค้ามีการนําเสนอแบบ
สื�อผสมทั 1งหมด ซึ�งผู้ วิจัยใคร่ของนําเสนอเว็บไซต์และเฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ ตามลําดบั  

3.1 ข้อมูลเบื pองต้นของเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเบื 1องต้นของเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
พบว่ามีการนําเสนอ 2 ลักษณะ ได้แก่ การนําเสนอแบบดั 1งเดิม และการนําเสนอแบบสื�อผสม 
สําหรับการนําเสนอแบบดั 1งเดิม พบการมุ่งเน้นการประชาสมัพนัธ์องค์กร การประชาสมัพนัธ์ตรา
สินค้า และการประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าและกิจกรรม ส่วนการนําเสนอแบบสื�อผสม พบการมุ่งเน้น
การประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าและเว็บไซต์ชุมชน ดงัปรากฎในตารางสรุปประเภทเว็บไซต์ของตรา
สินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ตอ่ไปนี 1 

 

 



 
 

  

119

ตารางที� 4.1 ตารางสรุปประเภทเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ประเภท
การ

นําเสนอ 

แบบดั pงเดมิ  แบบสื�อผสม 

เ นื p อ ห า
หลักที�พบ 
 

ประชาสมัพนัธ์
องค์กร 

ประชาสมัพนัธ์ 
ตราสินค้า 

ประชาสมัพนัธ์
ตราสินค้าและ 

กิจกรรม 

ประชาสมัพนัธ์ 
ตราสินค้า 

สร้าง
เว็บไซต์  
ชมุชน 

เว็บไซต์
ตราสินค้า 

สิงห์ สเมอร์นอฟ 
จอห์นนี� วอก

เกอร์ 

ไฮเนเก้น เฟดเดอบรอย ฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส 

 
เพื�อให้เห็นภาพในเชิงรายละเอียดผู้ วิจยัใคร่ขอนําเสนอผลวิเคราะห์ข้อมลูเบื 1องต้น

ของเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ดงัตอ่ไปนี 1 

3.1.1 สัดส่วนของตราสินค้าที�มีเว็บไซต์อย่างเป็นทางการ 

ผลการวิจัยพบว่า มีตราสินค้าเพียง 6 ตราสินค้าจาก 8 ตราสินค้าที�มีเว็บไซต์
อยา่งเป็นทางการ คดิเป็นร้อยละ 75 ของตราสินค้าทั 1งหมด  

ตราสินค้าที�ใช้ในการศึกษาครั 1งนี 1 พบว่าตราสินค้าที�มีเว็บไซต์อย่างเป็นทางการ
สามารถ สามารถแบ่งได้เป็น ตราสินค้าไทย ได้แก่ ตราสินค้าสิงห์เบียร์ และตราสินค้าเฟดเดอ 
บรอย  และตราสินค้าต่างประเทศ ได้แก่ ตราสินค้าสเมอร์นอฟ ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ตรา
สินค้าไฮเนเก้น และตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 

3.1.2 รูปแบบการนําเสนอภายในเว็บไซต์ 

หากพิจารณารูปแบบการนําเสนอภายในเว็บไซต์ พบว่า รูปแบบการนําเสนอ
ภายในเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท กล่าวคือ 
เว็บไซต์ที�มีการนําเสนอแบบดั 1งเดิม และเว็บไซต์ที�มีการนําเสนอแบบสื�อผสม จากการนําเสนอ
ข้อมลูเบื 1องต้น ซึ�งได้ระบวุ่ามีการนําเสนอแบบดั 1งเดิมและแบบสื�อผสม ผู้ วิจยัใคร่ขออธิบายในเชิง
รายละเอียด ดงันี 1 
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3.1.2.1 เว็บไซต์ที�มีการนําเสนอแบบดั 1งเดมิ  

ผลการวิจัยพบว่า 4 ใน 6 ตราสินค้ามีการนําเสนอแบบดั 1งเดิม คิดเป็นร้อยละ 
0.66 ของตราสินค้าทั 1งหมด ซึ�งในที�นี 1พบ 2 ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 0.5 ที�มุ่งเน้นการนําเสนอ
เว็บไซต์ประชาสมัพันธ์ตราสินค้าเป็นหลัก ได้แก่ เว็บไซต์ตราสินค้าสเมอร์นอฟ และเว็บไซต์ตรา
สินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ และ 1 ตราสินค้าที�มุ่งเน้นการนําเสนอเว็บไซต์ประชาสมัพนัธ์องค์กร คิด
เป็นร้อยละ 0.25ได้แก่ ตราสินค้าสิงห์เบียร์ และ 1 ตราสินค้าที�มุ่งเน้นการนําเสนอเว็บไซต์
ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าและกิจกรรม คดิเป็นร้อยละ 0.25 ได้แก่ ตราสินค้าไฮเนเก้น  

3.1.2.2 เว็บไซต์ที�มีการนําเสนอแบบสื�อผสม  

ผลการวิจัยพบว่า 2 ใน 6 ตราสินค้ามีการนําเสนอแบบสื�อผสม คิดเป็นร้อยละ 
33.33 ของตราสินค้าทั 1งหมด โดยเว็บไซต์ตราสินค้าเฟดเดอบรอยมีการใช้สื�อผสมเพื�อมุ่งเน้นการ
ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้า และเว็บไซต์ฮนัเดรด ไพเพอร์สมีการใช้สื�อผสมเพื�อสร้างเว็บไซต์ชมุชน   

3.1.3 องค์ประกอบด้านเนื pอหาในเว็บไซต์  

ผลการวิจยัองค์ประกอบด้านเนื 1อหาในเว็บไซต์ พบว่า องค์ประกอบด้านเนื 1อหาใน
เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�ใช้ศึกษาในครั 1งนี 1 พบ 15 องค์ประกอบ โดยโลโก้ 
สโลแกน/วิสยัทศัน์ และจุดเชื�อมโยงไปยงัเว็บไซต์อื�นๆ พบทั 1ง 6 เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 100 ของ
เว็บไซต์ทั 1งหมด รองลงมาคือ ขา่วประชาสมัพนัธ์ การตดิตอ่ทางอีเมล เวทีแสดงข่าวสารข้อมลู และ
โอกาสการแสดงความคิดเห็น คิดเป็นร้อยละ 83.33 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ถัดมาคือ ประวัติตรา
สินค้า ปฏิทินกิจกรรม และบริการดาวน์โหลดข้อมลู คิดเป็นร้อยละ 66.66 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ถดั
มาคือ จดุยืนและนโยบาย บริการดาวน์โหลดกราฟิก หน้าคดักรองอายผุู้ ใช้งานเว็บไซต์ คิดเป็นร้อย
ละ 50 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด และท้ายสดุ คือ การสนทนา และสํารวคความคิดเห็นออนไลน์ คิดเป็น
ร้อยละ 16.66 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด อย่างไรก็ตาม ในการวิจยัครั 1งนี 1ไม่พบข้อมลูด้านการเงิน และ
ข้อความเชิญชวนผู้ใช้งานในครั 1งตอ่ไป ดงัรายละเอียดในตารางสรุปองค์ประกอบเนื 1อหาในเว็บไซต์
ของตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ โดยใช้ตารางต้นแบบการวิจัยเรื� อง How activist 
organizations are using the Internet to build relationships ของ Taylor และคณะ (2001) 
ดงัตอ่ไปนี 1 
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ตารางที� 4.2 สรุปภาพรวมเนื pอหาภายในเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ โดย
ใช้ตารางต้นแบบการวิจัยเรื�อง How activist organizations are using the Internet to build 
relationships ของ Taylor และคณะ (2001)  

องค์ประกอบ

เนื pอหา 

เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
สิงห์ สเมอร์

นอฟ 
จอห์นนี� 

วอกเกอร์ 
ไฮเน
เก้น 

เฟดเดอ 
บรอย 

ฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส 

ร้อยละ 

โลโก้ �  �  �  �  �  �  100 

สโลแกนหรือ
วิสยัทศัน์ 

�  �  �  �  �  �  100 

จดุเชื�อมโยงไป
ยั ง เ ว็ บ ไ ซ ต์
อื�นๆ 

�  �  �  �  �  �  100 

ข่ า ว
ประชาสมัพนัธ์ 

�  �  �  - �  �  83.33 

การติดต่อทาง
อีเมล์ 

�  �  �  - �  �  83.33 

เ ว ที แ ส ด ง
ขา่วสารข้อมลู 

�  �  �  - �  �  83.33 

โ อ ก า ส ก า ร
แ ส ด ง ค ว า ม
คดิเห็น 

�  �  �  - �  �  83.33 

ป ร ะ วั ติ ต ร า
สินค้า 

�  �  �  - �  - 66.66 

ป ฏิ ทิ น
กิจกรรม 

�  - - �  �  �  66.66 

บ ริ ก า ร
ด า ว์ น โ ห ล ด
ข้อมลู 

�  �  �  - - �  66.66 
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ตารางที� 4.2 (ต่อ)  
องค์ประกอบ

เนื pอหา 

เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
สิงห์ สเมอร์

นอฟ 
จอห์นนี� 

วอกเกอร์ 
ไฮเน
เก้น 

เฟดเดอ 
บรอย 

ฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส 

ร้อยละ 

จุ ด ยื น แ ล ะ
นโยบาย 

�  - �  - - �  50 

บ ริ ก า ร
ด า ว์ น โ ห ล ด
กราฟิก 

�  - - - �  �  50 

หน้าคัดกรอง
อายุผู้ ใ ช้ งาน
เว็บไซต์ 

- � � - - � 50 

การสนทนา - - - - - �  16.66 
สํารวคความ
คิ ด เ ห็ น
ออนไลน์ 

- - - - - �  16.66 

ข้ อ มู ล ด้ า น
การเงิน 

- - - - - - - 

ข้อความเชิญ
ชวนผู้ ใ ช้ งาน
ในครั 1งตอ่ไป 

- - - - - - - 

 
เพื�อให้เห็นภาพในเชิงรายละเอียดผู้ วิจยัใคร่ขอนําเสนอข้อมลูเบื 1องต้นของเว็บไซต์

ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทีละตราสินค้า อนัได้แก่ 1. ตราสินค้าสิงห์ 2. ตราสินค้าสเมอร์นอฟ 
3. ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 4. ตราสินค้าไฮเนเก้น 5. ตราสินค้าเฟดเดอบรอย และ 6. ตรา
สินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ตามลําดบัดงันี 1 
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1. ตราสินค้าสิงห์  

 

ภาพที� 4.1 แสดงโฮมเพจของ www.boonrawd.co.th 

ข้อมูลโดยรวม  

www.boonrawd.co.th คือ เว็บไซต์ของตราสินค้าสิงห์ ซึ�งปรากฎลกัษณะเป็น
เว็บไซต์ประชาสมัพนัธ์องค์กร (Corporate Website) กล่าวคือ พบเนื 1อหาหลกัภายในเว็บไซต์ที�
มุ่งเน้นประเด็นการนําเสนอเกี�ยวกับประวัติ ข้อมูล ภาพลักษณ์ การสมัครงาน และกิจกรรม
ช่วยเหลือสงัคมของบริษัท บญุรอดบริวเวอรี� จํากัด เป็นต้น อีกทั 1ง ยงัพบการนําเสนอสารเกี�ยวกับ
การประชาสมัพนัธ์สินค้าตา่งๆ ในเครือบริษัท บญุรอดบริวเวอรี� จํากดั อีกด้วย 

การเข้าสู่โฮมเพจของเว็บไซต์ตราสินค้าสิงห์ ผู้ ใช้งานสามารถเข้าถึงได้โดยไม่มี
หน้าตา่งคดักรองอายผุู้ เข้าใช้งาน ดงันั 1น เว็บไซต์นี 1จึงปราศจากเงื�อนไขด้านอายขุองผู้ ใช้งานที�ต้อง
ถึงเกณฑ์อาย ุ20 ปีบริบรูณ์ขึ 1นไป จงึจะสามารถซื 1อและบริโภคเครื�องดื�มแอลกอฮอลได้ ซึ�งแตกตา่ง
จากเว็บไซต์ของตราสินค้าประเภทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ตราสินค้าอื�นๆ   
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ภาพที� 4.2 สรุปแผนผงั www.boonrawd.co.th 

ความเป็นเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Website) 

www.boonrawd.co.th ปรากฎการประชาสัมพันธ์องค์กรและข้อมูลสินค้า 
กล่าวคือ เนื 1อหาภายในเว็บไซต์มีลกัษณะการนําเสนอข้อมลูองค์กร (Company Profile) ข้อมูล
สินค้าตา่งๆ (Products) การผลิตและขั 1นตอนการควบคมุคณุภาพ (Manufacturing & Production 
Process/Quality Control) เป็นต้น โดยเว็บไซต์ www.boonrawd.co.th พบการใช้โทนสีเหลือง
ทอง – นํ 1าตาลอ่อน (สีของตราสินค้า) โดยเว็บไซต์ www.boonrawd.co.th ได้แบ่งหัวข้อหลัก
ทั 1งหมด 5 หมวด ได้แก่  

1. หน้าหลกั เป็นจดุเชื�อมโยงสู่หน้าแรก ในส่วนเนื 1อหา (Content Page) มีการ
ออกแบบหน้าต่างย่อยแสดงจุดเชื�อมโยงไปยังหัวข้อย่อยต่างๆ ได้แก่ ข้อมูลบริษัท ผลิตภัณฑ์ 
ความผกูพนัตอ่สงัคม และขา่ว กิจกรรมและสื�อโฆษณา  

2. แผนผงัเว็บไซต์ (ไมพ่บเนื 1อหาในวนัที�เก็บข้อมลูวนัที� 13 ธนัวาคม พ.ศ. 2553)  

3. ติดตอ่เรา หมวดที�นําเสนอข้อมลูช่องทางการติดตอ่ไปยงัหน่วยงานตา่งๆ ของ
องค์กร เชน่ ฝ่ายสื�อสารองค์กร ฝ่ายการตลาด ฝ่ายทรัพยากรมนษุย์ ฝ่ายโฆษณา และCall Center 
เป็นต้น  

4. ร่วมงานกบัเรา หมวดที�แสดงจดุเชื�อมตอ่ไปยงับริษัทในเครือของตราสินค้าสิงห์ 
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5. ประวตับิริษัท หมวดนี 1ได้แบง่ออกเป็น 3 หวัข้อยอ่ยๆ ได้แก่  

5.1 ประวัติพระยาภิรมย์ภักดี พบการนําเสนอข้อมูลผู้ ก่อตั 1งและเรื�องราวการ
ก่อตั 1งโรงเบียร์  

5.2 บญุรอด บริวเวอรี�  พบการนําเสนอข้อมูลประวตัิ วิสยัทศัน์ และปณิธานของ
องค์กร 

5.3 ของสะสม พบการนําเสนอของสะสมที�เกี�ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ตราสินค้า เช่น 
ฉลากตราสินค้า ฝาเบียร์ ที�รองแก้ว เป็นต้น โดยมีช่องทางติดต่อเพื�อขอรับของสะสมที�ผู้ เข้าเยี�ยม
ชม (Visitors) ต้องการอีกด้วย 

2. ตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

 

ภาพที� 4.3 แสดงโฮมเพจของ www.smirnoff.com 

ข้อมูลโดยรวม 

www.smirnoff.com เป็นเว็บไซต์ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ ซึ�งเป็นตราสินค้าที�
จํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบัในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (เฟสบคุแฟนเพจ) มากที�สดุเป็นอนัดบัที� 2 
โดยเว็บไซต์มีเนื 1อหาประเภทการประชาสมัพนัธ์ตราสินค้า (Brand Website) กล่าวคือ พบเนื 1อหาที�
มุ่งเน้นการนําเสนอการนําเสนอข้อมูลการประชาสัมพันธ์ตราสินค้า ได้แก่ ประวัติ เรื� องราว 
ผลิตภณัฑ์ คณุภาพ และกิจกรรมตา่งๆ  
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ก่อนการเข้าสู่ www.smirnoff.com จะพบหน้าต่าง คือ หน้าต่างตรวจสอบอายุ
ของผู้ ใช้งานเว็บไซต์ โดยมีช่องให้เลือกประเทศ และช่องกรอก วัน-เดือน-ปีเกิด ของผู้ ใช้งาน 
สําหรับเกณฑ์อายนุั 1นเป็นไปตามกฎหมายการซื 1อเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ของแต่ละประเทศ จากนั 1น
ผู้ ใช้งานต้องทําการเลือก “ยอมรับเงื�อนไข” ตามที�ระบุไว้ จึงจะสามารถเข้าสู่หน้าโฮมเพจได้ 
อยา่งไรก็ตาม ผู้ วิจยัได้ทําการทดลองโดยไม่กรอกวนั-เดือน-ปีเกิด ที�แท้จริง เพียงแตเ่ลือกปีให้ผ่าน
เกณฑ์อาย ุ20 ปี ปรากฎวา่สามารถเข้าสูเ่ว็บไซต์ได้เชน่เดียวกนั   

 

ภาพที� 4.4แสดงหน้าตรวจสอบอายผุู้ เข้าชมเว็บไซต์ 

 

ภาพที� 4.5 สรุปแผนผงั www.smirnoff.com 

ความเป็นเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (Brand Website)  

www.smirnoff.com เป็นเว็บไซต์ที�พบเนื 1อหาที�มุ่งเน้นการนําเสนอเกร็ด เรื�องราว 
สินค้าและกิจกรรมต่างๆ ที�เกี�ยวข้องกับตราสินค้าสเมอร์นอฟ เพื�อประชาสัมพันธ์ตราสินค้า

เลอืกประเทศของผู้ใช้งาน 

กรอก วนั-เดือน-ปี เกิด 
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ตลอดจนสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้แก่ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ ซึ�งจดัทําในรูปแบบที�เรียบง่ายและสวยงาม 
โดยภายในหน้าแรกของเว็บไซต์ สามารถแบง่ออกเป็นสว่นตา่งๆ ดงันี 1  

1. Home จุดเชื�อมโยงเพื�อกลับมายงัหน้าแรก (Home Page) ของเว็บไซต์ 
www.smirnoff.com 

2. Get Inspired หน้าตา่งนําเสนอการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมพิเศษ (Special 
Event) ของตราสินค้า ซึ�งพบการแบง่ประเภทของกิจกรรมพิเศษตา่งๆ เช่น กิจกรรมดนตรี กิจกรรม
คอนเสิร์ต กิจกรรมเฉลิมฉลองของตราสินค้า และกิจกรรมกีฬา เป็นต้น   

3. Drinks หมวดที�นําเสนอสูตรเครื�องดื�มค็อกเทลชนิดตา่งๆ ที�มีส่วนผสมของ
ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าสเมอร์นอฟวอดก้า อีกทั 1ง ยงันําเสนอไฟล์ดิจิตอล “หนงัสือสตูรผสมเครื�องดื�ม” 
ซึ�งเปิดโอกาสให้ผู้สนใจสามารถดาวน์โหลดได้ 

4. Products หมวดที�ให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ประเภทตา่งๆ ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ
วอดก้า โดยการนําเสนอภาพสินค้า บรรยายถึงคณุสมบตัิตา่งๆ และการแนะนําวิธีการดื�มสินค้าแต่
ละประเภท  

5. Nightlife Exchange หมวดการนําเสนอการประชาสัมพันธ์กิจกรรม 
SMIRNOFF NIGHTLIFE EXCHANGE PROJECT ในวนัที� 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2553 ซึ�งถือว่า
เป็นกิจกรรมใหญ่ของตราสินค้าในปีพ.ศ. 2553 โดยใช้คลิปวิดีโอประชาสมัพันธ์ (Video News 
Release; VNR) และเจ - มณฑล จิรา ศิลปินดาราและดีเจชื�อดงัมาเป็นพรีเซ็นเตอร์เพื�อเชิญชวน
ผู้สนใจในเข้าร่วมกิจกรรมดงักลา่ว  

6. Heritage หมวดที�ใช้ในการประชาสมัพนัธ์เรื�องราวและประวตัิความเป็นมา
ของตราสินค้า โดยพบการนําเสนอแบบสื�อผสม กล่าวคือ พบการใช้คลิปวิดีโอประชาสัมพันธ์ 
(Video News Release; VNR) ประวตัคิวามเป็นมาของการเป็นตราสินค้าที�ผลิตสินค้าที�มีคณุภาพ 
โดยใช้ตวัอกัษร (Text) ข้อความเพื�อสนับสนุนความเป็นมาของที�หนึ�งแห่งโลกวอดก้า จากการ
โหวตโดยหนงัสือพิมพ์ New York Times 

7. Augmented Reality หน้าตา่งที�ใช้ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผลิตภณัฑ์สเมอร์นอฟ ลิ
มิเตด็ อิดชิั�นกบัเทคโนโลยี AR (Augmented Reality Technology) กล่าวคือ พบการนําเทคโนโลยี 
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QR Code ที�ขวด สเมอร์นอฟ ลิมิเต็ด อิดิชั�น โดยสามารถแสดงภาพเคลื�อนไหว,เสียงเพลง,และ
ภาพนิ�ง รวมถึง Digital Multimedia ในรูปแบบต่างๆ สามารถตอบโต้กับผู้ ใช้ได้เสมือนจริง ซึ�ง
ผู้ ใช้งานสามารถร่วมสนุกกับเทคโนโลยีบนขวดผลิตภัณฑ์สเมอร์นอฟ  ลิมิเต็ด อิดิชั�นได้โดยใช้
โปรแกรมเว็บแคมจากเครื�องคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้งาน  

3. ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 

 

ภาพที� 4.6 แสดงโฮมเพจของ www.johnniewalker.com 

ข้อมูลโดยรวม   

www.johnniewalker.com เว็บไซต์ของตราสินค้าจอห์นนี�  วอกเกอร์ จัดเป็น
เว็บไซต์ประชาสัมพนัธ์ตราสินค้า (Brand Website) กล่าวคือ ภายในเว็บไซต์พบการนําเสนอ
ข้อมลูและขา่วสารขององค์กรและตราสินค้า ได้แก่ ประวตัิ เรื�องราว ผลิตภณัฑ์ และกิจกรรมพิเศษ
ต่างๆ เช่น กิจกรรมดนตรี กิจกรรมการสนับสนุนกีฬา และกิจกรรมรณรงค์ดื�มไม่ขับ เป็นต้น ซึ�ง
ภายในเว็บไซต์มีการออกแบบที�เรียบง่าย 

เมื�อเข้าสู่ www.johnniewalker.com จะพบหน้าแรก คือ หน้าตรวจสอบอายุของ
ผู้ ใช้งาน ดงัภาพด้านล่าง โดยมีข้อความกํากบัว่า “เราต้องการมั�นใจว่า Johnnie Walker ถกูดื�ม
อย่างรับผิดชอบ ดงันั 1นกรุณายืนยนัว่าคณุมีอายเุกินเกณฑ์ที�สามารถดื�มได้ ก่อนก้าวเข้าสู่โลกของ
เรา” ซึ�งผู้ ใช้งานต้องทําการเลือกประเทศ และวัน-เดือน-ปีเกิดของผู้ ใช้งาน จึงจะสามารถเข้าสู่
เว็บไซต์ได้ อย่างไรก็ตาม ผู้ วิจัยได้ทําการทดลองโดยไม่กรอกวัน-เดือน-ปีเกิด ที�แท้จริง เพียงแต่
เลือกปีให้ผา่นเกณฑ์อาย ุ20 ปี ปรากฎวา่สามารถเข้าสูเ่ว็บไซต์ได้เชน่เดียวกนั   
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 ภาพที� 4.7 แสดงหน้าตรวจสอบอายผุู้ เข้าชมเว็บไซต์  

 

ภาพที� 4.8 สรุปแผนผงั www.johnniewalker.com 

ความเป็นเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (Brand Website)  

www.johnniewalker.com เว็บไซต์ที�มุ่งประชาสมัพันธ์ตราสินค้า  กล่าวคือ พบ
เนื 1อหาการนําเสนอภายในเว็บไซต์ประกอบด้วยการอ้างอิงจากประวตัิ ความเป็นมา จดุกําเนิดของ
ความเป็นสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�มีคุณภาพ มีชื�อเสียงและเป็นที�นิยมระดับโลกโดยใช้
ช่วง เวลาในการ ดํา เ นิน เ รื� อง  รวมถึงการ นําเสนอข้อมูลขั 1นตอนการควบคุมคุณภาพ 
(Manufacturing & Production Process) ประกอบกบัมีการนําเสนอสารประชาสมัพนัธ์กิจกรรม
ตา่งๆ  ที�ส่งเสริมความเป็นตราสินค้าระดบัโลกอย่างกิจกรรมการเป็นผู้สนบัสนนุการแข่งรถระดบั
โลก โดยการนําเสนอข้อมูลเพื�อประชาสัมพันธ์ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์และกิจกรรมของเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1 

ข้อความแจ้งเงื�อนไข
อายุที�สามารถเข้า
ชมเว็บไซต์ 

เลือกประเทศ และ
กรอกวัน – เดือน – 
ปี เกิดของผู้ใช้งาน 
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1. หน้าหลัก จุดเชื�อมโยงสู่หน้าแรกของเว็บไซต์ โดยเนื 1อหาที�พบในหน้าหลกั
ประกอบด้วย หน้าต่างคลิปวิดีโอประชาสมัพนัธ์ประวตัิ-ต้นกําเนิดของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 

โดยใช้เทคนิคการเล่าเรื�อง หน้าต่างแสดงวิสัยทัศน์ของตราสินค้า หน้าต่างการนําเสนอข้อมูล
ประวตั ิหน้าตา่งประชาสมัพนัธ์กิจกรรม และหน้าตา่งการสมคัรสมาชิก 

2. วิสกี p ตระกูล Johnnie Walker หมวดการนําเสนอเนื 1อหาประชาสมัพนัธ์
ประวตัคิวามเป็นมาของตราสินค้า ผลิตภณัฑ์และวิสยัทศัน์ขององค์กร โดยมีการผสมสื�อมลัติมีเดีย
ตา่งๆ ในการนําเสนอ ได้แก่ รูปภาพผลิตภณัฑ์ คลิปวิดีโอประชาสมัพนัธ์ประวตัิความเป็นมา เป็น
ต้น โดยแบง่ออกเป็น 2 หวัข้อ ได้แก่  

2.1 บอกต่อเรื�องราว พบการนําเสนอข้อมูลเบื 1องต้นของผลิตภัณฑ์
ประเภทตา่งๆ เพื�อประชาสมัพนัธ์คณุสมบตัิพิเศษและความมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของผลิตภณัฑ์
แตล่ะประเภทของตราสินค้า อีกทั 1งยงัพบการให้ข้อมลูเกี�ยวกบัการผสมเครื�องดื�มของตราสินค้าอีก
ด้วย โดยใช้เทคนิคการนําเสนอในรูปแบบภาพนิ�งของผลิตภณัฑ์และภาพการดื�ม  

2.2 ตํานานของเรา พบการประชาสมัพนัธ์ประวตัิความเป็นมา โดย
นําเสนอในรูปแบบการแสดงจดุเริ�มต้นของตํานาน (ผู้คิดค้น) ในค.ศ.1805 เรื�อยมาจนกระทั�ง ค.ศ. 
2008 ที�ผลิตภัณฑ์มีชื�อเสียง เป็นตํานานและเป็นที�นิยมทั�วโลก ซึ�งการนําเสนอตํานานของตรา
สินค้าจอห์นนี� วอล์กเกอร์ใช้รูปแบบภาพนิ�งและตวัอกัษรในการบรรยายภาพตามลําดบัเวลา  

3. Johnnie Walker Racing หมวดการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมความร่วมมือของ
ตราสินค้าจอห์นนี� วอล์กเกอร์กบัทีม Team Vodafone McLaren Mercedes ในการสนบัสนนุกีฬา
รถแข่ง โดยเริ�มตั 1งแตปี่ ค.ศ. 2005 ซึ�งพบการเชื�อมโยงไปสู่การสร้างแรงบลัดาลใจที�ขบัเคลื�อนกัน
และกนับนเส้นทางสูค่วามเป็นเลิศ โดยในหมวดนี 1แบง่ออกเป็น 3 หวัข้อ ได้แก่  

3.1 Event หัวข้อการแสดงความเคลื�อนไหวกิจกรรมแสดงความ
รับผิดชอบสงัคม (CSR) ของตราสินค้าจอห์นนี� วอล์กเกอร์ ที�จดัขึ 1นในประเทศตา่งๆ เช่น ประเทศ
สิงคโปร์ ประเทศแอฟริกาใต้ และประเทศองักฤษ เป็นต้น เป็นการร่วมมือกบัทีม Team Vodafone 
McLaren Mercedes เพื�อเผยแพร่คําแนะนําในการดื�มอยา่งรับผิดชอบทั�วโลก อีกทั 1งยงัพบการแจ้ง
ข้อมูล ข่าวสาร ความเคลื�อนไหวต่างๆ เพื�อมุ่งให้เกิดภาพลกัษณ์ในเชิงบวก (รับผิดชอบสงัคม + 
สนบัสนนุกีฬา) โดยรูปแบบการนําเสนอสารภายในหวัข้อนี 1ใช้การแสดงภาพกิจกรรมและข้อความ
สั 1นๆ ที�ใช้บรรยายภาพ  
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3.2 Join the Pact หวัข้อการรณรงค์โครงการพนัธะสญัญา “Never 
Drink and Drive ดื�มไม่ขบั เพื�อตวัคณุเองและคนรอบข้าง” ซึ�งเป็นกิจกรรมรณรงค์ประเภทการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมของตราสินค้าจอห์นนี� วอล์กเกอร์ร่วมกบันกัแข่งรถ F1 อนัดบัหนึ�ง
ของโลก เพื�อประชาสมัพนัธ์กิจกรรมรณรงค์และเชิญชวนผู้สนใจร่วมลงชื�อในพนัธะสญัญาดื�มไม่
ขบัเพื�อเป็นสว่นหนึ�งกบัอีก 600,000 ลายเซ็นจากผู้สนใจทั�วโลก    

3.3 Unseen of F1 หวัข้อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมปาร์ตี 1ของตรา
สินค้าจอห์นนี� วอล์กเกอร์ที�จดัขึ 1นแล้ว โดยพบรูปแบบการนําเสนอด้วยภาพถ่ายของคนดงั ผู้บริโภค
ทั�วไป ภาพผลิตภณัฑ์และภาพการดื�มสงัสรรของผู้ ที�เข้าร่วมกิจกรรมนั 1นๆ อีกทั 1งยงัมีการนําเสนอ
โดยคลิปวิดีโอโดยการถ่ายทอดภาพบรรยากาศในมุมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโซนการเปิดตวัด้านหน้า
งาน เวทีการแสดงตา่งๆ และโซนบาร์เครื�องดื�ม เป็นต้น  

4. STRIDING MAN SOCIETY หมวดที�เปิดโอกาสให้สมาชิกของเว็บไซต์ทําการ
โพสแบง่ปัน บอกเลา่เรื�องราว ความรู้ หรือเกร็ดพิเศษที�เกี�ยวข้องกบัการดื�มและการเฉลิมฉลองการ
นําเสนอสิทธิพิเศษสําหรับผู้ ชื�นชอบตราสินค้าจอห์นนี� วอล์กเกอร์ โดยมีการแบง่ออกเป็น 2 หวัข้อ
ยอ่ย ดงันี 1  

4.1 การฉลองในโอกาสต่างๆ มีการนําเสนอเนื 1อหาประเภทความรู้
เกี�ยวกบัคําแนะนําในการเป็นเจ้าภาพและการกล่าวอวยพร (ไม่สามารถเข้าถึงข้อมลูได้ในวนัที�เก็บ
ข้อมลู 13 ธนัวาคม พ.ศ. 2552) 

4.2 คําบอกเล่าจากวงใน เป็นหวัข้อที�ใช้แหล่งข้อมลูเป็นผู้ ที�มีชื�อเสียง 
คนดงั และผู้ เชี�ยวชาญตา่งๆ มากลา่วสนบัสนนุข้อมลูของตราสินค้า (ไม่สามารถเข้าถึงข้อมลูได้ใน
วนัที�เก็บข้อมลู 13 ธนัวาคม พ.ศ. 2552) 

5. Keep Walking เป็นหมวดที�แสดงภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้าจอห์นนี� 
วอล์กเกอร์ ชดุ The Pack  
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4. ตราสินค้าไฮเนเก้น 

 

 ภาพที� 4.9 แสดงโฮมเพจของ www.Heinekenthai.com 

ข้อมูลโดยรวม  

เว็บไซต์ของตราสินค้าไฮเนเก้น www.Heinekenthai.com พบการนําเสนอเนื 1อหา
ภายในเว็บไซต์ มุ่งเน้นที�การประชาสมัพนัธ์กิจกรรม Greenspace เป็นหลกั จึงกล่าวได้ว่าเว็บไซต์
นี 1เป็นเว็บไซต์ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าและกิจกรรม (Brand and Event Website)  

เมื�อเข้าสู่ www.Heinekenthai.com ผู้ ใช้งานสามารถเข้าสู่โฮมเพจและเนื 1อหา
ส่วนต่างๆ ภายในเว็บไซต์นี 1ได้เลย โดยไม่มีหน้าต่างคัดกรองอายุผู้ เข้าใช้งานเว็บไซต์ ดังนั 1น 
เว็บไซต์นี 1จึงไม่มีเงื�อนไขของอายุของผู้ ใช้งานเว็บไซต์ ซึ�งแตกต่างจากเว็บไซต์ของตราสินค้า
ประเภทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ตราสินค้าอื�นๆ   

 
ภาพที� 4.10 สรุปแผนผงั www.Heinekenthai.com 
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ความเป็นเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าและกิจกรรม (Brand and 
Event Website) 

เ ว็บไซต์  www.Heinekenthai.com เ ป็นเ ว็บไซต์ที�มุ่ ง นําเสนอสารเ พื� อการ
ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าไฮเนเก้นและกิจกรรม Greenspace โดยเนื 1อหาที�พบในเว็บไซต์นั 1นเป็น
การให้ข้อมูลข่าวสาร ความเคลื�อนไหวของกิจกรรม Greenspace ในสถานที�ตา่งๆ ตวัอย่างเช่น 
ตารางการแสดงของศลิปิน แผนที�กิจกรรม และภาพถ่ายบรรยากาศในกิจกรรม Greenspace เป็น
ต้น  ผ่ านการ นํา เส นอใน รูปแบบภาพ นิ� ง แล ะ ใ ช้ ข้อความ บรรยายภาพ  โดย เ ว็บไ ซ ต์ 
www.greenspace.com มีการแบ่งหมวดที�แตกต่างจากเว็บไซต์ของตราสินค้าอื�นๆ กล่าวคือ มี
การแบง่หวัข้อตามชื�อสถานที�ของกิจกรรม Greenspace ซึ�งสามารถแบง่ได้ทั 1งหมด 9 หมวด ได้แก่ 
1. United Center, Silom 2. K- Village 3. Arena 10 Thonglor 4. Crystal Design Center 5. 
Esplanade 6. Urban Square 7. Big C Pattaya 8. The Others และ 9. All Greenspace 
Shows  

ภายในหมวดที� 1-7 พบการแบง่หวัข้อยอ่ยออกเป็น 3 หวัข้อ ได้แก่  

1. Photo Gallery พบการแสดงภาพนิ�งบรรยากาศภายในกิจกรรม Greenspace 
ในสถานที�ต่างๆ ซึ�งภาพที�ใช้นําเสนอนั 1นประกอบด้วยภาพถ่ายบรรยากาศบริเวณโดยรอบ 
ภาพถ่ายศลิปิน ภาพลกูค้า ภาพแสดงสินค้าตราไฮเนเก้นและภาพการดื�มสงัสรรค์ เป็นต้น  

2. Getting Here พบการนําเสนอข้อมลูด้านรายละเอียดที�อยู่ของสถานที�แตล่ะ
แห่ง โดยใช้การเชื�อมโยง (Link) ไปยงัเว็บไซต์ Google Maps ซึ�งจะทําให้ผู้ ใช้ทราบถึงวิธีการ
เดนิทางและสภาพการจราจรในชว่งเวลานั 1นๆ 

3. Show Line-up พบการนําเสนอตารางการแสดงของศิลปินตา่งๆ ในกิจกรรม 
Greenspace แตแ่ละวนั อีกทั 1งพบการให้ข้อมลูการตดิตอ่และชอ่งทางการจองโต๊ะในบ้างสถานที�  

หมวดที� 8 The Others พบการให้ข้อมลูร้านค้าที�ร่วมกิจกรรม greenspace กับ
ตราสินค้าไฮเนเก้น โดยกระจายอยู่ในจงัหวดัต่างๆ เช่น กรุงเทพมหานคร หวัหิน พทัยา เชียงใหม ่
เชียงราย เขาใหญ่ เป็นต้น เพื�อให้สอดคล้องกับสโลแกน Greenspace is calling from 
everywhere  
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หมวดที� 9 All Greenspace Shows พบหน้าที�รวบรวมตารางการแสดงของศิลปิน
ในหมวด 1-7 

5. ตราสินค้าเฟดเดอบรอย 

 

ภาพที� 4.11 แสดงโฮมเพจของ www.federbrau.com 

ข้อมูลโดยรวม  

www.federbrau.com คือเว็บไซต์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย โดยเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าเฟดเดอบรอยมีลกัษณะเป็นเว็บไซต์ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้า กล่าวคือ พบการนําเสนอ
สารที�มุง่เน้นถึงการประชาสมัพนัธ์ประวตัคิวามเป็นมา ตลอดจนกระบวนการผลิตและคณุภาพของ
เบียร์เยอรมนั อย่างไรก็ตาม เว็บไซต์นี 1มีรูปแบบการออกแบบเว็บไซต์ที�แตกต่างจากเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์อื�นๆ กล่าวคือ พบการนําเสนอโดยสื�อผสม (Multimedia 
Presentation)  

การเข้าสูโ่ฮมเพจของเว็บไซต์ตราสินค้าเฟดเดอบรอย สามารถเข้าถึงได้เลยโดยไม่
มีหน้าต่างคัดกรองอายุผู้ เข้าใช้งานเว็บไซต์ ซึ�งแตกต่างจากเว็บไซต์ของตราสินค้าประเภท
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์อื�นๆ ดงันั 1น ผู้ใช้งานเว็บไซต์ของตราสินค้านี 1จงึไมมี่ข้อจํากดัด้านอาย ุ 
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ภาพที� 4.12 สรุปแผนผงั www.federbrau.com 

ความเป็นเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (Brand Website) 

www.federbrau.com เป็นเว็บไซต์ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้า โดยใช้การนําเสนอ
สื�อผสม (Multimedia Presentation) กล่าวคือ พบการนําเสนอข้อมูลสินค้า การอ้างคุณภาพ 
ขั 1นตอนผลิต การประสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ ผ่านสื�อผสม (Multimedia) ซึ�งเป็นการรวมเอา
เทคโนโลยีการนําเสนอที�หลากหลายรูปแบบ ได้แก่ ตวัอกัษรเคลื�อนนไหว ภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว 
ภาพวิดีโอ และเสียงเพลง มาประกอบไว้ภายในหน้าเว็บเพจแต่ละหน้า ทําให้เกิดหน้าจอโทรทศัน์
ในคอมพิวเตอร์ โดยเนื 1อหาที�บรรจใุนหน้าโฮมเพจประกอบด้วยหวัข้อตา่งๆ ดงันี 1  

1. HOME เป็นจุดเชื�อมโยงสู่หน้าแรก ในส่วนเนื 1อหา (Content Page) มีการ
นําเสนอภาพโลโก้ของตราสินค้าเฟดเดอบรอยขนาดใหญ่ และโปสเตอร์ออนไลน์ตกแต่งด้วย
กราฟฟิกเล็กน้อย โดยพบสารเพื�อประชาสมัพนัธ์กิจกรรมดนตรี-ปาร์ตี 1ของตราสินค้า จึงสามารถ
กล่าวได้ว่า เว็บไซต์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย มีจุดประสงค์หลกัเพื�อประชาสมัพนัธ์ตราสินค้า
และกิจกรรมตา่งๆ โดยใช้การออกแบบการผสมผสานสื�อมลัตมีิเดียเข้าชว่ย  

2. Fedbräu ในหมวดนี 1ประกอบด้วยหวัข้อยอ่ย 2 หวัข้อ ได้แก่  

2.1 About us พบการนําเสนอข้อมลู ประวตัิความเป็นมาของการผลิต
เบียร์ตราสินค้าเฟดเดอบรอย ความหมายของชื�อตราสินค้า และการนําเสนอเกร็ดความรู้ทาง
ประวตัิศาสตร์กฎบญัญัติการผลิตเบียร์ (German Purity Law) ซึ�งเป็นกฎบญัญัติที�ว่าด้วยการ
ผลิต-ขายเบียร์ในประเทศเยอรมนัในสมยัของ ดยคุ วิลเฮล์มที� 4 แหง่บาวาเรีย ในปีค.ศ.1516  
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2.2 Feder TVC Showcase พบการนําเสนอโฆษณาของตราสินค้าเฟด
เดอบรอยชุดโอกาสทําดีมีอยู่รอบตวั ในรูปแบบของคลิปภาพยนตร์โฆษณา ซึ�งผู้ ใช้งานเว็บไซต์
สามารถเลือกรับชมได้ตามที�ต้องการ 

3. Feder Connect ในหมวดนี 1ประกอบด้วยหวัข้อยอ่ย 3 หวัข้อ ได้แก่  

 3.1 Feder Venture Party พบการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมปาร์ตี 1ของตรา
สินค้าเฟดเดอบรอย (The Bachelor Night) โดยใช้การนําเสนอภาพคนดงั ศิลปินดาราและ
ประชาชนทั�วไปที�มาร่วมงาน อีกทั 1งยังมีการใช้งานฟังก์ชันแกลลอรี�ภาพ ฟังก์ชันวิดีโอกิจกรรม 
ฟังก์ชันปฏิทินปาร์ตี 1 และฟังก์ชนัการแบ่งปันรูป ซึ�งเปิดโอกาสให้ผู้ สนใจร่วมแบ่งปันรูปถ่ายจาก
กิจกรรมต่างๆ ที�เข้าร่วมกบัตราสินค้าเฟดเดอบรอย โดยจะมีการจดัอนัดบัรูปที�มีจํานวนผู้ชมมาก
ที�สดุ และรูปที�ได้รับการโหวตมากที�สดุอีกด้วย 

 3.2 Feder Hangout พบการนําเสนอสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกเว็บไซต์ 
ได้แก่ ร้านค้าที�ร่วมรายการ แผนที�การเดินทาง และส่วนลดอื�นๆ (ยังไม่เปิดให้บริการในวนัที�เก็บ
ข้อมลูวนัที� 13 ธนัวาคม พ.ศ. 2553) 

 3.3 Recent Activity (ไม่พบเนื 1อหาในวนัที�เก็บข้อมลูวนัที� 13 ธันวาคม 
พ.ศ. 2553)  

4. Feder Connect หวัข้อที�เชื�อมโยงไปยงัสงัคมออนไลน์ของตราสินค้าเฟดเดอบ
รอย โดยเปิดโอกาสให้ผู้ ที� ชื�อนชอบรู้จักเพื�อนใหม่ ดนตรีและกิจกรรมปาร์ตี 1ได้ร่วมแบ่งปัน
ประสบการณ์ผ่านช่องทางเว็บไซต์และมือถือ (ยังไม่เปิดให้บริการในวันที�เก็บข้อมูลวันที� 13 
ธนัวาคม พ.ศ. 2553) 

5. Feder Goodie หวัข้อที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์สามารถดาวน์โหลดรูปภาพตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์และโลโก้ของตราสินค้ามาใช้งานใน Screen Saver Wallpaper และ Widget ในหน้าจอ
คอมพิวเตอร์ของตนเองได้ 

6. Mobile Edition หวัข้อที�เปิดช่องทางการสื�อสารของตราสินค้าเฟดเดอบรอยสู่
อุปกรณ์มือถือ โดยการพิมพ์ m.federbrau.com ซึ�งผู้ ใช้งานจะได้รับข้อมูลข่าวสารความ
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เคลื�อนไหวตา่งๆ ของกิจกรรมตราสินค้าเฟดเดอบรอย และสามารถดาวน์โหลดริงโทนและภาพสาว
เชียร์เบียร์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอยได้อีกด้วย 

7. Contact us หัวข้อที�ใช้ในการติดต่อตราสินค้าเฟดเดอบรอยในช่องทาง
ออนไลน์ โดยเป็นการเปิดโอกาสรับฟังความคิดเห็น ข้อแนะนํา คําติชมของผู้ ใช้งานเว็บไซต์ และมี
การเสนอทางเลือกในการตดิตอ่ชอ่งทางอื�น ได้แก่ เบอร์โทรศพัท์และอีเมล  

6. ตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส  

 

ภาพที� 4.13 แสดงโฮมเพจของ www.100community.com 

ข้อมูลโดยรวม  

เว็บไซต์ของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส เป็นตราสินค้าที�มีจํานวนสมาชิกหรือ
แฟนคลบัในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (เฟสบคุแฟนเพจ) มากที�สดุเป็นอนัดบัที� 1 โดยมีลกัษณะเป็น
เว็บไซต์ชมุชน (Community Website) ดงัที�ปรากฎในหลกัฐานจากปฏิบตัิการ Social Network…, 
2552 กล่าวคือ การใช้สื�อเว็บไซต์เพื�อสร้างชุมชนของฮนัเดรด ไพเพอร์ส อีกทั 1งยงัเป็นสื�อสําหรับ
การตลาดสร้างประสบการณ์ โดยแฟนฟุตบอลที�คลิกเข้ามาร่วมสนุกชิงรางวลัต่างๆ ตอ่ยอดด้วย
รูปแบบการจดัปาร์ตี 1เพื�อชาว 100 community และ 100 fantasy football  

เมื�อเข้าสู่ www.100community.com จะพบหน้าแรก คือ หน้าต่างตรวสอบอายุ
ของผู้ ใช้งานเว็บไซต์ โดยมีช่องให้กรอก วัน-เดือน-ปีเกิด ของผู้ ใช้งาน และเลือกประเทศของ
ผู้ ใช้งาน โดยมีข้อความกํากบัว่า “ผู้เข้าชมเว็บไซต์ 100 community ต้องมีอายไุม่ตํ�ากว่า 20 ปี” 
และข้อความรณรงค์ “ใหค้ณุและเพื�อนดื�มอย่างรับผิดชอบ” จากนั 1นผู้ ใช้งานต้องทําการเลือก “ยอบ
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รับเงื�อนไข” ตามที�ระบไุว้ จงึจะสามารถเข้าสู่หน้าโฮมเพจได้ อย่างไรก็ตาม ผู้ วิจยัได้ทําการทดลอง
โดยไม่กรอกวนั-เดือน-ปีเกิด ที�แท้จริง เพียงแตเ่ลือกปีให้ผ่านเกณฑ์อายุ 20 ปี ปรากฎว่าสามารถ
เข้าสูเ่ว็บไซต์ได้เชน่เดียวกนั   

 

ภาพที� 4.14 แสดงหน้าตรวจสอบอายผุู้ เข้าชมเว็บไซต์ 

 

ภาพที� 4.15 สรุปแผนผงั www.100community.com 

ความเป็นเว็บไซต์ชุมชน (Community Website) 

เว็บไซต์ที�มุ่งสร้างชมุชนแก่ลกูค้าของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สและผู้ ใช้บริการ
เว็บไซต์ โดยเสนอรูปแบบการปฏิสมัพนัธ์ตา่งๆ เช่น ฟอรั�ม การสนทนาสด เป็นต้น อีกทั 1งยงัมีการ

ข้อความกํากบั “ผู้ เข้าชมเว็บไซต์
ต้องมีอายไุมต่ํ�ากวา่ 20 ปี” 

 

ช่องระบ ุวนั เดือน ปีเกิด 
เพื�อเข้าชมเว็บไซต์ 

ข้อความร่วมรณรงค์การดื�ม
อยา่งรับผิดชอบ 
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สอดแทรกข้อมูลต่างๆ เพื�อประชาสมัพนัธ์ข่าวสารในรูปแบบกิจกรรมออนไลน์-ออฟไลน์ของตรา
สินค้า และการแสดงข้อมลูการสง่เสริมการขายสินค้าในรูปแบบตา่งๆ ให้ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ ตลอดจน
สมาชิกชมุชนได้รับทราบถึงข่าวความเคลื�อนไหวของตราสินค้า โดยเนื 1อหาที�บรรจใุนหน้าโฮมเพจ
ประกอบด้วยหวัข้อตา่งๆ ดงันี 1  

1. Give Friend 100% เป็นหวัข้อที�เกี�ยวข้องกบัการให้ความหมายของการ
ให้เพื�อนเตม็ 100 ภายในหน้าตา่งนี 1แบง่ออกได้เป็น 3 หมวดยอ่ยๆ ได้แก่  

- About Us : เป็นการนําเสนอความหมายของการให้เพื�อนเต็ม 100 ของ
คนดงั ได้แก่ ชาคริต แย้มนาม เรย์ แมคโดนลั แหมม่ วิชดุา พินดั 1ม และณฐัฐาวีรนชุ ทองมี 

- ก๊วนเพื�อเต็มร้อย : เป็นชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 
กล่าวคือ มีช่องทางให้ผู้สนใจลงทะเบียนเพื�อสมคัรเป็นสมาชิกชุมชนออนไลน์ อีกทั 1งยงัมีการตั 1ง
กลุม่เฉพาะ เชน่ 100Forever, กี�ศกึแดงเดือด แมนยก็ูไม่เคยหวั�น, สาวกผีแดง และแลงมาเมา เป็น
ต้น  

- มมุเพื�อนอยากเล่า : เป็นพื 1นที�ที�ชาวฮนัเดรด ไพเพอร์สสามารถแบง่ปัน
เรื�องราวที�อยากเล่าหรือบอกตอ่ให้เพื�อนได้ทราบ มีการจดัหวัข้อเรื�อง 3 ประเด็นใหญ่ๆ ได้แก่ เล่า
เรื�องเพื�อน เล่าเรื�องบอล และเล่าเรื�องร็อค ซึ�งพบการจดัลําดบัเรื�องที�มีผู้สนใจคลิกเข้าไปอ่านมาก
ที�สดุในแตล่ะสปัดาห์  

- Photo Gallery : เป็นการนําเสนอภาพจากกิจกรรมตา่งๆ ของตราสินค้า 
พบการแบง่ประเภทกิจกรรมออกเป็น 2 ประเภท คือ กิจกรรมกีฬา (ฟุตบอล) และ กิจกรรมดนตรี 
(คอนเสิร์ต) 

2. 100 Rock เป็นหวัข้อที�เกี�ยวข้องกบัการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมดนตรีที�
ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สเป็นผู้สนบัสนนุ ภายในหน้าตา่งนี 1แบง่ออกเป็น 2 หมวดยอ่ยๆ ได้แก่  

- 100 Big Mountain : การนําเสนอเทศกาลคอนเสิร์ต Big Mountain 
Music Festival ที�ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สเป็นผู้สนบัสนุน โดยพบการประชาสมัพนัธ์สิทธิ
พิเศษสําหรับชาว 100 VIF (Very Important Friends) ได้แก่ กิจกรรมพาเพื�อนชาว 100 VIF 500 
คนแรกไปเทศกาลคอนเสิร์ต Big Mountain Music Festival ฟรี โดยสามารถติดตามได้ที�ร้านค้าที�
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ร่วมรายการ กิจกรรมขายแพคเกจมนัส์ คุ้ม มาก ประกอบด้วย ตั ว 2 ใบ เต้นท์สําหรับ 2 ท่าน และ
คปูองมลูคา่ 1,000 บาท เป็นต้น 

- Rock Interview : การนําเสนอบทสมัภาษณ์สดผ่านทางเว็บไซต์ โดยพบ
วงดนตรีร็อคที�ถกูรับเชิญมาสมัภาษณ์นั 1น ได้แก่ Moderndog, Flure และ Brandnew Sunset เป็น
ต้น 

3.   100 Football เป็นหวัข้อที�เกี�ยวกบักีฬาฟุตบอล โดยเป็นการให้ข้อมลู
ขา่วสารตา่งๆ ที�เกี�ยวข้องกบัการแขง่ขนัฟตุบอลทั 1งในประเทศและตา่งประเทศ และข้อมลูอื�นๆ เช่น 
การบาดเจ็บของนกัเตะ หรือสถิตินกัเตะที�ได้ใบเหลือง-แดง อีกทั 1งยงัพบ Guru Clip ของพล่ากุ้ ง (ดี
เจ) และเอกราช เก่งทุกทาง (นกัข่าวกีฬา) เกี�ยวกับการพูดคยุประเด็นเรื�องฟุตบอลแบบขบขัน 
อย่างไรก็ตาม มีการใช้รูปแบบการสื�อสารแบบสองทาง ได้แก่ Chat และ Forum ซึ�งเป็นพื 1นที�ที�
สมาชิกสามารถพูดคุยและแลกเปลี�ยนความคิดเห็นที�เกี�ยวข้องกับกีฬาฟุตบอล โดยภายใน
หน้าตา่ง 100 Football สามารถแบง่ออกได้เป็น 7 หมวดย่อยๆ ได้แก่ 100 Fantasy Football, 100 
Predictor , Football Forum, Football, Football Quiz และ  Widget  

4. 100 Game เป็นหน้าตา่งเกมเตะฟุตบอลออนไลน์ โดยหากมีการล็อกอิน
เข้าสูร่ะบบ สามารถทําการบนัทกึคะแนนได้อีกด้วย 

5. 100 VIF เป็นหมวดที�รวบรวมร้านค้าที�ร่วมรายการ และขั 1นตอนการรับ
สิทธิพิเศษตา่งๆ  

6. About Us เป็นหน้าที�ใช้สําหรับติดตอ่สอบถาม โดยทําการแบง่ประเภท
คําถามทั 1งสิ 1น 10 ประเภทคําถาม จะมีการตดิตอ่กกลบัผา่นทางอีเมลของผู้ถาม  

3.2 ข้อมูลเบื pองต้นของเฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ผลการวิจัยพบว่า เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 8 ตราสินค้าที�ใช้ในการศึกษาครั 1งนี 1มี
พื 1นที�ของตนในเฟสบคุดอทคอม คิดเป็นร้อยละ 100 ของตราสินค้าทั 1งหมด ทําการเสนอในรูปแบบ
สื�อผสม 

ซึ�งหากพิจารณาประเภทเพจที�มีการจดทะเบียนเพื�อแสดงถึงความเป็นตวัตนของ
ตราสินค้า พบว่ามีความแตกตา่งกนั กล่าวคือ ตราสินค้า 7 ใน 8 มีการจดทะเบียนในรูปแบบเพจ
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สาธารณะ (Public Page) คิดเป็นร้อยละ 87.5 และพบเพียง 1 ตราสินค้าเท่านั 1นที�มีการจด
ทะเบียนในรูปแบบเพจส่วนบคุคล (Person Page) คิดเป็นร้อยละ 0.12 ของตราสินค้าทั 1งหมด ดงั
รายละเอียดตอ่ไปนี 1   

ประเภทเพจสาธารณะ (Public Page) พบว่า ตราสินค้า 4 ใน 7 ตราสินค้า 
ได้แก่ ตราสินค้าฮนัเดรดไพเพอร์ ตราสินค้าอาซาฮี ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ และตราสินค้าเฟด
เดอบรอย มีการกําหนดเป็นเพจบริษัท (Company Page) ตราสินค้า 2 ใน 7 ตราสินค้า ได้แก่ 
ตราสินค้าสเมอร์นอฟ และตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ มีการกําหนดเป็นเพจผลิตภัณฑ์และบริการ 

(Product & Service Page) และตราสินค้า 1 ใน 7 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้าไฮเนเก้น มีการ
กําหนดเป็นเพจเว็บไซต์ (Website Page) 

ประเภทเพจส่วนบุคคล (Person Page) พบว่า มีเพียงตราสินค้าเดียวเท่านั 1น 
ได้แก่ ตราสินค้าสิงห์ที�มีการจดทะเบียนในรูปแบบเพจส่วนบุคคล (Person Page) ดงัตารางสรุป
ประเภทเพจในเครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ ตอ่ไปนี 1 

ตารางที�  4.3 ตารางสรุปประเภทเพจของตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมเฟสบุค 

ประเภทเพจสาธารณะ ประเภทเพจส่วน
บุคคล เพจบริษัท เพจผลิตภัณฑ์และ

บริการ 
เพจเว็บไซต์ 

ตราสินค้าฮนัเดรด ไพ
เพอร์ส 

ตราสินค้าอาซาฮี 
ตราสินค้าจอห์นนี� วอก

เกอร์ 
ตราสินค้าเฟดเดอบรอย 

ตราสินค้าสเมอร์นอฟ 
ตราสินค้าไทเกอร์

เบียร์ 

ตราสินค้าไฮเนเก้น ตราสินค้าสิงห์เบียร์ 
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3.2.1 สัดส่วนการเข้าถึงหน้าเพจตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ของ
ผู้บริโภค 

หากพิจารณาว่าการเข้าถึงหรือการกดชื�นชอบ (Like) สะท้อนให้เห็นการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภค ผลการวิจยัพบว่า ตราสินค้าที�ผู้บริโภคเข้าถึงมากที�สดุ – น้อยที�สุด สรุปยอดใน
เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2553 มีดงันี 1  

1. ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส มีจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ 74,209 คน  

2. ตราสินค้าสเมอร์นอฟ  มีจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ 33,855 คน 

3. ตราสินค้าอาซาฮี  มีจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ 16,241 คน 

4. ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ มีจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ 17,224 คน 

5. ตราสินค้าเฟดเดอบรอย มีจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ 8,375 คน 

6. ตราสินค้าไฮเนเก้น  มีจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ 6,348 คน  

7. ตราสินค้าไทเกอร์เบียร์  มีจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ 6,548 คน 

8. ตราสินค้าสิงห์  มีจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ 3,211 คน 

จากการติดตามผลจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ หรือจํานวนเพื�อนในเครือข่ายของ
ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 8 ตราสินค้า ตั 1งแต่เดือนกันยายน – ธันวาคม พ.ศ. 2553 พบว่า 
ยอดจํานวนผู้ ชื�นชอบหน้าเพจ หรือจํานวนเพื�อนในเครือข่ายของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มี
การเพิ�มขึ 1นอย่างต่อเนื�องทุกตราสินค้า ซึ�งอาจจะมีสัดส่วนการเพิ�มมากน้อยแตกต่างกันไป ดงั
แผนภาพตอ่ไปนี 1  
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ภาพที� 4.16 แสดงจํานวนสมาชิกเฟสบคุของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

จากการศกึษาองค์ประกอบตา่งๆ ภายในหน้าเฟสบคุเพจ พบว่า หน้าเฟสบคุเพจ
ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการใช้องค์ประกอบทั 1งหมด 20 องค์ประกอบ โดยรูปภาพ
ประจําตวั ข้อมลูเบื 1องต้น จํานวนเครือข่าย เพื�อนของเพื�อน แบง่ปันเนื 1อหา แถบเมน ู อลับั 1มภาพ 
คลิปวิดิโอ และบนัทึก พบว่ามีการใช้ในหน้าเฟสบคุเพจทั 1ง 8 ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 100 ของ
ตราสินค้าทั 1งหมด รองลงมาคือ หน้ากิจกรรม และโฆษณาออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 87.5 ของตรา
สินค้าทั 1งหมด ถดัมาคือ จดุเชื�อมโยง หน้าประชาสมัพนัธ์และจํากดัอายุตํ�ากว่า 20 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 75 ของตราสินค้าทั 1งหมด ถดัมาคือ แสดงสถานะ และเครือข่ายผู้ ใช้ คิดเป็นร้อยละ 62.5 ของ
ตราสินค้าทั 1งหมด ถดัมาคือ กระดานข้อความ คิดเป็นร้อยละ 50 ของตราสินค้าทั 1งหมด ถดัมาคือ 
แอพพลิเคชั�นและโฆษณาตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 37.5 ของตราสินค้าทั 1งหมด และท้ายสดุ คือ 
โพลสํารวจ คิดเป็นร้อยละ 25 ของตราสินค้าทั 1งหมด ดงัรายละเอียดในตารางสรุปองค์ประกอบใน
เฟสบคุเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ดงัตอ่ไปนี 1  
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ตารางที� 4.4 ตารางสรุปองค์ประกอบในเฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์  

องค์ประกอบ เฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ฮนัเด
รอ        
ไพ

เพอร์ส 

สเมอร์
นอฟ 

อา
ซาฮี 

จอห์น
นี� วอก
เกอร์ 

เฟด
เดอ 

บรอย 

ไฮเน
เก้น 

ไท
เกอร์ 

สิงห์
เบียร์ 

ร้อย
ละ 

1.รูปประจําตวั � � � � � � � � 100 

2 . ข้ อ มู ล
เบื 1องต้น 

� � � � � � � � 100 

3 . จํ า น ว น
เครือขา่ย 

� � � � � � � � 100 

4 . เ พื� อ น ข อ ง
เพื�อน 

� � � � � � � � 100 

5 . แ บ่ ง ปั น
เนื 1อหา 

� � � � � � � � 100 

6.แถบเมน ู � � � � � � � � 100 

7.อลับั 1มภาพ � � � � � � � � 100 

8.คลิปวิดโิอ � � � � � � � � 100 

9.บนัทกึ  � � � � � � � � 100 

1 0 . ห น้ า
กิจกรรม 

� - � � � � � � 87.5 

1 1 . โ ฆ ษ ณ า
ออนไลน์ 

� - � � � � � � 87.5 

1 2 . จุ ด
เชื�อมโยง 

� � - � � � � - 75 

1 3 . ห น้ า
ประชาสมัพนัธ์ 

� - � � � � � - 75 
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ตารางที� 4.4 (ตอ่)  

องค์ประกอบ เฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ฮนัเด
รอ        
ไพ

เพอร์ส 

สเมอร์
นอฟ 

อา
ซาฮี 

จอห์น
นี� วอก
เกอร์ 

เฟด
เดอ 

บรอย 

ไฮเน
เก้น 

ไท
เกอร์ 

สิงห์
เบียร์ 

ร้อย
ละ 

14.จํากัดอายุ
ตํ�ากวา่ 20 ปี 

� � � � - � � - 75 

1 5 . แ ส ด ง
สถานะ 

� - � � � - - � 62.5 

16.เครือข่าย
ผู้ใช้ 

� - � � � - - � 62.5 

1 7 . ก ร ะ ด า น
ข้อความ 

� - � � - - � - 50 

18 .แอพ พ ลิ - 
เคชั�น 

� - - - � � - - 37.5 

1 9 . โ ฆ ษ ณ า
ตราสินค้า 

- - � � - � - - 37.5 

20.โพลสํารวจ - � - � - - - - 25 

 

เพื�อให้เห็นภาพขององค์ประกอบต่างๆ ในเฟสบุคเพจของตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ทั 1ง  8 ตราสินค้า ที�ได้กลา่วมาข้างต้นนั 1น ผู้ วิจยัใคร่ขอนําเสนอข้อมลูเชิงรายละเอียดใน
หน้าเฟสบคุเพจทีละตราสินค้า ได้แก่ 1. ฮนัเดรด ไพเพอร์ส 2. สเมอร์นอฟ 3.อาซาฮี 4. จอห์นนี� 
วอกเกอร์ 5. เฟดเดอบรอย 6. ไฮเนเก้น 7. ไทเกอร์ และ 8. สิงห์เบียร์ ดงัตอ่ไปนี 1 
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1. เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส 

 

ภาพที� 4.17 แสดงหน้าโปรไฟล์ (Profile) เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้าฮนัเดรด  
ไพเพอร์ส 

เครือข่ายสงัคม เฟสบุคเพจของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส เป็นตราสินค้าที�มี
จํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบั (คนกดชื�นชอบ) มากที�สดุเป็นอนัดบั 1  

เมื�อเข้าสู่  www.facebook.com/#!/100PIPERSthailand จะพบหน้าโปรไฟล์ 
(Profile) ซึ�งเป็นหน้าที�แสดงหรือบง่บอกความเป็นตวัตนของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส โดยเป็น
การลงทะเบียนในรูปแบบ หน้าสาธารณะ (Public Page) ที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุ
คดอทคอมสามารถเข้าถึงได้โดยไม่ต้องเป็นสมาชิก อย่างไรก็ตาม เมื�อผู้ วิจัยทําการทดลอง
ลงทะเบียนเข้า โดยใช้บญัชีรายชื�อที�มีอายุไม่ถึง 20 ปี จะไม่สามารถเข้าสู่หน้าโปรไฟล์ของตรา
สินค้า ฮันเดรด ไพเพอร์สได้ จึงเป็นไปได้ว่าหน้าเพจของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์สได้มีการ
ควบคมุอายขุองผู้ชมหน้าโปรไฟล์ของตน  

 

 

หน้าตา่งโฆษณา
ออนไลน์ 

รูปประจําตวั 

ข้อมลูเบื 1องต้น 

เพื�อนของเพื�อน  

เครือข่ายของผู้ใช้  

ภาพถ่าย 

พื 1นที�แบง่ปันเนื 1อหา 

ข้อความแสดงสถานะ 

แถบเมน ู
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เพจสาธารณะ (Public Page)  

คือ หน้าที�บ่งบอกความเป็นตัวตนของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส มีการจด
ทะเบียนในรูปของบริษัท (Company) ด้วยความที�เป็นเพจสาธารณะ (Public Page) จึงทําให้ตรา
สินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สและผู้ ใช้คนอื�นๆ สามารถมีความสมัพนัธ์ร่วมกันภายใต้ระบบที�เชื�อมต่อ
กนั โดยผู้ ใช้งานสามารถกดถกูใจ (Like) หน้าเพจสาธารณะ (Public Page) เพื�อเป็นส่วนหนึ�งใน
เครือข่ายของผู้ ใช้ หรือ คนที�ถูกใจสิ�งนี 1 (People Like This) เนื 1อหาที�ปรากฎอยู่บนหน้าเพจ
สาธารณะของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ประกอบด้วยเนื 1อหาตา่งๆ ดงันี 1  

1. รูปประจําตัว (Profile Picture) พบภาพที�แสดงตวัตน หรือเป็นตวัแทนของ
ตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์สโดยส่วนใหญ่จะใช้รูปภาพที�แสดงโลโก้ของตราสินค้า สโลแกนหรือ
ภาพกิจกรรม เป็นต้น 

  

ภาพที� 4.18 แสดงการใช้รูปประจําตวัตามเทศกาลและกิจกรรมของตราสินค้าแตย่งัคงแสดงโลโก้
ตราสินค้าอยูเ่สมอ 

2. ข้อความแสดงสถานะ (Status Update) พบการเขียนข้อความของตรา
สินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ที�ต้องการให้สมาชิกในเครือข่ายได้ทราบ โดยข้อความจะปรากฎบริเวณ
สว่นบนสดุของหน้าเพจ ซึ�งโดยส่วนใหญ่แล้วปรากฎเนื 1อหาการทกัทาย การประชาสมัพนัธ์กิกรรม 
สิทธิพิเศษ และขา่วสารความเคลื�อนไหวของกีฬาฟตุบอล เป็นต้น  

3. ข้อมูลเบื pองต้น (Infomation) พบการนําเสนอข้อมลูการติดต่อช่องทางอื�นๆ 
ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ได้แก่ เว็บไซต์หลกั เฟสบคุแฟนเพจ และทวิตเตอร์ เป็นต้น และมี
การแสดงข้อมลูเบื 1องต้นที�บง่บอกความเป็นเพจของตราสินค้า ได้แก่ ภาพรวมของบริษัท คือ Give 
Friends 100% และ สินค้า คือ 100PIPERS  

4.  เพื�อนของเพื�อน (Friends Like This) พบหน้าต่างที�ผู้ ใช้ที�เข้าร่วมเป็น
สมาชิกของเพจตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส สามารถตรวจสอบหรือดขู้อมูลของผู้ ใช้คนอื�นที�เป็น
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เพื�อนของตนเอง ถือเป็นการเชื�อมโยงเครือข่ายเพื�อนของเพจตราสินค้า ฮนัเดรด ไพเพอร์สและ
เครือขา่ยเพื�อนของผู้ใช้งาน  

5. คนที�ถูกใจสิ�งนี p (People Like This) พบหน้าต่างแสดงเครือข่ายของผู้ ใช้ 
หลกัจากที�กดชื�นชอบ (Like) หน้าเพจของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส โดยผู้ ใช้สามารถตรวจสอบ 
หรือดขู้อมลูของผู้ ใช้คนอื�นๆ ที�อยู่ในเครือข่ายได้เช่นกนั อย่างไรก็ตาม การเข้าถึงหน้าเพจส่วนตวั
นั 1น ขึ 1นอยู่กบัการตั 1งคา่ของผู้ ใช้แตล่ะคน ซึ�งอาจต้องได้รับการอนญุาตให้เข้าถึงจากสมาชิกคนอื�น
ก่อน  

6. รูปภาพ (Photos) พบเนื 1อหาที�เป็นรูปภาพโดยมีการแบง่รูปภาพออกเป็น 2 
อลับั 1มใหญ่ๆ ได้แก่ อัลบั 1มรูปภาพของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส และอัลบั 1มรูปภาพจากการ
แบง่ปันรูปภาพจากผู้ใช้งานอื�นๆ  

7. แถบเมนู พบคําสั�งที�จะนําผู้ ใช้งานไปยงัหมวดเนื 1อหาที�เลือก โดยภายในเพจ
ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1  

7.1 กระดานข้อความ (Wall) คือ พื 1นที�การสง่ข้อความถึงกนั ระหว่างตราสินค้าฮนั
เดรด ไพเพอร์สกับผู้ ใช้ หรือระหว่างผู้ ใช้กับผู้ ใช้ โดยเป็นการฝากข้อความสั 1นๆ หรือการแบ่งปัน
เนื 1อหาระหว่างกนั โดยผู้ ใช้งานสามารถเลือกรับสารจากตราสินค้า 100PIPERS และคนอื�นๆ หรือ
เฉพาะตราสินค้า 100PIPERS หรือเฉพาะคนอื�นๆ ได้    

7.2 ข้อมลูเบื 1องต้น (Info) คือ หมวดแสดงข้อมลูของหน้าเพจตราสินค้า  

7.3 รูปภาพ (Photo) คือ หมวดการแบง่ปันเนื 1อหา (Content Sharing) ประเภท
รูปภาพ ซึ�งเป็นการอพัโหลดรูปภาพจากตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สและผู้ใช้อื�นๆ  

7.4 GF 100% App คือ แอพพลิเคชั�นเพื�อนคนไหนให้คณุเต็ม 100 เป็นการ
นําเสนอแอพพลิเคชั�นการจัดอันดบัเพื�อนจํานวน 11 คน ของผู้ ใช้โดยระบบจะทําการแปะภาพ 
(Tag) ไปยงัเพื�อนของผู้ใช้งานแอพพลิเคชั�น  
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ภาพที� 4.19 แสดงแอพพลิเคชั�นเพื�อนคนไหนให้คณุเตม็ 100 ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 

7.5 เมนูประชาสัมพันธ์กิจกรรมออนไลน์ในเว็บไซต์ คือ หน้าประชาสัมพันธ์
กิจกรรมต่างๆ โดยจุดนี 1ผู้ ใช้งานสามารถทําการคลิก เพื�อเชื�อมโยงไปยังหน้ากิจกรรมในเว็บไซต์
หลกัของตราสินค้าอีกด้วย โดยกิจกรรมออนไลน์ที�พบ ได้แก่ 100 Fantasy Football 10/11 และ 
100 Predictors  

7.6 การเชื�อมโยง (Links) คือ หมวดที�รวบรวมการโพสต์ Link ตา่งๆ ทั 1งจากตรา
สินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส และผู้ใช้งานอื�นๆ  

7.7 กระดานข้อความ (Discussions) คือ พื 1นที�ที�เปิดให้ผู้ ใช้งานทําการแบง่ปัน
เนื 1อหา โดยการตั 1งหวัข้อสนทนา โดยสว่นใหญ่แล้วจะพบการตั 1งหวัข้อเพื�อติดตอ่ไปยงัเว็บมาสเตอร์ 
เพื�อแจ้งที�อยู ่และเพื�อขอของรางวลัของตราสินค้า  

7.8 วิดีโอ (Video) คือ หมวดการเก็บรวบรวมเนื 1อหาที�เป็นไฟล์วิดีโอของเว็บ
มาสเตอร์ และผู้ใช้อื�นๆ  

7.9 บนัทกึของฮนัเดรด ไพเพอร์ส (Notes) คือ การแบง่ปันเนื 1อหาอีกประเภทหนึ�ง 
โดยเป็นพื 1นที�ให้เขียนบนัทึก ซึ�งสามารถแบง่เป็นบนัทึกของ ฮนัเดรด ไพเพอร์ส และบนัทึกของผู้ ใช้
อื�นๆ ที�เขียนถึงตราสินค้า ฮนัเดรด ไพเพอร์ส ตวัอย่างบนัทึกของตราสินค้า ฮนัเดรด ไพเพอร์ส เช่น 
บนัทึกกิจกรรมการเดินทางไปประเทศองักฤษของกิจกรรม UK Trip, บนัทึก Strathisla Distillery 
โรงกลั�นสก๊อตวิสกี 1แท้ ต้นกําเนิดของ 100PIPERS และบนัทึก Diary Scotland-UK Trip Day13 
ของ2กุนซือ 100FF เป็นต้น และตวัอย่างบนัทึกของผู้ ใช้อื�นๆ พบเพียงบนัทึกเดียวเท่านั 1น คือ 
บนัทกึเรื�องความรัก    

7.10 กิจกรรม (Event) คือ ฟังก์ชนัการสร้างหน้ากิจกรรม (Event Page) ซึ�งเป็น
ฟังก์ชนัหนึ�งในเฟสบคุดอทคอม ปรากฎการนําเสนอข่าวสาร และแจ้งเตือนกิจกรรมของตราสินค้า
ที�กําลงัจะเกิดขึ 1นแก่สมาชิกเครือขา่ยของตราสินค้า  



 
 

  

150

7.11 เมนปูระชาสมัพนัธ์กิจกรรม 100 Big Ticket คือ หน้าที�นําเสนอรายละเอียด
ของกิจกรรม และทําการเชื�อมโยงไปยงัเว็บไซต์หลกั เพื�อเข้าสู่ระบบประมลูบตัร ซึ�งเป็นสิทธิพิเศษ
สําหรับสมาชิกเทา่นั 1น  

8. หน้าต่างโฆษณา คือ การลงโฆษณาผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของตรา
สินค้าอื�นๆ ที�ไม่เกี�ยวข้องกบัตราสินค้าเจ้าของหน้าเพจ อย่างไรก็ตาม จากการศกึษาพบว่าเนื 1อหา
โฆษณาจะปรากฎขึ 1นตามลกัษณะการใช้งานเฉพาะตวัของผู้ใช้งาน 

2. เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

 

ภาพที� 4.20 แสดงหน้าโปรไฟล์ (Profile) เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

ข้อมูลโดยรวม 

เครือข่ายสงัคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าสเมอร์นอฟ เป็นตราสินค้าที�มีจํานวน
สมาชิกหรือแฟนคลบั (ผู้กด Like) มากที�สดุเป็นอนัดบั 2 

เมื�อเข้าสู่หน้าเพจ Smirnoff Experience Thailand จะพบหน้าโปรไฟล์ (Profile) 
ซึ�งเป็นหน้าที�แสดงหรือบง่บอกความเป็นตวัตนของตราสินค้าสเมอร์นอฟ โดยเป็นการลงทะเบียน

อลับั 1มรูปภาพ 

รูปประจําตวั 
เพื�อนของเพื�อน  

จํานวนเครือขา่ย 

แถบเมน ู

พื 1นที�แบง่ปันเนื 1อหา 

ชื�อโปรไฟล์ และข้อมลู 

หน้าที�เกี�ยวข้อง
กบัตราสินค้า 
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ในรูปแบบหน้าสาธารณะ (Public Page) ที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุคดอทคอม
สามารถเข้าถึงได้โดยไมต้่องเป็นสมาชิก เมื�อผู้ วิจยัทําการทดลองใช้บญัชีลงทะเบียนเข้าที�มีอายไุม่
ถึง 20 ปี พบว่าไม่สามารถเข้าสู่หน้าโปรไฟล์ของตราสินค้าสเมอร์นอฟได้ จึงเป็นไปได้ว่าหน้าเพจ
ของตราสินค้า สเมอร์นอฟมีการควบคมุอายขุองผู้ชมหน้าโปรไฟล์ของตน  

เพจสาธารณะ (Public Page)  

คือ หน้าที�บ่งบอกความเป็นตวัตนของตราสินค้าสเมอร์นอฟ ที�มีการจดทะเบียน
ในรูปของผลิตภณัฑ์/ บริการ (Product / Service) ด้วยความที�เป็นเพจสาธารณะ (Public Page) 
จึงทําให้ผู้ ใช้ สามารถเข้าถึงและมีการปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัภายในหน้าเพจ Smirnoff Experience 
Thailand ซึ�งหากผู้ ใช้งานต้องการเป็นส่วนหนึ�งของเครือข่าย หรือต้องการรับทราบข่าวสาร ความ
เคลื�อนไหวตา่งๆ ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ ผู้ ใช้งานสามารถกดถกูใจ (Like) หน้าเพจสาธารณะ 
(Public Page) เพื�อเป็นส่วนหนึ�งในเครือข่ายของผู้ ใช้ หรือ คนที�ถกูใจสิ�งนี 1 (People Like This) 
โดยเนื 1อหาที�ปรากฎอยู่บนหน้าเพจสาธารณะของตราสินค้าสเมอร์นอฟ ประกอบด้วยเนื 1อหาตา่งๆ 
ดงันี 1  

1. รูปประจําตัว (Profile Picture) พบภาพที�แสดงตวัตน ของตราสินค้าสเมอร์
นอฟ ซึ�งปรากฎการใช้รูปภาพที�แสดงโลโก้ของตราสินค้า สโลแกน และกิจกรรมที�สําคญัๆ ของตรา
สินค้า  

  

ภาพที� 4.21 แสดงการใช้รูปประจําตวัที�แสดงตราสินค้า สโลแกนและกิจกรรมของ 

ตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

2. ส่วนแสดงชื�อ และข้อมูลเบื pองต้น พบส่วนที�แสดงให้ผู้ ใช้งานหน้าเพจได้
ทราบวา่ขณะนี 1ตนเองกําลงัอยู่ที�หน้าเพจของใคร โดยการแสดงชื�อโปรไฟล์ของตราสินค้า และการ
ข้อมลูประเภทของหน้าเพจที�ได้ทําการลงทะเบียน  
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3. แถบเมนู พบคําสั�งที�จะนําผู้ ใช้งานไปยงัหมวดเนื 1อหาที�เลือก โดยภายในเพจ
ของตราสินค้า สเมอร์นอฟ ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1  

3.1 กระดานข้อความ (Wall) คือ พื 1นที�การส่งข้อความถึงกนั ระหว่างตราสินค้าส
เมอร์นอฟกับผู้ ใช้ หรือระหว่างผู้ ใช้กับผู้ ใช้ พบการฝากข้อความสั 1นๆ หรือการแบ่งปันเนื 1อหา
ระหวา่งกนั โดยผู้ใช้งานสามารถเลือกรับสารจากทกุคน หรือเฉพาะตราสินค้าสเมอร์นอฟเทา่นั 1น   

3.2 ข้อมลูเบื 1องต้น (Infomation) คือ การนําเสนอข้อมูลเชิงรายละเอียดของตรา
สินค้าสเมอร์นอฟ เพื�อบง่บอกถึงตวัตนของตราสินค้าในโลกออนไลน์ ประกอบด้วยคําจํากดัความ
ของหน้าเว็บเพจ ภารกิจและช่องทางการติดต่อทางเว็บไซต์หลักของตราสินค้า อีกทั 1งแสดงหน้า
เพจอื�นๆ ที�เชื�อมโยงกบัตราสินค้าสเมอร์นอฟอีกด้วย  

3.3 รูปภาพ (Photos) คือ เนื 1อหาที�เป็นรูปภาพโดยพบการแบง่รูปภาพออกเป็น 2 
อลับั 1ม ได้แก่ อลับั 1มรูปภาพของตราสินค้าสเมอร์นอฟ และอลับั 1มรูปภาพและวิดีโอของตราสินค้าส
เมอร์นอฟ 

3.4 วิดีโอ (Videos) คือ คลิปวิดีโอเพื�อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่งๆ ของตรา
สินค้าสเมอร์นอฟ ซึ�งเป็นการอพัโหลดโดยตราสินค้าสเมอร์นอฟ เพื�อนําเสนอกิจกรรมต่างๆ ของ
ตราสินค้า  

3.5 บันทึก (Notes) คือ พื 1นที�สําหรับตราสินค้าสเมอร์นอฟในการลงข้อมูล
เกี�ยวกบัรายชื�อผู้ โชคดีในกิจกรรมตา่งๆ ในหน้าเพจของตราสินค้า  

3.6 แบบสํารวจความคิดเห็น คือ การทําโพลของตราสินค้าสเมอร์นอฟ ซึ�งพบ
เพียงหวัข้อเดียว คือ คําถาม - ไนท์เอาท์ในไทยตา่งจากที�อื�นอย่างไร? ตวัเลือก ได้แก่ มิกช์เองที�โต๊ะ
, เต้นกนัที�โต๊ะ, และ ดื�มไปกินไป โดยมีการทําโพลไว้เมื�อวนัที� 7 กนัยายน 2010 ณ ปัจจบุนัมีผู้
โหวตเพียง 118 คน (วนัที� 13 ธนัวาคม 2553)  

4.  จํานวนแสดงเครือข่าย พบยอดตวัเลขแสดงเครือข่ายของผู้ ใช้งาน ซึ�งไม่
สามารถทําการตรวจสอบ หรือดูข้อมูลของผู้ ใช้คนอื�นๆ ได้เหมือนหน้าเพจของตราสินค้าอื�นๆ 
เพราะหน้าเพจของตราสินค้าสเมอร์นอฟแสดงเฉพาะตวัเลขของผู้ใช้ที�กด Like หน้าเพจเทา่นั 1น   
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5. หน้าที� เกี� ยวข้องกับตราสินค้า พบหน้าเพจอื�นๆ ที�เกี�ยวข้องกับหน้าเพจ 
Smirnoff Experience Thailand เช่น หน้าเพจตราสินค้าสเมอร์นอฟในประเทศอื�นๆ และหน้าเพจ
ของเจ มณฑล (ผู้ มีชื�อเสียงกลา่วสนบัสนนุตราสินค้า)  

7. เพื�อนของเพื�อน พบหน้าต่างแสดงเครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งาน ซึ�งผู้ ใช้งาน
สามารถเข้าไปสืบค้น ตรวจสอบและดูข้อมูลของเพื�อนของตนเองได้ จากจุดนี 1เป็นการเชื�อมโยง
เครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งาน ที�เป็นหนึ�งในจํานวนผู้ กดชื�นชอบ (Like) หน้าเพจของ Smirnoff 
Experience Thailand  

8. อัลบั pมรูปภาพของเพื�อน พบหน้าตา่งแสดงรูปภาพของเพื�อนของผู้ ใช้งาน ซึ�ง
เป็นรูปภาพทั�วไป ไม่มีความเกี�ยวข้องกับตราสินค้าหรือหน้าเพจของ Smirnoff Experience 
Thailand  

3. เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าอาซาฮี 

 

ภาพที� 4.22 แสดงหน้าโปรไฟล์ (Profile) เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้าอาซาฮี 

 

 

โฆษณา

ออนไลน์ 

รูปประจําตวั 

แถบเมน ู 

เพื�อนของเพื�อน 

ข้อมลู 

พื 1นที�แบง่ปันเนื 1อหา 

ชื�อโปรไฟล์  

เครือข่ายผู้ใช้ 

วิดีโอ 
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ข้อมูลโดยรวม 

เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าอาซาฮี ซึ�งเป็นตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ที�มีจํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบั (ผู้กด Like) มากที�สดุเป็นอนัดบั 3 

เมื�อเข้าสู่หน้าเพจ Asahi Super Dry จะพบหน้าโปรไฟล์ (Profile) ซึ�งเป็นหน้าที�
แสดงหรือบ่งบอกความเป็นตวัตนของตราสินค้าอาซาฮี โดยเป็นการลงทะเบียนในรูปแบบ หน้า
สาธารณะ (Public Page) ที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุดอทคอมสามารถเข้าถึงได้โดย
ไม่ต้องเป็นสมาชิก อย่างไรก็ตาม เมื�อผู้ วิจัยทําการทดลองใช้บญัชีลงทะเบียนเข้าโดยใช้บญัชี
รายชื�อที�มีอายไุมถึ่ง 20 ปี พบวา่ไมส่ามารถเข้าสู่หน้าโปรไฟล์ของตราสินค้าอาซาฮีได้ จึงเป็นไปได้
วา่หน้าเพจของ Asahi Super Dry มีการควบคมุอายขุองผู้ชมหน้าโปรไฟล์ของตน  

เพจสาธารณะ (Public Page)  

คือ หน้าที�บง่บอกความเป็นตวัตนของตราสินค้าอาซาฮี ที�มีการจดทะเบียนในรูป
ของบริษัท (Company)  ด้วยความที�เป็นเพจสาธารณะ (Public Page) จึงทําให้ผู้ ใช้คนอื�นๆ และผู้
ที�ชื�นชอบตราสินค้านี 1สามารถเข้าถึงและมีการปฏิสัมพันธ์ร่วมกันภายในหน้าเพจได้ ซึ�งหาก
ผู้ ใช้งานต้องการเป็นส่วนหนึ�งของเครือข่าย หรือต้องการรับทราบข่าวสาร ความเคลื�อนไหวตา่งๆ 
ของตราสินค้า ผู้ ใช้งานสามารถกดถกูใจ (Like) หน้าเพจสาธารณะ (Public Page) เพื�อเป็นส่วน
หนึ�งในเครือข่ายของผู้ ใช้ หรือ คนที�ถกูใจสิ�งนี 1 (People Like This) โดยเนื 1อหาที�ปรากฎอยู่บนหน้า
เพจ Asahi Super Dry ประกอบด้วยเนื 1อหาตา่งๆ ดงันี 1  

1. รูปประจําตัว (Profile Picture) พบภาพที�แสดงตวัตนของตราอาซาฮี ดงัที�
ปรากฎการใช้รูปภาพที�แสดงโลโก้ของตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ ลานเบียร์ และสาวเชียร์เบียร์ของตรา
สินค้า เป็นต้น  

  

ภาพที� 4.23 แสดงการใช้รูปประจําตวัที�แสดงกิจกรรมลานเบียร์ ผลิตภณัฑ์ และสาวเชียร์ของตรา
สินค้าอาซาฮี 



 
 

  

155

2. ส่วนแสดงชื�อ พบส่วนที�แสดงให้ผู้ ใช้งานหน้าเพจได้ทราบว่าขณะนี 1ตนเอง
กําลงัอยูที่�หน้าเพจของใคร โดยการแสดงชื�อโปรไฟล์ของตราสินค้า 

3. ข้อมูล พบการนําเสนอข้อมลูเบื 1องต้นของตราสินค้า เช่น ความเคลื�อนไหวของ
ตราสินค้า เชน่ “ปีนี 1อาซาฮีจะพาแฟนไปนอนชมซากรุะบานที�แดนอาทิตย์อทุยั :)” เป็นต้น 

4. เพื�อนของเพื�อน พบหน้าต่างแสดงเครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งาน ซึ�งผู้ ใช้งาน
สามารถเข้าไปสืบค้น ตรวจสอบและดูข้อมูลของเพื�อนของตนเองได้ จากจุดนี 1เป็นการเชื�อมโยง
เครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งาน ที�เป็นหนึ�งในจํานวนผู้กดชื�นชอบ (Like) หน้าเพจของ Asahi Super 
Dry  

5. คนที�ถูกใจสิ�งนี p (People Like This) พบหน้าตา่งแสดงจํานวนเครือข่ายของ
ผู้ ใช้ หลกัจากที�กดชื�นชอบ (Like) หน้าเพจของตราสินค้า โดยผู้ ใช้สามารถตรวจสอบ หรือดขู้อมลู
ของผู้ใช้คนอื�นๆ ที�อยู่ในเครือข่ายได้เช่นกนั อย่างไรก็ตาม การเข้าถึงหน้าเพจส่วนตวันั 1น ขึ 1นอยู่กบั
การตั 1งคา่ของผู้ใช้แตล่ะคน ซึ�งอาจต้องได้รับการอนญุาตให้เข้าถึงจากสมาชิกคนอื�นก่อน  

6. วิดีโอ (Video)  พบหน้าตา่งแสดงวิดีโอที�เว็บมาสเตอร์ทําการอพัโหลด โดย
ประกอบด้วยคลิปภาพยนตร์โฆษณาสินค้าในประเทศญี�ปุ่ น คลิปวิดีโอลานเบียร์อาซาฮี เป็นต้น   

7. แถบเมนู คือ คําสั�งที�จะนําผู้ ใช้งานไปยงัหมวดเนื 1อหาที�เลือก โดยภายในเพจ
ของ Asahi Super Dry ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1  

7.1 กระดานข้อความ (Wall) คือ พื 1นที�การส่งข้อความถึงกนั ระหว่างตราอาซาฮี
กบัผู้ใช้ หรือระหวา่งผู้ใช้กบัผู้ใช้ โดยเป็นการฝากข้อความสั 1นๆ หรือการแบง่ปันเนื 1อหาระหวา่งกนั  

7.2 ข้อมลูเบื 1องต้น (Information) คือ การนําเสนอข้อมลูเบื 1องต้นของตราสินค้า 

7.3 เว็บบอร์ด คือ พื 1นที�ที�เปิดให้ผู้ ใช้งานติดต่อ เพื�อสอบถามข้อสงสยัต่างๆ แก่
เว็บมาสเตอร์ ซึ�งสว่นใหญ่แล้วจะเป็นหวัข้อการสอบถามกิจกรรมทั�วไปของตราสินค้า 

7.4 บันทึก คือ ส่วนที�แจ้งรายละเอียดกิจกรรม หรือผู้ โชคดีที�ได้รับรางวัลจาก
กิจกรรมตา่งๆ ของตราสินค้า 
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7.5 รูปภาพ คือ การแบง่ปันภาพถ่าย ซึ�งประกอบด้วยอลับั 1มของตราสินค้า และ
อลับั 1มการอพัโหลดรูปภาพจากผู้ใช้  

7.6 กิจกรรม คือ พื 1นที�การนําเสนอข้อมูลการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของตรา
สินค้า  

7.8 โฆษณา คือ การนําเสนอโปสเตอร์โฆษณาผลิตภณัฑ์อาซาฮี Strong Off ของ
ประทศญี�ปุ่ นและการให้รายละเอียดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์และการดื�มเบียร์ในประเทศญี�ปุ่ น  

 

ภาพที� 4.24 แสดงการนําเสนอโปสเตอร์โฆษณาผลิตภณัฑ์อาซาฮี Strong Off 

8. โฆษณาออนไลน์ คือ การลงโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตรา
สินค้าอื�นๆ ที�ไม่เกี�ยวข้องกับตราสินค้าเจ้าของหน้าเพจ ซึ�งเนื 1อหาโฆษณาจะปรากฎขึ 1นตาม
ลกัษณะการใช้งานเฉพาะตวัของผู้ใช้งาน 
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4. เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 

 

ภาพที� 4.25 แสดงหน้าโปรไฟล์ (Profile) เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้า 

จอห์นนี� วอกเกอร์ 

ข้อมูลโดยรวม 

เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ เป็นตราสินค้าที�มี
จํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบั (คนกดชื�นชอบ) มากที�สดุเป็นอนัดบั 4 

เมื�อเข้าสู่ www.facebook.com/ johnniewalkerthailand จะพบหน้าโปรไฟล์ 
(Profile) ซึ�งเป็นหน้าที�บ่งบอกความเป็นตัวตนของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ซึ�งเป็นการ
ลงทะเบียนในรูปแบบหน้าสาธารณะ (Public Page) ที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุดอท
คอมสามารถเข้าถึงได้โดยไม่ต้องเป็นสมาชิก และเมื�อผู้ วิจยัทําการทดลองลงทะเบียนเข้า โดยใช้
บญัชีรายชื�อที�มีอายไุมถึ่ง 20 ปี จะไมส่ามารถเข้าสูห่น้าโปรไฟล์ของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ได้ 
จงึมีความเป็นไปได้วา่ หน้าเพจของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์มีการควบคมุอายขุองผู้ เข้าใช้งาน   

หน้าตา่ง
โฆษณา
ออนไลน์ 

รูปประจําตวั 

ข้อมลูเบื 1องต้น 

เพื�อนของเพื�อน  

เครือข่ายของผู้ใช้  

พื 1นที�แบง่ปันเนื 1อหา 

ข้อความแสดงสถานะ 

แถบเมน ู
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เพจสาธารณะ (Public Page)  

คือ หน้าที�บ่งบอกความเป็นตัวตนของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ มีการจด
ทะเบียนในรูปของบริษัท (Company) ด้วยความที�เป็นเพจสาธารณะ (Public Page) จึงทําให้ตรา
สินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ และผู้ ใช้คนอื�นๆ สามารถทําการติดต่อสื�อสารและมีปฏิสัมพนัธ์ร่วมกัน 
โดยการสร้างเครือข่ายในโลกออนไลน์ ซึ�งผู้ ใช้งานสามารถกดถูกใจ (Like) หน้าเพจสาธารณะ 
(Public Page) เพื�อเป็นส่วนหนึ�งในเครือข่ายของผู้ ใช้ หรือ คนที�ถกูใจสิ�งนี 1 (People Like This) 
เนื 1อหาที�ปรากฎอยู่บนหน้าเพจสาธารณะของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ประกอบด้วยเนื 1อหา
ตา่งๆ ดงันี 1  

1. รูปประจําตัว (Profile Picture) พบภาพที�แสดงตวัตน หรือเป็นตวัแทนของ
ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ โดยปรากฎการใช้รูปภาพโลโก้ตราสินค้า และภาพกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบตอ่สงัคม  

  

ภาพที� 4.26 แสดงการใช้รูปตราสินค้า และภาพกิจกรรมรณรงค์เพื�อใช้เป็นรูประจําตวัของตรา
สินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 

 2. ข้อความแสดงสถานะ (Status Update) พบการเขียนข้อความของตรา
จอห์นนี� วอกเกอร์ เพื�อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่งๆ และข้อความทั�วไป โดยข้อความจะปรากฎ
บริเวณสว่นบนสดุของหน้าเพจ  

3. ข้อมูลเบื pองต้น (Infomation) พบการนําเสนอข้อมลูปีในการก่อตั 1งหน้าเพจใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และข้อความกํากับว่า “กรุณาอย่าเข้าชมเว็บไซต์หากคุณมีอายุไม่ถึง
เกณฑ์ที�สามารถซื 1อเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้”  

4.  เพื�อนของเพื�อน (Friends Like This) พบหน้าต่างแสดงการเชื�อมโยง
เครือขา่ยเพื�อนของผู้ใช้เพจตราสินค้าและเครือขา่ยเพื�อนของผู้ใช้งาน  
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5. คนที�ถูกใจสิ�งนี p (People Like This) พบหน้าต่างแสดงเครือข่ายของผู้ ใช้ 
หลกัจากที�กดชื�นชอบ (Like) หน้าเพจของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ โดยผู้ ใช้สามารถตรวจสอบ 
หรือดขู้อมลูของผู้ ใช้คนอื�นๆ ที�อยู่ในเครือข่ายได้เช่นกนั อย่างไรก็ตาม การเข้าถึงหน้าเพจส่วนตวั
นั 1น ขึ 1นอยู่กบัการตั 1งคา่ของผู้ ใช้แตล่ะคน ซึ�งอาจต้องได้รับการอนญุาตให้เข้าถึงจากสมาชิกคนอื�น
ก่อน  

6. แถบเมนู พบคําสั�งที�จะนําผู้ ใช้งานไปยงัหมวดเนื 1อหาที�เลือก โดยภายในเพจ
ของตราสินค้า จอห์นนี� วอกเกอร์ ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1  

6.1 กระดานข้อความ (Wall) คือ พื 1นที�การสื�อสารเพื�อสร้างการสนทนา ส่ง
ข้อความถึงกัน ระหว่างตราสินค้ากับผู้ ใช้ หรือระหว่างผู้ ใช้กับผู้ ใช้ โดยเป็นการฝากข้อความสั 1นๆ 
หรือการแบง่ปันเนื 1อหาระหวา่งกนั โดยผู้ใช้งานสามารถเลือกรับสารจากตราสินค้าเพียงแหล่งเดียว 
เฉพาะตราสินค้าและผู้ใช้งานอื�นๆ หรือเฉพาะคนอื�นๆ ได้    

6.2 ข้อมลูเบื 1องต้น (Info) คือ หมวดการนําเสนอรายละเอียดเชิงลึกของตราสินค้า 
เช่น ภาพรวมของบริษัท ภารกิจ รายละเอียดสินค้า ช่องทางอื�นๆ ในการติดต่อ อย่างไรก็ตาม 
พบว่าเนื 1อหาส่วนใหญ่มีการนําเสนอเป็นภาษาอังกฤษ และเป็นข้อความที�เหมือนกับในเว็บไซต์
หลักของตราสินค้า อีกทั 1งยังมีการแสดงข้อจํากัดในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตรา
สินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ จดุเด่นที�น่าสนใจ คือ มีข้อกําหนดที�กํากับว่า “กรุณาอย่าเข้าชมเว็บไซต์
หากคณุมีอายไุมถึ่งเกณฑ์ที�สามารถซื 1อเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้”  

6.3 Walk with Giant คือ การประชาสมัพนัธ์การสนนัสนนุกีฬารถแข่ง โดยการที�
ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์เป็นพนัธมิตรกบัทีมรถแข่งชื�อดงัทีม Vodafone McLaren Mercedes 
โดยการจัดกิจกรรมรณรงค์บอกเล่าเรื�องราวของการก้าวไปด้วยกันระหว่างตราสินค้าและทีม 
Vodafone McLaren Mercedes เพื�อเป็นการตอกยํ 1าภาพลกัษณ์ความเป็นตราสินค้าระดบัสากล 
และสโลแกนการก้าวตอ่ไป 

6.4 รูปภาพ (Photo) คือ หมวดการแบง่ปันเนื 1อหา (Content Sharing) ประเภท
รูปภาพ ซึ�งเป็นการอัพโหลดรูปภาพจากตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์และเครือข่ายผู้ ชื�นชอบตรา
สินค้า  
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6.5 กิจกรรม คือ ฟังก์ชนัการสร้างหน้ากิจกรรม (Event Page) ซึ�งเป็นฟังก์ชนัหนึ�ง
ในเฟสบคุดอทคอม เพื�อใช้ในการนําเสนอข่าวสาร และแจ้งเตือนกิจกรรมของตราสินค้าที�กําลงัจะ
เกิดขึ 1นแก่สมาชิกเครือขา่ยของตราสินค้า โดยจะมีการนําเสนอรูปภาพประชาสมัพนัธ์กิจกรรม และ
ข้อความแสดงรายละเอียด เชน่ สถานที�และวนั-เวลา เป็นต้น  

6.6 บนัทึก (Notes) คือ เป็นส่วนที�ตราสินค้าใช้ในการประกาศรายชื�อผู้ โชคดีจาก
การร่วมกิจกรรมต่างๆ และยังพบการแบ่งปันเรื�องราวที�ขนาดหรือจํานวนข้อความเกินกว่าที�จะ
สามารถโพสลงในหน้ากระดานข้อความได้ เชน่ การประชาสมัพนัธ์กิจกรรมโดยละเอียด เป็นต้น  

6.7 วิดีโอ (Video) คือ ส่วนการนําเสนอวิดีโอของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 
และวิดีโอจากการอัพโหลดของเครือข่าย โดยวิดีโอของตราสินค้า พบ 13 เรื�อง ได้แก่ คลิปวิดีโอ
โฆษณาชดุ The Pace จํานวน 7 คลิป คลิปวิดีโอการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมในรายการโทรทศัน์
จํานวน 2 คลิป คลิปวิดีโอประชาสมัพนัธ์กิจกรรมจํานวน 3 คลิป และคลิปวิดีโอการสนบัสนนุด้าน
กีฬาจํานวน 1 คลิป  

6.8 กระดานข้อความ (Discussions) คือ พื 1นที�ที�เปิดให้ผู้ ใช้งานทําการแบ่งปัน
เนื 1อหา โดยการตั 1งหวัข้อสนทนา ซึ�งพบเพียง 2 หวัข้อเทา่นั 1น ได้แก่ การรอชมภาพกิจกรรม  

6.9 กล่องเชื�อมโยง (Links) คือ หน้าต่างแสดงหน้าเพจอื�นๆ ที�เกี�ยวข้องกับตรา
สินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ในที�นี 1พบ 3 เพจ ได้แก่ Johnnie Walker Malaysia, Smirnoff 
Experience Thailand และ Red Widget 

6.10 การเชื�อมโยง (Links) คือ หมวดที�รวบรวมการโพส Link ตา่งๆ ทั 1งบจากตรา
สินค้า และผู้ใช้งานเครือขา่ย 

6.11 The Pact คือ การนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้า ชดุ The Pact 

6.12 โพล (Poll) คือ การจัดทําโพลของตราสินค้า ซึ�งพบเพียง 1 หัวข้อเท่านั 1น 
ได้แก่ “ในหนึ�งปีที�ผ่านมาใครเป็นแรงบันดาลใจและเป็นกําลังใจให้คุณก้าวข้ามปัญหาต่างๆ 
รวมถึงก้าวไปสูค่วามสําเร็จของคณุมากที�สดุ” 
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7. หน้าต่างโฆษณา คือ การลงโฆษณาผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของตรา
สินค้าอื�นๆ ที�ไม่เกี�ยวข้องกับตราสินค้าเจ้าของหน้าเพจ ซึ�งเนื 1อหาโฆษณาจะปรากฎขึ 1นตาม
ลกัษณะการใช้งานเฉพาะตวัของผู้ใช้งาน 

5. เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าเฟดเดอบรอย 

 

ภาพที� 4.27 แสดงหน้าโปรไฟล์ (Profile) เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้าเฟดเดอบรอย 

ข้อมูลโดยรวม 

เครือข่ายสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้าเฟดเดอบรอย เป็นตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ที�มีจํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบั (คนกดชื�นชอบ) มากที�สดุเป็นอนัดบั 5 

เมื�อเข้าสู่เฟสบคุเพจของตราสินค้า จะพบหน้าโปรไฟล์ (Profile) ซึ�งเป็นหน้าที�บง่
บอกความเป็นตัวตนของตราสินค้าเฟดเดอบรอย โดยเป็นการลงทะเบียนในรูปแบบ หน้า
สาธารณะ (Public Page) ที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุดอทคอมสามารถเข้าถึงได้โดย

หน้าตา่ง
โฆษณา
ออนไลน์ 

รูปประจําตวั 

ข้อมลูเบื 1องต้น 

เพื�อนของเพื�อน  

เครือข่ายของผู้ใช้  

พื 1นที�แบง่ปันเนื 1อหา 

ข้อความแสดงสถานะ 

แถบเมน ู

รูปภาพ  
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ไม่ต้องเป็นสมาชิก เมื�อผู้ วิจยัทําการทดลองลงทะเบียนเข้า โดยใช้บญัชีรายชื�อที�มีอายุไม่ถึง 20 ปี 
พบว่าสามารถเข้าสู่หน้าโปรไฟล์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอยได้ จึงมีความเป็นไปได้ว่า หน้าเพจ
ของตราสินค้าเฟดเดอบรอยไมมี่การควบคมุอายขุองผู้ เข้าใช้งาน   

เพจสาธารณะ (Public Page)  

คือ หน้าที�บง่บอกความเป็นตวัตนของตราสินค้าเฟดเดอบรอย ทําการจดทะเบียน
ในรูปของบริษัท (Company) ด้วยความที�เป็นเพจสาธารณะ (Public Page) จึงทําให้ตราสินค้า
เฟดเดอบรอย และผู้ ใช้คนอื�นๆ สามารถทําการติดตอ่สื�อสารและมีปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนั ซึ�งผู้ ใช้งาน
สามารถกดถกูใจ (Like) หน้าเพจสาธารณะ (Public Page) เพื�อเป็นส่วนหนึ�งในเครือข่ายของผู้ ใช้ 
หรือ คนที�ถกูใจสิ�งนี 1 (People Like This) เนื 1อหาที�ปรากฎอยู่บนหน้าเพจสาธารณะของตราสินค้า
เฟดเดอบรอยประกอบด้วยเนื 1อหาตา่งๆ ดงันี 1  

1. รูปประจําตัว (Profile Picture) พบภาพที�แสดงตวัตน หรือเป็นตวัแทนของ
ตราสินค้าเฟดเดอบรอย ซึ�งปรากฎการใช้รูปภาพที�แสดงโลโก้ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และภาพการ
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรมเป็นครั 1งคราว  

 

 

 

ภาพที� 4.28 แสดงการใช้รูปสินค้าและตราสินค้า เพื�อบง่บอกความเป็นตวัตนของตราสินค้า      
เฟดเดอบรอย 

2. ข้อความแสดงสถานะ (Status Update) พบข้อความบริเวณส่วนบนสดุของ
หน้าเพจ พบเป็นข้อความขนาดสั 1น เพื�อทกัทายและแจ้งกิจกรรมความเคลื�อนไหวของตราสินค้าให้
เครือขา่ยผู้ ชื�นชอบตราสินค้าได้รับทราบ 

3. ข้อมูลเบื pองต้น (Information) พบการนําเสนอข้อมลูเบื 1องต้นของตราสินค้า 
ได้แก่ สโลแกน และชอ่งทางการตดิตอ่อื�นๆ เชน่ เว็บไซต์และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (ทวิตเตอร์) 
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4.  เพื�อนของเพื�อน (Friends Like This) คือ หน้าต่างแสดงการเชื�อมโยง
เครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้เพจตราสินค้าและเครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งาน โดยเป็นการเชื�อมโยงเพื�อน
แสดงให้เห็นการมีเพื�อนร่วมกนัระหวา่งผู้ใช้งานและตราสินค้านั 1นเอง  

5. คนที�ถูกใจสิ�งนี p (People Like This) พบหน้าต่างแสดงเครือข่ายของผู้ ใช้ 
หลกัจากที�กดชื�นชอบ (Like) หน้าเพจของตราสินค้าเฟดเดอบรอย โดยผู้ ใช้สามารถตรวจสอบ หรือ
ดขู้อมูลของผู้ ใช้คนอื�นๆ ที�อยู่ในเครือข่ายได้เช่นกัน อย่างไรก็ตาม การเข้าถึงหน้าเพจส่วนตวันั 1น 
ขึ 1นอยูก่บัการตั 1งคา่ของผู้ใช้แตล่ะคน ซึ�งอาจต้องได้รับการอนญุาตให้เข้าถึงจากสมาชิกคนอื�นก่อน  

6. รูปภาพ (Photos) พบเนื 1อหาที�เป็นรูปภาพ ที�เกิดจากการแบง่ปันรูป โดยแบง่
ออกเป็น 2 อลับั 1ม คือ รูปที�อพัโหลดจากตราสินค้า และรูปที�อพัโหลดจากผู้ใช้อื�นๆ  

7. แถบเมนู พบคําสั�งที�จะนําผู้ ใช้งานไปยงัหมวดเนื 1อหาที�เลือก โดยภายในเพจ
ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1  

7.1 กระดานข้อความ (Wall) คือ พื 1นที�การสื�อสารเพื�อสร้างการสนทนา ส่ง
ข้อความสั 1นๆถึงกนั ระหว่างตราสินค้ากับผู้ ใช้ หรือระหว่างผู้ ใช้กบัผู้ ใช้ โดยเป็นการฝากข้อความ
สั 1นๆ หรือการแบง่ปันเนื 1อหาระหวา่งกนั โดยผู้ใช้งานสามารถเลือกรับสารจากตราสินค้าเพียงแหล่ง
เดียว เฉพาะตราสินค้าและผู้ใช้งานอื�นๆ หรือเฉพาะคนอื�นๆ ได้    

7.2 ข้อมลูเบื 1องต้น (Info) คือ การนําเสนอข้อมลูเบื 1องต้นของตราสินค้าเฟดเดอบ
รอย เพื�อแสดงความเป็นตวัตนตราสินค้า โดยมีการให้ข้อมูลรายละเอียดสโลแกน ช่องทางการ
ติดต่อในโลกออนไลน์อื�นๆ และการให้คําจํากัดความแสดงสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ เช่น 
“Federbrau ที�สุดของเบียร์สูตรเยอรมัน ถ้าคุณจะมองหาเบียร์ระดับพรีเมียมรสชาติสไตล์
เยอรมัน ดีๆ สักยี�ห้อนึง คงมีเพียงเฟดเดอบรอยเท่านัpนที�ให้คุณได้” เป็นต้น  

7.3 กิจกรรม คือ ฟังก์ชนัการสร้างหน้ากิจกรรม (Event Page) ซึ�งเป็นฟังก์ชนัหนึ�ง
ในเฟสบุคดอทคอม เพื�อใช้ในการนําเสนอข่าวสาร การส่งคําเชิญและแจ้งเตือนกิจกรรมของตรา
สินค้าที�กําลังจะเกิดขึ 1นแก่สมาชิกเครือข่ายของตราสินค้านั 1นเอง โดยจะมีการนําเสนอรูปภาพ
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรม และข้อความแสดงรายละเอียด เช่น สถานที�และวนั-เวลา เป็นต้น โดย
ผู้ใช้งานสามารถกด Link เพื�อแสดงตน (ตอบรับคําเชิญ) ในการเข้าร่วมกิจกรรมนั 1นๆ ได้ 
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7.4 รูปภาพ (Photo) คือ หมวดการแบง่ปันเนื 1อหา (Content Sharing) ประเภท
รูปภาพ ซึ�งเป็นการอพัโหลดรูปภาพจากตราสินค้าและเครือขา่ยผู้ ชื�นชอบตราสินค้า  

7.5 วิดีโอ (Video) คือ ส่วนการนําเสนอวิดีโอของตราสินค้าเฟดเดอบรอย และ
วิดีโอจากการอพัโหลดของเครือขา่ย  

7.6 บนัทึก (Notes) คือ เป็นส่วนที�ตราสินค้าใช้ในการประกาศรายชื�อผู้ โชคดีจาก
การร่วมกิจกรรมต่างๆ และเป็นส่วนการนําเสนอข้อมูลเพื�อการประชาสมัพันธ์กิจกรรมของตรา
สินค้า ที�มุง่นําเสนอรายละเอียดตา่งๆ ที�ไมส่ามารถนําเสนอในกระดานข้อความได้  

7.7 การเชื�อมโยง (Links) คือ หมวดที�รวบรวมการโพส Link ตา่งๆ ทั 1งจากตรา
สินค้า และผู้ใช้งานเครือขา่ย 

7.8 Slot Machine (Beer Garden Game) คือ กิจกรรมการร่วมสนนุในช่องทาง
ออนไลน์ เพื�อลุ้นสิทธิพิเศษที�ลานเบียร์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย ตั 1งแต่วันที� 7-29 ธันวาคม 
2553 อยา่งไรก็ตาม เนื�องจากระบบเกมขดัข้อง ผู้ใช้งานไม่สามารถเล่นเกมออนไลน์ได้ ซึ�งส่งผลให้
เกิดการต่อว่าตราสินค้า จนเป็นกระแสว่าตราสินค้าเฟดเดอบรอยทําเกมหลอกผู้บริโภค เป็นต้น 
ดงันั 1น เว็บมาสเตอร์ได้ทําการย้ายเกม ซึ�งผู้ใช้งานสามารถเลน่ได้ในเว็บไซต์หลกัของตราสินค้า    

7.9 Feder Venture คือ หมวดสําหรับการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการสร้าง
ประสบการณ์ในรูปแบบงานปาร์ตี 1ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย โดยทําการนําเสนอผ่านภาพ
โปสเตอร์ออนไลน์ ซึ�งผู้ใช้งานสามารถกดลิงค์เพื�อแบง่ปันเนื 1อหาสว่นนี 1ไปยงัเครือขา่ยของตนได้ 

7.10 Biergarten คือ หมวดการประชาสมัพนัธ์ลานเบียร์ของตราสินค้า โดยการ
แสดงรายละเอียดศลิปิน สถานที� วนั-เวลา เป็นต้น 

8. หน้าต่างโฆษณา คือ การลงโฆษณาผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของตรา
สินค้าอื�นๆ ที�ไมเ่กี�ยวข้องกบัตราสินค้าเจ้าของหน้าเพจ อย่างไรก็ตาม เนื 1อหาโฆษณาจะปรากฎขึ 1น
ตามลกัษณะการใช้งานเฉพาะตวัของผู้ใช้งาน 
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6. เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าไฮเนเก้น 

 

ภาพที� 4.29 แสดงหน้าโปรไฟล์ (Profile) เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้าไฮเนเก้น 

ข้อมูลโดยรวม 

เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าไฮเนเก้น ซึ�งเป็นตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ที�มีจํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบั (ผู้กด Like) มากที�สดุเป็นอนัดบั 6 

เมื�อเข้าสู่หน้าเพจ www.i-greenspace.com จะพบหน้าโปรไฟล์ (Profile) ซึ�งเป็น
หน้าที�แสดงหรือบง่บอกความเป็นตวัตนของชมุชน i-greenspace ของตราสินค้าไฮเนเก้น โดยเป็น
การลงทะเบียนในรูปแบบ หน้าสาธารณะ (Public Page) ที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุ
คดอทคอมสามารถเข้าถึงได้โดยไมต้่องเป็นสมาชิก เมื�อผู้ วิจยัทําการทดลองใช้บญัชีลงทะเบียนเข้า
โดยใช้บญัชีรายชื�อที�มีอายุไม่ถึง 20 ปี พบว่าไม่สามารถเข้าสู่หน้าโปรไฟล์ของตราสินค้าไฮเนเก้น
ได้ จึงเป็นไปได้ว่าหน้าเพจของ www.i-greenspace.com มีการควบคมุอายขุองผู้ชมหน้าโปรไฟล์
ของตน  

เพจสาธารณะ (Public Page)  

คือ หน้าที�บ่งบอกความเป็นตวัตนของชุมชน i-greenspace ของตราสินค้าไฮเน
เก้น ซึ�งเป็นตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกออล์เดียว ที�มีการจดทะเบียนในรูปของเว็บไซต์ (Website)  

โฆษณาออนไลน์ 

รูปประจําตวั 

จํานวนเครือขา่ย 

แถบเมน ู

พื 1นที�แบง่ปันเนื 1อหา 

ชื�อโปรไฟล์  

เพจตราสินค้า
อื�นๆ 

เพื�อนของเพื�อน 



 
 

  

166

อย่างไรก็ตาม ด้วยความที�เป็นเพจสาธารณะ (Public Page) จึงทําให้ผู้ ใช้คนอื�นๆ และผู้ ที�ชื�นชอบ
ตราสินค้านี 1สามารถเข้าถึงและมีการปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัภายในหน้าเพจได้ ซึ�งหากผู้ ใช้งานต้องการ
เป็นส่วนหนึ�งของเครือข่าย หรือต้องการรับทราบข่าวสาร ความเคลื�อนไหวต่างๆ ของตราสินค้า 
ผู้ ใช้งานสามารถกดถกูใจ (Like) หน้าเพจสาธารณะ (Public Page) เพื�อเป็นส่วนหนึ�งในเครือข่าย
ของผู้ ใช้ หรือ คนที�ถกูใจสิ�งนี 1 (People Like This) โดยเนื 1อหาที�ปรากฎอยู่บนหน้าเพจ www.i-
greenspace.com ประกอบด้วยเนื 1อหาตา่งๆ ดงันี 1  

1. รูปประจําตัว (Profile Picture) พบภาพที�แสดงตวัตน หรือเป็นตวัแทนของ
ชุมชนของตราสินค้าไอเนเก้น ดงัปรากฎพบการใช้ภาพสญัลกัษณ์ดาวแดงที�เป็นสญัลกัษณ์ของ
ตราสินค้าไฮเนเก้น  

 
ภาพที� 4.30 แสดงการใช้รูปสญัลกัษณ์ตราสินค้าเป็นภาพประจําตวัเพื�อบง่บอกความเป็นชมุชน

ของตราสินค้าไฮเนเก้น 

2. ส่วนแสดงชื�อและข้อมูลเบื pองต้น พบส่วนที�แสดงให้ผู้ ใช้งานหน้าเพจได้
ทราบวา่ขณะนี 1ตนเองกําลงัอยู่ที�หน้าเพจของใคร โดยการแสดงชื�อโปรไฟล์ของตราสินค้า ซึ�งในที�นี 1
มีการใช้ชื�อเว็บไซต์www.i-greenspace.com และการแสดงการจดทะเบียนของหน้าเพจของ
เว็บไซต์ (Website) www.i-greenspace.com 

3. แถบเมนู พบคําสั�งที�จะนําผู้ ใช้งานไปยงัหมวดเนื 1อหาที�เลือก โดยภายในเพจ
ของ i-greenspace ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1  

3.1 กระดานข้อความ (Wall) คือ พื 1นที�แบ่งปันเนื 1อหา และการนําเสนอข้อมูล
ต่างๆ ระหว่างตราสินค้าไฮเนเก้นกับเครือข่ายผู้ ชื�นชอบตราสินค้า โดยจะพบเป็นข้อความสั 1นๆ 
รูปภาพและไฟล์คลิปวิดีโอตา่งๆ เพื�อประกอบการสนทนาในหน้าเพจ i-greenspace   

3.2 ข้อมูลเบื 1องต้น (Information) คือ การนําเสนอข้อมูลเบื 1องต้นและ
วัตถุประสงค์ของการสร้างหน้าเพจ i-greenspace ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (เฟสบุคเพจ) 
กล่าวคือ มีการนําเสนอข้อความและภารกิจของเพจ i-greenspace ได้แก่ “ชุมชนของคนรัก
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เสียงเพลงและปาร์ตี 1 เพียงร่วมเป็นส่วนหนึ�งกบัชมุชน เพื�อค้นหาตวัเองและโลกแห่งเสียงเพลงและ
ปาร์ตี 1” อีกทั 1งมีการนําเสนอชอ่งทางอื�นๆ ได้แก่ เว็บไซต์  

3.3 รูปภาพ (Pictures) คือ การแบง่ปันภาพถ่าย ซึ�งประกอบด้วยอลับั 1มรูปภาพ
ของตราสินค้า และอลับั 1มรูปภาพและวิดีโอของตราสินค้า 

3.4 กิจกรรม (Event) คือ พื 1นที�การนําเสนอข้อมลูการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมของ
ตราสินค้า ทําหน้าที�เสมือนเป็นบตัรเชิญออนไลน์ แจ้งเตือน รวมถึงการตอบรับคําเชิญของตรา
สินค้า  

3.5 วิดีโอ (Vedio) คือ คลิปวิดีโอการนําเสนอบรรยากาศต่างๆ ภายในกิจกรรม
ของตราสินค้า ซึ�งเป็นการนําเสนอโดยเว็บมาสเตอร์ของหน้าเพจ เพื�อแสงถึงความสนกุสนาน และ
ศลิปินตา่งๆ เพื�อเป็นการเชิญชวนให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สกึอยากเป็นสว่นหนึ�งของกิจกรรม  

3.6 Beer Garden คือ หน้าประชาสมัพนัธ์ลานเบียร์ Greenspace ได้แก่ การ
นําเสนอสถานที�ต่างๆ วัน-เวลา ศิลปิน และกิจกรรมสิทธิพิเศษ โดยการเชื�อมโยง Greenspace 
และแอพพลิเคชั�น foursquare เช่น การเช็คอิน (Check-in) ในลานเบียร์ Greenspace เพื�อเป็น 
Mayor และรับสิทธิพิเศษจากตราสินค้า  

3.7 Fouresquare คือ หน้าแสดงผลผู้ ใช้งานที�เป็น Mayor ของลานเบียร์ใน
สถานที�ตา่งๆ เพื�อรับสิทธิพิเศษ เชน่ โต๊ะพิเศษ เป็นต้น  

3.8 บนัทึก (Notes) คือ พื 1นที�สําหรับตราสินค้าในการแจ้งรายชื�อผู้ โชคดีในการ
ร่วมแข่งขนักิจกรรมตา่งๆ และเป็นการนําเสนอการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่งๆ อย่างละเอียดอีก
ด้วย  

4.  จํานวนแสดงเครือข่าย คือ ยอดตวัเลขแสดงเครือข่ายของผู้ ใช้งาน ซึ�งไม่
สามารถทําการตรวจสอบ หรือดูข้อมูลของผู้ ใช้คนอื�นๆ ได้เหมือนหน้าเพจของตราสินค้าอื�นๆ 
เพราะหน้าเพจของ i-greenspace ของตราสินค้าไฮเนเก้นแสดงเฉพาะตวัเลขของผู้ ใช้ที�กด Like 
หน้าเพจเทา่นั 1น   

5. หน้าที�เกี�ยวข้องกับตราสินค้า คือ หน้าเพจของเพจของตราสินค้าอื�นๆ  
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6. เพื�อนของเพื�อน คือ หน้าต่างแสดงเครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งานและผู้กดชื�น
ชอบตราสินค้า จากจดุนี 1เป็นการเชื�อมโยงเครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งาน ที�เป็นหนึ�งในจํานวนผู้กดชื�น
ชอบ (Like) หน้าเพจของ I-greenspace ของตราสินค้าไฮเนเก้นนั�นเอง ซึ�งผู้ ใช้งานสามารถเข้าไป
สืบค้น ตรวจสอบและดขู้อมลูของเพื�อนของตนเองได้  

7. โฆษณาออนไลน์ คือ การลงโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตรา
สินค้าอื�นๆ ที�ไม่เกี�ยวข้องกับตราสินค้าเจ้าของหน้าเพจ ซึ�งเนื 1อหาโฆษณาจะปรากฎขึ 1นตาม
ลกัษณะการใช้งานเฉพาะตวัของผู้ใช้งาน 

7. เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ 

 

ภาพที� 4.31 แสดงหน้าโปรไฟล์ (Profile) เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ 

ข้อมูลโดยรวม 

เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุเพจของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ ซึ�งเป็นตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ที�มีจํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบั (ผู้กด Like) มากที�สดุเป็นอนัดบั 7 

เมื�อเข้าสู่หน้าเพจ Tiger Beer Thailand จะพบหน้าโปรไฟล์ (Profile) ซึ�งเป็น
หน้าที�แสดงหรือบ่งบอกความเป็นตวัตนของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ ซึ�งเป็นการลงทะเบียนใน

โฆษณาออนไลน์ 

รูปประจําตวั 

จํานวนเครือขา่ย 

แถบเมน ู

พื 1นที�แบง่ปันเนื 1อหา 

ชื�อโปรไฟล์  

เพื�อนของเพื�อน 



 
 

  

169

รูปแบบ หน้าสาธารณะ (Public Page) ที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุดอทคอมสามารถ
เข้าถึงได้โดยไมต้่องเป็นสมาชิก เมื�อผู้ วิจยัทําการทดลองใช้บญัชีลงทะเบียนเข้าโดยใช้บญัชีรายชื�อ
ที�มีอายุไม่ถึง 20 ปี พบว่าไม่สามารถเข้าสู่หน้าโปรไฟล์ของตราสินค้าไทเกอร์ได้ จึงเป็นไปได้ว่า
หน้าเพจของ Tiger Beer Thailand มีการควบคมุอายขุองผู้ชมหน้าโปรไฟล์ของตน  

เพจสาธารณะ (Public Page)  

คือ หน้าที�บง่บอกความเป็นตวัตนของ Tiger Beer Thailand ของตราสินค้าไท
เกอร์เบียร์ มีการจดทะเบียนในรูปของผลิตภณัฑ์/บริการ (Product/Service)  ด้วยความที�เป็นเพจ
สาธารณะ (Public Page) จึงทําให้ผู้ ใช้คนอื�นๆ และผู้ ที�ชื�นชอบตราสินค้านี 1สามารถเข้าถึงและมี
การปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัภายในหน้าเพจได้ ซึ�งหากผู้ ใช้งานต้องการเป็นส่วนหนึ�งของเครือข่าย หรือ
ต้องการรับทราบข่าวสาร ความเคลื�อนไหวตา่งๆ ของตราสินค้า ผู้ ใช้งานสามารถกดถูกใจ (Like) 
หน้าเพจสาธารณะ (Public Page) เพื�อเป็นส่วนหนึ�งในเครือข่ายของผู้ ใช้ หรือ คนที�ถูกใจสิ�งนี 1 
(People Like This) โดยเนื 1อหาที�ปรากฎอยู่บนหน้าเพจ Tiger Beer Thailand ของตราสินค้าไท
เกอร์เบียร์ ประกอบด้วยเนื 1อหาตา่งๆ ดงันี 1  

1. รูปประจําตัว (Profile Picture) พบภาพที�แสดงตวัตน หรือเป็นตวัแทนของ
ตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ โดยพบการใช้ภาพตราสินค้า ผลิตภณัฑ์และกิจกรรมตา่งๆ เพื�อแสดงความ
เป็นตวัตนของตราสินค้าในรูปประจําตวั  

 

  

ภาพที� 4.32 แสดงการใช้รูปสญัลกัษณ์ตราสินค้า และภาพประชาสมัพนัธ์กิจกรรมเป็นภาพ
ประจําตวัเพื�อบง่บอกความเป็นตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ 

 2. ส่วนแสดงชื�อและข้อมูลเบื pองต้น พบส่วนที�แสดงให้ผู้ ใช้งานหน้าเพจได้
ทราบวา่ขณะนี 1ตนเองกําลงัอยู่ที�หน้าเพจของใคร โดยการแสดงชื�อโปรไฟล์ของตราสินค้า ซึ�งในที�นี 1
มีการใช้ชื�อ Tiger Beer Thailand และการแสดงการจดทะเบียนของหน้าเพจ คือ ผลิตภณัฑ์/
บริการ (Product/ Service)  
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3. จํานวนแสดงเครือข่าย พบยอดตวัเลขแสดงเครือข่ายของผู้ ใช้งาน หรือ
จํานวนผู้ใช้ที�ถกูใจสิ�งนี 1 (Like) ซึ�งไมส่ามารถทําการดขู้อมลูของผู้ ใช้คนอื�นๆ ได้เหมือนหน้าเพจของ
ตราสินค้าอื�นๆ เพราะหน้าเพจของ Tiger Beer Thailand แสดงเฉพาะตวัเลขของผู้ ใช้ที�กด Like 
หน้าเพจเทา่นั 1น   

4. เพื�อนของเพื�อน พบหน้าตา่งแสดงเครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งานและผู้กดชื�น
ชอบตราสินค้า จากจดุนี 1เป็นการเชื�อมโยงเครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งาน ที�เป็นหนึ�งในจํานวนผู้กดชื�น
ชอบ (Like) หน้าเพจของ Tiger Beer Thailand ของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์นั�นเอง ซึ�งผู้ ใช้งาน
สามารถเข้าไปสืบค้น ตรวจสอบและดขู้อมลูของเพื�อนของตนเองได้ 

5. แถบเมนู พบคําสั�งที�จะนําผู้ ใช้งานไปยงัหมวดเนื 1อหาที�เลือก โดยภายในเพจ
ของ Tiger Beer Thailand ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1  

5.1 กระดานข้อความ (Wall) คือ พื 1นที�แบ่งปันเนื 1อหา และการนําเสนอข้อมูล
ตา่งๆ ระหว่างตราสินค้าไทเกอร์เบียร์กบัเครือข่ายผู้ ชื�นชอบตราสินค้า โดยจะพบเป็นข้อความสั 1นๆ 
รูปภาพและไฟล์คลิปวิดีโอตา่งๆ เพื�อประกอบการสนทนาในหน้าเพจ  

5.2 ข้อมูลเบื 1องต้น (Information) คือ การนําเสนอข้อมูลเบื 1องต้น เช่น วนัก่อตั 1ง
หน้าเพจ และพนัธกิจ เชน่ “ไทเกอร์ขอสนับสนุนการดื�มแอลกอฮอล์อย่างมีความรับผิดชอบ” 
รวมถึงการนําเสนอเว็บไซต์การดื�มอย่างรับผิดชอบ และการนําเสนอข้อมลูการติดตอ่ช่องทางการ
ตดิตอ่ทางเว็บไซต์  

5.3 รูปภาพ (Pictures) คือ การแบง่ปันภาพถ่าย ซึ�งประกอบด้วยอลับั 1มรูปภาพ
ของตราสินค้า และอลับั 1มรูปภาพและวิดีโอของตราสินค้า 

5.4 Tigerzine คือ การนําเสนอนิตยสารของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ชื�อ 
“Tigerzine” เป็นนิตยสารฟรี (Free Magazine) โดยแจกตามร้านเหล้าที�ร่วมรายการ  

5.5 Blue Christmas คือ การประชาสมัพนัธ์กิจกรรมออนไลน์ Blue Christmas ที�
ลานเบียร์ไทเกอร์ โดยผู้แข่งขนัต้องทําการแบง่ปันวิดีโอประชาสมัพนัธ์กิจกรรม Blue Christmas 
พร้อมชวนเพื�อนในเครือข่ายของผู้ ใช้กดชื�นชอบ (Like) โดยผู้ชนะจะได้รับสิทธิพิเศษ คือ โต๊ะพิเศษ
ในลานเบียร์  
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5.6 Tiger Camp คือ หน้าการประชมัพนัธ์ลานเบียร์ของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ 
พร้อมรายละเอียดกิจกรรมพิเศษ เชน่ กิจกรรม D.I.Y และกิจกรรมคอนเสิร์ต เป็นต้น  

5.7 BMMF คือ หน้าต่างการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม Big Mountain Music 
Festival โดยการจดักิจกรรมออนไลน์ แบง่ปันภาพถ่ายในงาน Big Mountain Music Festival และ
นบัจํานวนเพื�อที�กด Like หรือการโพสรูปถ่ายในงาน Big Mountain Music Festival เพื�อรับ
ผ้าพนัคอของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ 

5.8 วิดีโอ (Vedios) คือ คลิปวิดีโอการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม ซึ�งพบเพียง 3 คลิป 
ได้แก่ คลิปวิดีโอประชาสมัพันธ์ Tiger Translate Concert เป็นจํานวน 1 คลิป และคลิป
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรม Blue Christmas เป็นจํานวน 2 คลิป  

5.9 บนัทึก (Notes) คือ พื 1นที�สําหรับตราสินค้าในการแจ้งรายชื�อผู้ โชคดีในการ
ร่วมแขง่ขนักิจกรรมตา่งๆ และเป็นการนําเสนอการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่งๆ อยา่งละเอียด  

5.10 การเชื�อมโยง (Links) คือ หมวดที�รวบรวมการโพส Link ตา่งๆ ทั 1งจากตรา
สินค้า และผู้ใช้งานเครือขา่ย 

5.11 Disscussion คือ กระดานสนทนา ซึ�งพบเพียง 2 หวัข้อ ได้แก่ การต้อนรับสู่
หน้าเพจ และหวัข้อสนทนาเกี�ยวกบัศลิปะ 

6. โฆษณาออนไลน์ คือ การลงโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตรา
สินค้าอื�นๆ ที�ไม่เกี�ยวข้องกับตราสินค้าเจ้าของหน้าเพจ ซึ�งเนื 1อหาโฆษณาจะปรากฎขึ 1นตาม
ลกัษณะการใช้งานเฉพาะตวัของผู้ใช้งาน 
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8. เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพจส่วนตัวของตราสินค้าเบียร์สิงห์ 

 

ภาพที� 4.33 แสดงหน้าโปรไฟล์ (Profile) เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟสบคุเพจสว่นตวัของตราสินค้า
เบียร์สิงห์ 

ข้อมูลโดยรวม 

เครือข่ายสงัคมเฟสบุคเพจส่วนบคุคลของตราสินค้าเบียร์สิงห์ ซึ�งเป็นตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�มีจํานวนสมาชิกหรือแฟนคลบั (ผู้กด Like) มากที�สดุเป็นอนัดบัสดุท้าย 

เมื�อเข้าสู่หน้าเพจ Singha Club Activities จะพบหน้าโปรไฟล์ (Profile) ซึ�งเป็น
หน้าที�แสดงหรือบ่งบอกความเป็นตัวตนของตราสินค้าเบียร์สิงห์ โดยเป็นตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์กลุ่มตัวอย่างเพียงตราสินค้าเดียว ที�มีการลงทะเบียนในรูปแบบเพจหน้าส่วนตัว 
(Personal Page) ดงันั 1น ผู้ใช้งานเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุดอทคอมที�เข้าถึงได้ จะต้องทําการ
เพิ�มเพื�อน (Add Friend) กับหน้าของ Singha Club Activities ก่อนจึงจะเป็นส่วนหนึ�งของ
เครือข่ายเพื�อนกบัเพจ Singha Club Activities และเมื�อผู้ วิจยัทําการทดลองใช้บญัชีลงทะเบียน
เข้าโดยใช้บญัชีรายชื�อที�มีอายไุมถึ่ง 20 ปี พบว่าสามารถเข้าสู่หน้าโปรไฟล์ของตราสินค้าเบียร์สิงห์
ได้ จงึเป็นไปได้วา่หน้าเพจของ Singha Club Activities ไม่มีการควบคมุอายขุองผู้ชมหน้าโปรไฟล์
ของตน  

เพจส่วนตัว (Personal Page)  

โฆษณาออนไลน์ 

เพื�อนใน
เครือข่าย 

แถบเมน ู

พื 1นที�แบง่ปันเนื 1อหา 

ชื�อโปรไฟล์  

เพื�อนร่วมกนั 

รูปประจําตวั 
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คือ หน้าที�บง่บอกความเป็นตวัตนของ Singha Club Activities ของตราสินค้า
เบียร์สิงห์ มีการจดทะเบียนในรูปของส่วนบคุคล  โดยการเพิ�มเป็นเพื�อนกบัตราสินค้าเบียร์สิงห์ ทํา
ให้ผู้ใช้คนอื�นๆ และผู้ ที�ชื�นชอบตราสินค้านี 1สามารถเข้าถึงและมีการปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนัภายในหน้า
เพจได้ ซึ�งหากผู้ ใช้งานต้องการเป็นส่วนหนึ�งของเครือข่าย หรือต้องการรับทราบข่าวสาร ความ
เคลื�อนไหวต่างๆ ของตราสินค้า ผู้ ใช้งานสามารถเพิ�มเพื�อนหน้าเพจส่วนบุคคล Singha Club 
Activities เพื�อเป็นส่วนหนึ�งในเครือข่ายของเพื�อนของ Singha Club Activities โดยเนื 1อหาที�
ปรากฎอยูบ่นหน้าเพจ Singha Club Activities ของตราสินค้าเบียร์สิงห์ ประกอบด้วยเนื 1อหาตา่งๆ 
ดงันี 1  

1. รูปประจําตัว (Profile Picture) พบภาพที�แสดงตวัตน หรือเป็นตวัแทนของ
ตราสินค้าเบียร์สิงห์ ดงัปรากฎการใช้ภาพตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และกิจกรรมต่างๆ ที�บ่งบอกถึง
ความเป็นตวัตนของตราสินค้าในรูปประจําตวั  

   

ภาพที� 4.34 แสดงการใช้รูปสญัลกัษณ์ตราสินค้า ผลิตภณัฑ์และภาพประชาสมัพนัธ์กิจกรรมเพื�อ
แสดงในรุปประจําตวั เพื�อแสดงถึงความเป็นตราสินค้าเบียร์สิงห์ 

2. ส่วนแสดงชื�อและข้อมูลเบื pองต้น พบส่วนที�แสดงให้ผู้ ใช้งานหน้าเพจได้
ทราบวา่ขณะนี 1ตนเองกําลงัอยู่ที�หน้าเพจของใคร โดยการแสดงชื�อโปรไฟล์ของตราสินค้า ซึ�งในที�นี 1
มีการใช้ชื�อ Singha Club Activities และข้อมลูเบื 1อต้น เชน่ สถานที�ตั 1งบริษัท เป็นต้น   

3. เพื�อน (friends) พบเครือข่ายเพื�อนของตราสินค้าสิงห์เบียร์ หลงัจากร่วมเป็น
เพื�อนในเครือข่าย โดยมีการแสดงจํานวนของเพื�อน และผู้ ใช้สามารถตรวจสอบ หรือดขู้อมูลของ
ผู้ ใช้คนอื�นๆ ที�เป็นเครือข่ายเพื�อนเหมือนกนัได้ อย่างไรก็ตาม ขึ 1นอยู่กับการตั 1งคา่ของผู้ ใช้คนนั 1นๆ 
อีกด้วย 

4. เพื�อนร่วมกัน พบหน้าต่างแสดงเครือข่ายเพื�อนของผู้ ใช้งานที�เป็นส่วนหนึ�ง
ของเครือข่ายของเพจส่วนบคุคล Singha Club Activities ของตราสินค้าสิงห์เบียร์ ทั 1งนี 1นบัเป็นจดุ
การเชื�อมโยงเครือขา่ยระหวา่งกนันั 1นเอง 
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 5. แถบเมนู พบคําสั�งที�จะนําผู้ ใช้งานไปยงัหมวดเนื 1อหาที�เลือก โดยภายในเพจ
ของ Singha Club Activities ประกอบด้วยหมวดตา่งๆ ดงันี 1  

5.1 กระดานข้อความ (Wall) คือ พื 1นที�แบ่งปันเนื 1อหา และการนําเสนอข้อมูล
ตา่งๆ ระหว่างตราสินค้ากับเพื�อนในเครือข่าย โดยจะพบเป็นข้อความสั 1นๆ รูปภาพและไฟล์คลิป
วิดีโอตา่งๆ เพื�อประกอบการสนทนาในหน้าเพจ  

5.2 ข้อมูลเบื 1องต้น (Information) คือ การนําเสนอข้อมูลเบื 1องต้น เช่น 
รายละเอียดเกี�ยวกบัสิงห์ ชอ่งทางการตดิตอ่ กิจกรรมความสนใจ และศลิปะความบนัเทิง เป็นต้น   

5.3 รูปภาพ (Pictures) คือ การแบง่ปันภาพถ่าย ซึ�งประกอบด้วยอลับั 1มรูปภาพ
ของตราสินค้า และอลับั 1มรูปภาพและวิดีโอของตราสินค้า 

5.4 บนัทึก (Notes) คือ พื 1นที�สําหรับตราสินค้าในการแจ้งข่าวการประชาสมัพนัธ์
กิจกรรมของตราสินค้า และข้อมลูเกี�ยวกบัขา่วสารกีฬาแขง่รถ 

5.10 เพื�อน (Friends) คือ หน้าแสดงเพื�อนของหน้าเพจส่วนตวั Singha Club 
Activities ที�ผู้ ใช้งานสามารถเพิ�มเป็นเพื�อน (Adds Friend) เพื�อให้เป็นเพื�อนร่วมกนักบัหน้าเพจ 
Singha Club Activities  

6. โฆษณาออนไลน์ คือ การลงโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตรา
สินค้าอื�นๆ ที�ไมเ่กี�ยวข้องกบัตราสินค้าเจ้าของหน้าเพจ อย่างไรก็ตาม เนื 1อหาโฆษณาจะปรากฎขึ 1น
ตามลกัษณะการใช้งานเฉพาะตวัของผู้ใช้งาน 

โดยสรุปเบื!องต้นพบว่า ช่องทางการสื�อสารในสื�อใหม่ในรูปของเว็บไซต์และ
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุคเพจเป็นช่องทางหนึ�งที�ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้ใช้เพื�อ
สื�อสารประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย ซึ� งผู้วิจัยจะนําเสนอประเด็นการสร้างสารและการ
เชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์ในส่วนที� 2 และส่วนที� 3 ตามลําดบั  

ส่วนที� 2 ผลการวิเคราะห์การสร้างสารของผู้บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่  

  ส่วนที� 2 เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์การสร้างสารของผู้บริหารช่องทางการ
ประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ ซึ�งผู้ วิจยัได้แบง่การนําเสนอออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 
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1. การสร้างสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ และ 2. การสร้างสารเพื�อ
การประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ ซึ�งผู้ วิจยัใคร่ขอนําเสนอ
ผลการวิเคราะห์ตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี 1 

1. การสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์  

1.1 แหล่งข้อมูล (Sources) สารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อเว็บไซต์  

ผลการวิเคราะห์แหล่งข้อมูล พบว่าแหล่งข้อมูลประกอบด้วยบุคคลที� 1 และ
บคุคลที� 3 ดงันี 1  

แหล่งข้อมลูประเภทบคุคลที� 1 ได้แก่ ผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ ซึ�งปรากฎ
อยูใ่นทกุเว็บไซต์ คดิเป็นร้อยละ 100 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด รองลงมาคือ แหล่งข้อมลูประเภทการใช้
ผู้ มีชื�อเสียง คดิเป็นร้อยละ 50 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด และถดัมาคือ แหล่งข้อมลูประเภทผู้บริโภค คิด
เป็นร้อยละ 33.33 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด  

แหลง่ข้อมลูประเภทบคุคลที� 3 ได้แก่ การอ้างอิงผู้ใช้สินค้า คิดเป็นร้อยละ 50 ของ
เว็บไซต์ทั 1งหมด ดงัรายละเอียดในตารางสรุปแหลง่ข้อมลูที�พบในเว็บไซต์ตอ่ไปนี 1   

ตารางที� 4.5 ตารางสรุปแหล่งข้อมูล (Sources) ที�พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ 

เว็บไซต์ ประเภทแหล่งข้อมูล (Sources) 

บคุคลที� 1 (โดยตรง) บคุคลที� 3 (โดยอ้อม) 

ผู้ประกอบการ ผู้ มีชื�อเสียง ผู้บริโภค อ้างอิงผู้ใช้ อื�นๆ 
ตราสินค้าฮันเด
รด ไพเพอร์ส 

� � � � - 

ตราสินค้าสเมอร์
นอฟ 

� � - - - 

ตราสินค้าจอห์นนี� 
วอกเกอร์  

� � - - - 
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ตารางที� 4.5 (ตอ่)  

เว็บไซต์ ประเภทแหล่งข้อมูล (Sources) 

บคุคลที� 1 (โดยตรง) บคุคลที� 3 (โดยอ้อม) 

ผู้ประกอบการ ผู้ มีชื�อเสียง ผู้บริโภค อ้างอิงผู้ใช้ อื�นๆ 
ตราสินค้าเฟด 
เดอบรอย 

� - � � - 

ตราสิน ค้าไฮ เน
เก้น 

� - - � - 

ตราสินค้าสิงห์ � - - - - 

ร้อยละ 100 50 33.33 50 0 

เพื�อให้เห็นภาพต่างๆ โดยละเอียดผู้ วิจัยใคร่ขอนําเสนอการวิเคราะห์ในเชิง
รายละเอียดตามประเภทของแหล่งข้อมูล ได้แก่ 1. ผู้ประกอบการ 2. ผู้ มีชื�อเสียงกล่าวสนบัสนุน  
3. การอ้างอิงผู้ใช้สินค้า และ 4. ผู้บริโภคทั�วไป ตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี 1    

1. ผู้ประกอบการ หรือเว็บมาสเตอร์  

ผู้ ริเริ�มการส่งสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ร้อยละ 
100 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด มาจากการสร้างสารของผู้ประกอบการตราสินค้า หรือเว็บมาสเตอร์ 
(Webmaster) จากการศกึษาพบว่า เนื 1อหาสาร (Message) ภายในเว็บไซต์มีความสอดคล้องและ
สนบัสนุนตราสินค้าของตน ดงัที�ปรากฎในรูปลกัษณ์และเนื 1อหาภายในเว็บไซต์ที�มุ่งสะท้อนไปยงั
ภาพลักษณ์ จุดยืนและสโลแกนของตราสินค้านั 1นๆ จากการวิเคราะห์เนื 1อหาสารที�ปรากฎใน
เว็บไซต์ สามารถแบง่ประเภทสารที�ถกูสร้างขึ 1นโดยผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ ดงัตอ่ไปนี 1   

1.1 การสร้างสารเพื�อประชาสัมพันธ์ข่าวความเคลื�อนไหวของเหตุการณ์หรือ
กิจกรรมตา่งๆ  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ ประกอบการ หรือเว็บมาสเตอร์ (Webmaster) ของ
เว็บไซต์ทุกตราสินค้าเป็นผู้ ริเ ริ�มในการส่งสารเพื�อการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารความ
เคลื�อนไหวของตราสินค้าอย่างต่อเนื�องและตลอดเวลา โดยพื 1นที�ในการนําเสนอข้อมูลเพื�อ
ประชาสมัพนัธ์ขา่วสารความเคลื�อนไหวของเหตกุารณ์หรือกิจกรรมตา่งๆ จะพบที�หน้าแรก (Home 
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Page) ในส่วนเนื 1อหา (Page Body) ของเว็บไซต์ พบการใช้งานของฟังก์ชนัต่างๆ เช่น ฟังก์ชนั
ปฏิทิน หน้าตา่งย่อยแสดงกิจกรรม เป็นต้น พื 1นที�ส่วนนี 1ทําหน้าที�คล้ายแผ่นพบั (Brochure) ที�เน้น
การนําเสนอเนื 1อหาสารที�เกี�ยวข้องกบักิจกรรมความเคลื�อนไหวของตราสินค้านั 1นๆ ทั 1งนี 1 ปริมาณ
สารเพื�อการประชาสมัพนัธ์ขา่วความเคลื�อนไหวของกิจกรรมตา่งๆ ของตราสินค้าจะพบในปริมาณ
มากหรือน้อยนั 1นขึ 1นอยู่กบัแตล่ะตราสินค้า ดงันี 1 ตราสินค้า ฮนัเดรด ไพเพอร์ส ตราสินค้าเฟดเดอบ
รอยและตราสินค้าไฮเนเก้น เป็นตราสินค้าที�พบเนื 1อหาประชาสมัพันธ์ข่าวความเคลื�อนไหวของ
กิจกรรมตา่งๆ ในเว็บไซต์มากที�สดุ กล่าวคือ เนื 1อหาส่วนใหญ่เป็นการประชาสมัพนัธ์ และแจ้งข่าว
กิจกรรมของตราสินค้า ส่วนตราสินค้าสเมอร์นอฟ ตราสินค้าสิงห์และตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 
พบการนําเสนอสารการประชาสมัพนัธ์ขา่วกิจกรรมของตราสินค้าเป็นเพียงสว่นหนึ�งของเว็บไซต์ 

1.2 การสร้างสารเพื�อให้สาระความรู้ 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ ประกอบการ หรือเว็บมาสเตอร์ประจําเว็บไซต์มีการ
นําเสนอสารในลกัษณะการให้เกร็ดสาระความรู้ที�เกี�ยวข้องกับตราสินค้าแก่ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ที�เข้า
มาเยี�ยมชม โดยสาระความรู้ที�นําเสนอมีความเกี�ยวเนื�องกับสินค้าประเภทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
เช่น วิธีการผสมค็อกเทล คําแนะนําในการเป็นเจ้าภาพและการกล่าวอวยพร มาตรฐานเบียร์
เยอรมนั เป็นต้น ซึ�งการสร้างสารเพื�อให้ความสาระรู้ไม่พบในเว็บไซต์ของตราสินค้า ฮนัเดรด ไพ
เพอร์ส และตราสินค้าไฮเนเก้น อย่างไรก็ตาม พบการสร้างสารเพื�อให้สาระความรู้ในเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าอื�นๆ ที�มีความแตกต่างกัน ดงันี 1 ตราสินค้าสเมอร์นอฟ พบการนําเสนอข้อมูลสูตรการ
ผสมเครื�องดื�ม ซึ�งผู้ ใช้งานสามารถดาวน์โหลดได้ ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ พบการนําเสนอ
ข้อมลูคําแนะนําในการเป็นเจ้าภาพและการกล่าวอวยพร ตราสินค้าเฟดเดอบรอย พบการนําเสนอ
ข้อมลูความเป็นมาของเบียร์สตูรเยอรมนั และตราสินค้าสิงห์ พบการนําเสนอข้อมลูเรื�องการบําบดั
นํ 1าทิ 1งซึ�งเป็นสว่นหนึ�งของการรักษาสิ�งแวดล้อม 

1.3 การสร้างสารเพื�อให้ข้อมลูเกี�ยวกบัสินค้า  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการ หรือเว็บมาสเตอร์มีการนําเสนอสารเพื�อให้
ข้อมูลสินค้าทั 1งโดยตรงและโดยอ้อม การนําเสนอเนื 1อหาที�แสดงข้อมลูเกี�ยวกับตราสินค้าโดยตรง 
ได้แก่ การแสดงภาพผลิตภัณฑ์  การนําเสนอข้อมูลคณุภาพของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ซึ�งจะพบใน
หมวดแนะนําสินค้า ส่วนการนําเสนอเนื 1อหาที�แสดงข้อมูลเกี�ยวกบัตราสินค้าโดยอ้อม ได้แก่ การ
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรมปาร์ตี 1 โดยแสดงภาพการเฉลิมฉลองของผู้บริโภคที�มาร่วมงาน หรือการ
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แสดงภาพบคุคลที�มีชื�อเสียงถือผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า พบในหมวด Photo Gallery อย่างไรก็
ตาม การให้ข้อมูลเกี�ยวกับสินค้าไม่พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สเท่านั 1น แต่พบ
การให้ข้อมลูโดยตรงและโดยอ้อมในเว็บไซต์ของตราสินค้าที�เหลือทั 1ง 5 เว็บไซต์ ดงันี 1 ตราสินค้าส
เมอร์นอฟ ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ และตราสินค้าสิงห์พบการให้ข้อมลูสินค้าโดยตรง กล่าวคือ 
การแสดงให้เห็นภาพผลิตภณัฑ์และข้อความบรรยายสรรพคณุ/คณุภาพของสินค้า ส่วนตราสินค้า
เฟดเดอบรอยเป็นตราสินค้าเดียว ที�พบทั 1งการให้ข้อมลูสินค้าโดยตรงและโดยอ้อม และตราสินค้า
ไฮเนเก้น พบการให้ข้อมลู/ประชาสมัพนัธ์สินค้าโดยอ้อมผา่นภาพถ่ายลกูค้าในลานเบียร์เทา่นั 1น 

 

ภาพที� 4.35 แสดงการนําเสนอภาพจากกิจกรรมลานเบียร์ Green Space แสดงการดื�มเฉลิมฉลอง
และภาพผลิตภณัฑ์สินค้าไฮเนเก้นในหมวด Photo Gallery โดยเป็นการนําเสนอสารเพื�อให้ข้อมลู

เกี�ยวกบัสินค้าทางอ้อม 

1.4 การสร้างสารเพื�อให้ความทนัสมยั 

จากการศึกษาพบว่า การนําเสนอสารที�มุ่งให้ความบันเทิง และความทันสมัย 
ได้แก่ เกมออนไลน์ เพลง ข่าววงการเพลง วงการกีฬา วิดีโอ โฆษณา หรือการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ 
เป็นต้น โดยผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ประจําเว็บไซต์ของแต่ละตราสินค้ามีการสร้างสาร
เพื�อให้ความทนัสมยัและความบนัเทิงภายในเว็บไซต์ตา่งๆ มีความแตกตา่งกนัออกไป ดงันี 1 

ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส พบการนําเสนอเกมออนไลน์(ฟุตบอล) ข่าววงการ
กีฬาและดนตรี ตราสินค้าสเมอร์นอฟ พบการนําเสนอเทคโนโลยี Augmented Reality (AR) ทําให้
เว็บไซต์ของตราสินค้าสเมอร์นอฟมีปฏิสมัพนัธ์เสมือนจริงกบัผู้บริโภค ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 
พบการนําเสนอข่าววงการกีฬารถแข่ง F-1 ทีม Vodafone McLaren Mercedes ตราสินค้าเฟดเด
อบรอย พบการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้า และส่วนดาวน์โหลดภาพพื 1นหลัง 
(Wallpaper) ภาพพกัหน้าจอ (Screen Saver) และ Widget ของตราสินค้า และตราสินค้าสิงห์ 
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พบการนําเสนอภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้า วารสารสิงห์ และส่วนดาวน์โหลดภาพพื 1นหลงั 
(Wallpaper) และภาพพกัหน้าจอ (Screen Saver) 

 

ภาพที� 4.36 แสดงเกม 100 Goal Shooting ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ ที�เน้นการใช้ประเดน็
กีฬาฟตุบอลในการสื�อสารกบัผู้ใช้งานเว็บไซต์ 

 

ภาพที� 4.37 แสดงการนําเทคโนโลยี Augmented Reality (AR) ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

2. ผู้มีชื�อเสียงกล่าวสนับสนุน (Endorsement)  

จากการศึกษาแหล่ง ข้อมูลประ เภทการใ ช้ผู้ มี ชื� อ เ สียงกล่าวสนับสนุน 
(Endorsement) ที�ปรากฎในเว็บไซต์สามารถแบ่งประเภทผู้ มีชื�อเสียงที�พบด้วยคุณลักษณะ 4 
ประการ ดงัตอ่ไปนี 1  

2.1 ผู้ เชี�ยวชาญ : กลุ่มคนที�มีความเชี�ยวชาญเฉพาะด้าน ซึ�งพบในเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์สเท่านั 1น ได้แก่ คุณเอกราช เก่งทุกทาง เป็นผู้ เชี�ยวชาญเรื�องการ
วิเคราะห์และบรรยายกีฬาฟุตบอล โดยตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สมีการใช้ความสามารถของ
นกัข่าวสายกีฬา เพื�อเป็นผู้ วิเคราะห์เกมการแข่งขนัฟุตบอลภายในเว็บไซต์ และเชิญชวนผู้ ใช้งาน
เว็บไซต์ร่วมเลน่กิจกรรมในหมวด 100 Football ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส  
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ภาพที� 4.38 แสดงคลิปวิดีโอการวิเคราะห์กีฬาฟุตบอลโดยนกัขา่วกีฬาเอกราช เก่งทกุทาง 

2.2 นกัแสดง : กลุ่มบุคคลที�ได้รับความนิยม มีภาพลกัษณ์ที�ดี มีชื�อเสียง และ
ปรากฎตัวในสื�ออย่างสมํ�าเสมอ โดยการใช้นักแสดงพบในเว็บไซต์ของตราสินค้า ฮันเดรด ไพ
เพอร์สเทา่นั 1น ได้แก่ ชาคริต แย้มนาม เรย์แมคโดนลั ณฐัฐาวีรนชุ ทองมี และแหม่ม วิชดุา พิณดมั 
ในการให้คํานิยามเรื�องเพื�อนเตม็ร้อยของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 

2.3 นกัร้อง/ นกัดนตรี : กลุม่บคุคลผู้ มีชื�อเสียงจากวงการเพลง การเล่นดนตรีหรือ
การร้องเพลง โดยความสามารถพิเศษที�เฉพาะตวัทําให้สอดคล้องกับกิจกรรมประเภทคอนเสิร์ต 
กิจกรรมปาร์ตี 1ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ซึ�งพบในเว็บไซต์ 2 ตราสินค้า ได้แก่ ตราสินค้า 
ฮนัเดรด ไพเพอร์ส พบศิลปินวง Modern Dog Flure และ วง Brand New Sunset ในการพดูคยุ
เกี�ยวกบัดนตรีและกิจกรรมคอนเสิร์ตของตราสินค้า และตราสินค้าสเมอร์นอฟ พบการเชิญศิลปิน 
และดีเจตา่งประเทศ เพื�อกลา่วเชิญชวนผู้ใช้งานเว็บไซต์ร่วมกิจกรรมแบง่ปันคลิปวิดีโอ  

 

ภาพที� 4.39 แสดงการใช้ผู้ มีชื�อเสียงในวงการเพลงตา่งประเทศในเว็บไซต์ตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

2.4 นักแสดง – นักร้อง : กลุ่มบุคคลที�ประสบความสําเร็จทั 1งสองสายงาน 
กล่าวคือ อาจเริ�มเข้าสู่วงการด้วยการเป็นนกัร้อง เมื�อมีชื�อเสียงจึงผนัตวัเป็นนกัแสดง ซึ�งจะพบใน
เว็บไซต์ของตราสินค้าสเมอร์นอฟเท่านั 1น ได้แก่ เจ มณฑล จิรา ทําหน้าที� เป็นผู้ จัดงานและ
ประชาสมัพนัธ์เชิญชวนผู้สนใจเข้าร่วมกิจกรรม Smirnoff Nightlife Exchange 
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ภาพที� 4.40 แสดงคลิปวิดีโอประชาสมัพนัธ์กิจกรรม Smirnoff Nightlife Exchange โดยใช้เจ 
มณฑล จิราทําหน้าที�เป็นผู้ดแูลกิจกรรมและการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม 

2.5 นักกีฬา : กลุ่มบุคคลผู้ มีชื�อเสียงจากวงการกีฬา ซึ�งบุคคลเหล่านี 1จะมี
ความสามารถพิเศษที�เฉพาะตวั ดงัที�ปรากฎในเว็บไซต์จอห์นนี� วอกเกอร์ ได้แก่  มิก้า แฮกกิเนน 
และ ลิวอิส แฮมิลตนั นกักีฬาแข่งรถ F-1 ได้รับเชิญให้เป็นทตูรณรงค์กิจกรรมดื�มอย่างรับผิดชอบ 
ดื�มไมข่บั ของตราสินค้า 

 

ภาพที� 4.41 แสดงวิดีโอประชาสมัพนัธ์กิจกรรมรณรงค์ดื�มอยา่งรับผิดชอบโดยนํานกักีฬาแขง่รถ 
F1 เพื�อเป็นทตูของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 

3. การอ้างอิงผู้ใช้สินค้า (Testimonial) 

จากการศึกษาพบว่า เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการนําเสนอ
สารจากบุคคลธรรมดาทั�วไป ได้แก่ ผู้บริโภคที�ใช้สินค้าหรือเข้าร่วมกิจกรรมของตราสินค้า โดย
สามารถแบง่การอ้างอิงผู้ใช้สินค้าที�พบออกเป็น 2 ประเภท ดงัตอ่ไปนี 1 

3.1 การแสดงหน้าสมาชิกของเว็บไซต์ ได้แก่ การออกแบบหน้าเว็บเพจให้แสดง
หน้าสมาชิกของเว็บไซต์หรือการแสดงหน้าสมาชิกของตราสินค้าในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ�งพบ
ในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 

3.2 การนําเสนอภาพผู้ ใช้สินค้าหรือผู้ ร่วมกิจกรรม ได้แก่ การประชาสัมพันธ์
กิจกรรมหรือสินค้าผา่นผู้บริโภคทั�วไปในกิจกรรมนั 1นๆ โดยการนําเสนอภาพผู้บริโภคทั�วไปกบัสินค้า 
หรือภาพความสนุกสนานในกิจกรรมปาร์ตี 1 หรือกิจกรรมคอนเสิร์ตของตราสินค้าเครื�องดื�ม
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แอลกอฮอล์ ทําให้ผู้ เยื�ยมชมเว็บไซต์เกิดความสนใจในกิจกรรมนั 1นๆ ซึ�งพบในเว็บไซต์ของตรา
สินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ตราสินค้าไฮเนเก้น และตราสินค้าเฟดเดอบรอย  

 

ภาพที� 4.42 แสดงการอ้างอิงผู้ใช้สินค้าและผู้ ร่วมกิจกรรมในเว็บไซต์ตราสินค้าไฮเนเก้น 

4. ผู้บริโภคทั�วไป  

จากการศึกษาพบว่า การเปิดพื 1นที� ในสื�อเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ ได้แก่ ฟอรั�ม (Forum) การสนทนาสด (Chat) แบง่ปันภาพถ่าย (Photo Sharing) และ
ติดตอ่เรา (Contact Us) เป็นต้น โดยสดัส่วนและปริมาณการเปิดพื 1นที�ให้ผู้บริโภคทั�วไป หรือกลุ่ม
ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็น หรือสร้างสารด้วยตนเองนั 1นพบมากที�สุดในเว็บไซต์ของเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ประเภทเ ว็บไซต์ชุมชน (Community Website) ไ ด้แ ก่  เ ว็บไซ ต์ 
www.100community.com ของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส อย่างไรก็ตาม สําหรับเว็บไซต์
ประเภทที�มุง่เน้นการประชาสมัพนัธ์องค์กร ตราสินค้า และผลิตภณัฑ์นั 1น จะพบเพียงการให้บริการ
ในลกัษณะการติดต่อ (Contact Us) ทั�วไป โดยผู้ วิจยัได้ทําการแบ่งประเภทการสร้างสารของ
ผู้บริโภคหรือกลุม่ลกูค้าทั�วไปที�พบในเว็บไซต์ไว้ทั 1งหมด 4 ประเภท ดงัตอ่ไปนี 1  

4.1 การแบง่ปันเรื�องราว หรือประสบการณ์ 

เว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ปรากฎการนําเสนอสารที�เกี�ยวข้องกับ
เรื�องราวหรือประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยหวัข้อเรื�อง (Topic) และเนื 1อหาหลกั (Theme) ที�พบจะ
มีความสอดคล้องกบัหวัข้อเรื�อง (Topic) ที�ผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์กําหนดขึ 1น ได้แก่ การ
เลือกประเด็นมิตรภาพ ซึ�งพื 1นที�การแบ่งปันเรื�องราวจากผู้ บริโภคทําให้เกิดเป็นเว็บไซต์ที�มีการ
สื�อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภค  

4.2 การแลกเปลี�ยนความคดิเห็นระหวา่งผู้บริโภคด้วยกนัเอง 
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เว็บไซต์ของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส ปรากฎการสนทนาประเด็นต่างๆ 
ระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง โดยประเด็นที�ใช้ในการสนทนานั 1นขึ 1นอยู่กับการกําหนดหวัข้อเรื�อง 
(Topic) ของเว็บมาสเตอร์ เช่น กีฬา ดนตรี และกิจกรรมของตราสินค้า เป็นต้น อย่างไรก็ตาม จาก
การศึกษาครั 1งนี 1ยังไม่พบการแลกเปลี�ยนความคิดเห็นเรื�องสินค้าต่างๆ (Product Review) 
เช่นเดียวกับการสร้างสารเพื�อแบ่งปันเรื� องราวหรือประสบการณ์ต่างๆ ของผู้ บริโภค การ
แลกเปลี�ยนความคิดเห็นระหว่างผู้ บริโภคด้วยกันเอง ทําให้เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์มีความเคลื�อนไหวอยูต่ลอดเวลา  

4.3 การแบง่ปันภาพกิจกรรมตา่งๆ ของตราสินค้า 

เว็บไซต์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย ปรากฎการมีส่วนร่วมที�ผู้บริโภคทําการส่ง
ภาพถ่ายกิจกรรมต่างๆ ของตราสินค้าไปยังเว็บไซต์ของตราสินค้า โดยการเปิดพื 1นที�ให้ผู้บริโภค
ทั�วไปที�เข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ของตราสินค้า เช่น กิจกรรมคอนเสิร์ต ปาร์ตี 1 เป็นต้น ทําให้เว็บไซต์
ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้ภาพถ่ายจากมมุมองของผู้บริโภคเอง อีกทั 1งยงัพบการสนบัสนนุ
ให้ผู้บริโภคแบ่งปันภาพถ่ายกิจกรรมของตราสินค้าภายในเว็บไซต์ โดยการจดัอนัดบัภาพถ่ายที�มี
ผู้ชมคลิกด ู(Views) มากที�สดุ  

4.4 การแสดงความคิดเห็น สอบถาม แนะนํา และติชมการให้บริการหรือสินค้า
ตา่งๆ  

เว็บไซต์ของตราสินค้าทั 1ง 6 ตรา ปรากฎการแสดงความคิดเห็น สอบถาม แนะนํา
และตชิมการให้บริการหรือสินค้าตา่งๆ โดยพบในหมวดติดตอ่เรา (Contact Us) ดงันั 1น จึงสามารถ
กล่าวได้ว่าเว็บไซต์ของตราสินค้ามีช่องทางให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อกับตราสินค้าผ่านช่องทาง
เว็บไซต์ได้โดยตรง  

จากการศึกษาแหล่งข้อมูลที�พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
พบวา่ มีการผสมผสานแหลง่ข้อมลูอนัได้แก่ ผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ ผู้บริโภค การอ้างอิงผู้
มีชื�อเสียง และการอ้างอิงผู้ ใช้สินค้าซึ�งเนื 1อหาสารที�ถูกสร้างขึ 1น จะถกูควบคมุและกําหนดแนวทาง
โดยผู้ ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ ทําให้เนื 1อหาสารภายในเว็บไซต์ที�พบปรากฎความเป็น
เอกภาพ หรือเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  
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1.2 รูปแบบการนําเสนอแบบมัลติมีเดียเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อเว็บไซต์ 

ผลการวิเคราะห์การนําเสนอแบบมัลติมีเ ดียภายในเว็บไซต์ พบว่ามีการ
ผสมผสานการนําเสนอแบบมัลติมีเดียรูปแบบต่างๆ ทั 1ง 5 ประเภท ได้แก่ ตัวอักษร ภาพนิ�ง 
ภาพเคลื�อนไหว เสียง และวิดีโอคลิป  

โดยพบการนําเสนอโดยการใช้ข้อความและภาพนิ�งเพื�อการประชาสัมพันธ์
ตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ มีสัดส่วนมากที� สุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของเว็บไซต์
ทั pงหมด รองลงมาคือ การนําเสนอโดยใช้ภาพเคลื�อนไหวและภาพวิดีโอ คิดเป็นร้อยละ 
66.66 ของเว็บไซต์ทั pงหมด และท้ายสุด คือ ส่วนรูปแบบการนําเสนอแบบมัลติมีเดีย

ประเภทเสียงได้รับความนิยมน้อยที�สุด ซึ�งพบเพียงร้อยละ 16.66 เทา่นั 1น  

ตารางที�  4.6 ตารางสรุปการนําเสนอแบบมัลติมีเดียเพื�อการประชาสัมพันธ์ที�พบใน
เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เว็บไซต์ การนําเสนอแบบมัลตมีิเดีย 

ข้อความ ภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว ภาพวิดีโอ เสียง 

ตราสินค้าฮนัเด
รด ไพเพอร์ส 

� � � � - 

ตราสินค้า 
สเมอร์นอฟ 

� � � � - 

ตราสินค้าจอห์นนี� 
วอกเกอร์  

� � - � - 

ตราสินค้าเฟด 
เดอบรอย 

� � � � � 

ตราสินค้าไฮเน
เก้น 

� � - - - 

ตราสินค้าสิงห์ � � � - - 

ร้อยละ 100 100 66.66 66.66 16.66 
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โดยในส่วนนี!ผู้วิจัยใคร่นําเสนอการออกแบบหน้าโฮมเพจของเว็บไซต์ทั!ง 6 ตรา
สินค้าที�เพื�อให้เห็นภาพการผสมผสานการนําเสนอรูปแบบต่างๆ เพื�อนําเสนอข้อมูลเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์ตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์ ข้อมูลข่าวสารและกิจกรรม ดงัต่อไปนี! 

 

ภาพที� 4.43 แสดงหน้าโฮมเพจของเว็บไซต์ www.100communiy.com ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพ
เพอร์ส โดยใช้พื 1นหลงัเป็นสีส้ม (สีตราสินค้า) 

 
 
 

ภาพที� 4.44 แสดงหน้าแรกของเว็บไซต์ www.federbrau.com ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย โดย
การใช้โทนสีสวา่งและโลโก้ของตราสินค้า 

ประชาสัมพันธ์ลาน
เบียร์โดยภาพศิลปิน
และข้อมูลตารางลาน
บี ย ร์  ซึ� ง เ ป็ น จุ ด
เชื�อมโยงไปยงัเฟสบุค
เพจ 

ปุ่ มเปิด-ปิด
เสียงภายใน

ภาพโลโก้และฉลาก
ต ร า สิ น ค้ า ข น า ด
ใหญ่สร้างจุดเด่นใน

ภาพโลโก้และภาพ
กิจ กร รม ใ ช้ เ ป็ นจุด
เชื�อมโยงไปยงัเว็บเพจ
ในหมวดตา่งๆ  

ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์
กิ จ ก ร ร ม ผ่ า น ก า ร
นํ า เ ส น อ ผ่ า น ภ า พ
วิดีโอ 

หมวด BirthdayWish 
ส ม า ชิ ก โ ด ย กา ร ใ ช้
ตวัอกัษรเคลื�อนไหว 

ประชาสัมพันธ์สิทธิ
พิเศษกบัร้านค้าที�ร่วม
รายการโดยนําเสนอ
ภาพนิ�งร้านค้า 

จดุเชื�อมโยงไปยงัเฟส    
บคุเพจของตราสินค้า 

แสดง กิจ กรรมใหม่
ของตราสิน ค้าผ่าน
ภาพนิ�งและข้อความ 
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ภาพที� 4.45 แสดงหน้าโฮมเพจของเว็บไซต์ www.smirnoff.com ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ โดยใช้
ภาพโลโก้ตราสินค้า 

 

 
 

ภาพที� 4.46 แสดงหน้าโฮมเพจของเว็บไซต์ www.Heinekenthai.com ของตราสินค้าไฮเนเก้น โดย
ใช้โทนสีเขียว (สีตราสินค้า) 

 
 

ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์
กิ จ ก ร ร ม โ ด ย ใ ช้
ภาพนิ�งและตัวอักษร
และเป็นจุดเชื�อมโยง

จุดเชื�อมโยงแนะนํา
การใช้สินค้าโดยการ
ผสมเป็นค็อกเทลสูตร

จุดเ ชื�อมโยงไปยัง
เ ค รื อ ข่ า ย สั ง ค ม
ออนไลน์อื�นๆ   

ประชาสัมพันธ์ลาน
เ บี ย ร์ โ ด ย ใ ช้ ภ า พ
กิจกรรมและโลโก้ตราตั ว อั ก ษ ร แ บ่ ง

หมวดหมู่ของสถานที�
จดักิจกรรม  
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ภาพที� 4.47 แสดงหน้าโฮมเพจของเว็บไซต์ www.johnniewalker.com ของตราสินค้าจอห์นนี� วอก
เกอร์ โดยการใช้พื 1นหลงัสีดํา-ทอง (สีตราสินค้า) 

 

 
 

ภาพที� 4.48 แสดงหน้าโฮมเพจของเว็บไซต์ www.boonrawd.co.th ของตราสินค้าสิงห์ โดยการใช้
สีเหลืองทอง (สีตราสินค้า) 

 

ดงันั 1น สามารถสรุปได้ว่าทุกเว็บไซต์มีการผสมผสานรูปแบบบการนําเสนอผ่าน
มลัตมีิเดีย    อนัได้แก่ ตวัอกัษร การนําเสนอภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว เสียง และวิดีโอคลิป โดยจาก
การศึกษาเว็บไซต์ยงัพบว่า เว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการนําเสนอมลัติมีเดีย โดย
สะท้อนรูปแบบให้สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ และสโลแกนของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการกําหนด

ประชาสมัพนัธ์ประวตัิ
ของตราสิน ค้าแล ะ
ผลิตภัณฑ์โดยคลิป

จุ ด เ ชื� อ ม โ ย ง ไ ป ยั ง
ห ม ว ด ต่ า ง ๆ  ข อ ง
เว็บไซต์ โดยการใช้
ภาพเป็นตวัประกอบ 

ส ร้ า ง จุ ด เ ด่ น
ให้โลโก้โดยการ
ใ ช้ ก ร า ฟิ ก

ประ ชาสัมพัน ธ์
กิจกรรมโดยใ ช้
ภ า พ นิ� ง แ ล ะ
ตวัอกัษร  

กลุ่มภาพนิ�งที�ใช้เป็น
จุดเชื�อมโยงไปหมวด
ตา่งๆ  

ตัว อัก ษ ร แ ส ด ง
หมวดหมู่ภายใน
เว็บไซต์  
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รูปแบบของตวัอักษร (Front) โครงสร้างสีพื 1นหลัง (Background) รวมถึงเนวิเกชั�นในส่วนหัว 
(Page Body) สว่นเนื 1อหา (Content Body) และสว่นท้ายของเนื 1อหา (Page Footer)  

1.3 เทคนิคด้านสื�อเพื�อการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ 

1.3.1 รูปแบบการสื�อสารของเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อ
เว็บไซต์ 

ผลการวิเคราะห์รูปแบบการสื�อสารประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
ในสื�อเว็บไซต์ พบว่า มีการนําเสนอข่าว/ ภาพประชาสัมพันธ์ ในสัดส่วนที�มากที�สุด คิดเป็น

ร้อยละ 100 ของเว็บไซต์ทั pงหมด รองลงมา คือ การสื�อสารผ่านทางช่องทางการติดต่อ 

(Contact Us) คิดเป็นร้อยละ 83.33 ของเว็บไซต์ทั pงหมด ถดัมาคือ การสื�อสารผ่านคลิป

วิดีโอเพื�อการประชาสัมพันธ์ (VNR) คิดเป็นร้อยละ 50 ของเว็บไซต์ทั pงหมด และท้ายสดุ คือ 
ร้อยละ 16.66 ของเว็บไซต์ทั pงหมดมีการสื�อสารผ่านเกมออนไลน์ กระทู้ (Text Post) 
ฟอรั�ม (Forum) และการสนทนาสด (Chat) อย่างไรก็ตาม ในการศกึษาครั 1งนี 1 ไม่พบการสื�อสาร
ผา่น RSS การแปะภาพ (Tag) และบล็อก (Blog)  ดงัรายละเอียดในตารางสรุปรูปแบบการสื�อสาร
ที�พบในเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ดงัตอ่ไปนี 1 
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ตารางที� 4.7 ตารางสรุปรูปแบบการสื�อสารเพื�อการประชาสัมพันธ์ของเว็บไซต์ตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เว็บไซต์ การสื�อสารทางเดียว การสื�อสารสองทาง 

ขา่ว /
ภาพ

ประชา 
สมัพนัธ์ 

วิดีโอ
ประชา 
สมัพนัธ์ 

เกม 
ออน 
ไลน์ 

RSS Tag ตดิตอ่ กระทู้  ฟอรั�ม สนทนา
สด 

บล็อก 

ตราสินค้าฮนั
เดรดไพเพอร์ส 

� � � - - � � � � - 

ตราสินค้า 
สเมอร์นอฟ 

� � - - - � - - - - 

ตราสินค้า
จอห์นนี� วอก
เกอร์ 

� � - - - � - - - - 

ตราสินค้าเฟด 
เดอบรอย 

� - - - - � - - - - 

ตราสินค้า
ไฮเนเก้น 

� - - - - - - - - - 

ตราสินค้าสิงห์ � - - - - � - - - - 

ร้อยละ 100 50 16.66 0 0 83.33 16.66 16.66 16.66 0 

เพื�อให้เห็นภาพต่างๆ โดยละเอียด ผู้ วิจัยใคร่ขอนําเสนอการวิเคราะห์ในเชิง
รายละเอียดตามประเภทของรูปแบบการสื�อสารที�พบ ได้แก่ 1. รูปแบบการสื�อสารทางเดียว และ 2. 
รูปแบบการสื�อสารสองทาง ตามลําดบัดงัตอ่ไปนี 1 

1. รูปแบบการสื�อสารทางเดียว (One-Way Communication) กล่าวคือ ข้อมลู
ขา่วสารตา่งๆ เพื�อประชาสมัพนัธ์องค์กร ตราสินค้า ภาพลกัษณ์หรือกิจกรรมตา่งๆ เป็นการส่งสาร
จากผู้สง่สาร คือ ผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ไปยงัผู้ รับสาร คือ ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ โดยมีลักษณะการเผยแพร่และการแจ้งให้ผู้ ใช้งานแว็บไซต์ได้ทราบถึง
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ข่าวสาร ความเคลื�อนไหวต่างๆ ของตราสินค้า ซึ�ง รูปแบบการสื�อสารทางเดียวเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ปรากฎดงันี 1  

1.1 ข่าวประชาสัมพันธ์ จากการศึกษาพบการเผยแพร่ข้อมูลในหน้าต่าง
ประชาสมัพนัธ์ของเว็บไซต์ตราสินค้า โดยมีรูปแบบการนําเสนอข่าวสารความเคลื�อนไหวของตรา
สินค้าและผลิตภัณฑ์  ซึ�งผู้ วิจยัได้ทําการจดัประเภทข่าวประชาสมัพนัธ์ที�พบในเว็บไซต์ตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ดงันี 1 

1.1.1 ข่าวประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์องค์กร/ ตราสินค้า ได้แก่ ข่าวสารเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์องค์กรหรือตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พบในเว็บไซต์ตราสินค้าสิงห์ และตรา
สินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ โดยปรากฎเนื 1อหาที�มุ่งเน้นให้เห็นความดีขององค์กรหรือตราสินค้า ข่าว
ประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�พบในสื�อเว็บไซต์ทั 1ง 2 ตราสินค้า ได้แก่ การ
เป็นผู้สนบัสนนุหรือผู้ ริเริ�มการทํากิจกรรมรณรงค์การแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม (CSR) การ
ประกันคุณภาพและกระบวนการผลิตของสินค้า การมีส่วนร่วมในกิจกรรมระดบัโลก และการ
สนบัสนนุวงการกีฬา เป็นต้น  

 

ภาพที� 4.49 แสดงตวัอยา่งข่าวประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์องค์กรตราสิงห์โดยการร่วมมือกบั
สมาคมฟตุบอลแมนเชสเตอร์ ยไูนเต็ด 

 

ภาพที� 4.50 แสดงภาพขา่วประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์โดยการเป็น
ผู้สนบัสนนุกีฬาแขง่รถทีม Team Vodafone McLaren Mercedes และเพื�อเผยแพร่คําแนะนําใน

การดื�มอยา่งรับผิดชอบทั�วโลก 
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1.1.2 ข่าวประชาสมัพนัธ์สินค้า ได้แก่ ข่าวที�ใช้เผยแพร่/แนะนําสินค้าหรือสินค้า
ใหม ่เพื�อแนะนําสินค้าให้เกิดความรู้จกั ซึ�งพบในเว็บไซต์ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ ตราสินค้าสิงห์ 
ตราสินค้าจอห์นนี�  วอกเกอร์ และตราสินค้าเฟดเดอบรอย โดยปรากฎการสร้างสารเพื�อ
ประชาสมัพนัธ์สินค้าทั 1งสินค้าเก่าและสินค้าใหม ่ 

 

ภาพที� 4.51 แสดงหน้าตา่งข่าวประชาสมัพนัธ์สินค้าใหม่ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

1.1.3 ข่าวประชาสัมพันธ์กิจกรรม ได้แก่ ข่าวประชาสัมพันธ์กิจกรรมของตรา
สินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พบขา่วประชาสมัพนัธ์กิจกรรมปรากฎทั 1ง 6 เว็บไซต์ จึงอาจกล่าวได้ว่า 
เว็บไซต์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทุกตราสินค้าให้ความสําคัญกับสารประเภทข่าวประชาสัมพันธ์
กิจกรรม โดยพิจารณาจากการจดัหมวดของเนื 1อหาข่าวประชาสมัพนัธ์เป็นหมวดใหญ่ มีความโดด
เด่น และสะดุดตา โดยเนื 1อหาข่าวประชาสัมพันธ์กิจกรรมที�พบปรากฎการประชาสัมพันธ์ทั 1ง
กิจกรรมออนไลน์ (ในสถานที�) และกิจกรรมออฟไลน์ (นอกสถานที�)   

 

ภาพที� 4.52 แสดงขา่วประชาสมัพนัธ์กิจกรรมออนไลน์ภายในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพ
เพอร์ส 

 

ภาพที� 4.53 แสดงขา่วประชาสมัพนัธ์คอนเสิร์ต (กิจกรรมออฟไลน์) ของสินค้าตราสิงห์ 
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1.2 แบง่ปันภาพ ได้แก่ ภาพประชาสมัพนัธ์กิจกรรมของตราสินค้า มกัพบเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์หลงัการจดักิจกรรม (Post Event) ซึ�งพบในเว็บไซต์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1ง 6 ตรา
สินค้า ในหมวด Photo Gallely โดยใช้รูปถ่ายกิจกรรมเป็นสื�อประชาสัมพันธ์ในการนําเสนอ
บรรยากาศ ความสนกุสนาน และผู้ ร่วมกิจกรรม   

 

ภาพที� 4.54 แสดงหมวด Photo Gallery ที�นําเสนอภาพการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมของตราสินค้า                  
เฟดเดอบรอย 

1.3 คลิปวิดีโอข่าวประชาสมัพนัธ์ (Video News Release – VNR) ได้แก่ วิดีโอที�
ถูกสร้างเพื�อนําเสนอข่าวสาร ความเคลื�อนไหวของกิจกรรมของตราสินค้าเคลื�องดื�มแอลกอออล์ 
โดยคลิปวิดีโอข่าวประชาสมัพนัธ์นั 1น จะพบเป็น Pop-up หน้าตา่งก่อนการเข้าสู่หน้าโฮมเพจของ
เว็บไซต์ เพื�อทําให้เกิดการสะดุดตาแก่ผู้ เข้าใช้งานเว็บไซต์ และพบบริเวณส่วนของเนื 1อหา 
(Content Page) เนื 1อหาของคลิปวิดีโอข่าวประชาสัมพันธ์ที�พบในเว็บไซต์ จะพบเพื�อใช้
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรมใหม ่สินค้าใหม ่และตราสินค้า เป็นต้น  ซึ�งคลิปวิดีโอข่าวประชาสมัพนัธ์ถือ
เป็นการนํารูปแบบมัลติมีเดียทั 1ง 5 รูปแบบมาใช้ในการนําเสนอทําให้มีลกัษณะเสมือนจริงมาก
ที�สดุ 

 

ภาพที� 4.55 แสดงวิดีโอคลิปประชาสมัพนัธ์กิจกรรมและเชื�อมโยงไปยงัเครือข่ายสงัคมเฟสบคุเพจ 
ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

1.4 เกมออนไลน์ ส่วนเพิ�มคุณค่าให้แก่เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สเท่านั 1น ได้แก่ เกม 100 Goal Shooting 
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โดยตราสินค้ามีวิธีการทําประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าผ่านเกมออนไลน์ คือ การวางตราสินค้าให้เห็น 
(Placement) บนจอตลอดเวลาเลน่เกม  

 

ภาพที� 4.56 แสดงหน้าเกมเตะฟตุบอลออนไลน์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 

2. รูปแบบการสื�อสารสองทาง (Two-Way Communication)  

จากการศึกษาพบว่า  การ สื� อสารผ่านเ ว็บไซต์แบบสองทาง (Two-Way 
Communication) ที�มีการสื�อสารกลบัที�มีการโต้ตอบกับระหว่างเว็บมาสเตอร์กบัผู้ ใช้งานเว็บไซต์ 
หรือระหวา่งผู้ใช้งานเว็บไซต์ด้วยกนัเอง ทําให้เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์เป็นสื�อที�
สามารถมีปฏิสมัพนัธ์กนัระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภคได้ ซึ�งพบเว็บไซต์เพียงตราสินค้าเดียว ที�มีการ
ใช้รูปแบบการสื�อสารสองทาง (Two - Way Communication) นอกเหนือจากหมวดติดต่อ 
(Contact Us) ได้แก่ เว็บไซต์ www.100community.com ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ซึ�งเป็น
ตราสินค้าเดียวที�จดัเป็นเว็บไซต์ประเภทชุมชน (Community Website) ที�มีจุดมุ่งหมายในการ
สร้างชมุชนของตราสินค้า ซึ�งเว็บไซต์ของตราสินค้าอื�นๆ มีความมุ่งหมายเพียงเพื�อประชาสมัพนัธ์
ตราสินค้า ผลิตภณัฑ์และกิจกรรม (Corporate / Brand Website) เท่านั 1น จึงไม่พบการใช้การ
สื�อสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) มากนกั โดยสามารถแบง่รูปแบบการสื�อสาร
สองทางที�พบในเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ดงัตอ่ไปนี 1  

2.1 ตดิตอ่เรา (Contact Us)  

จากการศึกษาพบว่า เว็บไซต์ของตราสินค้าทั 1ง 6 ตราสินค้า ปรากฎช่องทางการ
ติดต่อที�ใช้สําหรับให้ผู้ ใช้งานเว็บไซต์สามารถติดต่อ และสอบทางคําถามต่างๆ กับทางเว็บ
มาสเตอร์ได้ โดยช่องทางการติดตอ่นี 1เปรียบเสมือน “จดุติดต่อ” หรือ “Contact Point” ของตรา
สินค้าที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์สามารถติดตอ่กับผู้ประกอบการได้โดยไม่จําเป็นต้องไปยงัจุดติดต่ออื�นๆ 
ซึ�งถือเป็นความสะดวกในการให้บริการของตราสินค้านั 1น โดยหมวดติดตอ่เรา (Contact Us) แสดง
ให้เห็นถึงการมีปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งกนัของทั 1งผู้ใช้บริการเว็บไซต์กบัผู้ประกอบการ (ตราสินค้า ฮนัเด

การวางตรา
สินค้าในเกม
ออนไลน์ 
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รด ไพเพอร์ส) ซึ�งสามารถสื�อสารกนัผ่านจดุติดตอ่ (Contact Point) นี 1ได้ ทําให้เกิดการเชื�อมโยง
ความสมัพันธ์ในการสื�อสารให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าใจปัญหา-ข้อสงสยั หรือความต้องการ
ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ได้ทนัที โดยมีการแบง่ประเดน็คําถามเพื�อให้ง่ายตอ่การถาม-ตอบ 

2.2 กระทู้ ข้อความ (Text Postings)  

จากการศึกษาพบว่า เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการเปิดพื 1นที�
ให้ผู้ ใช้งานเว็บไซต์สามารถสร้างเนื 1อหาได้เอง โดยเนื 1อหาที�พบจากการสื�อสารสองทางนั 1นจะเป็น
ลกัษณะเนื 1อหาที�สอดคล้องกบัประเดน็หลกั (Theme) ของเว็บไซต์ของตราสินค้า ได้แก่ 

2.2.1 เวทีสนทนา (Forum)  

ในเว็บไซต์ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส พบการแลกเปลี�ยน พูดคยุเรื�องกิจกรรม
ของตราสินค้า หรือประเด็นหลักของชุมชนออนไลน์ เช่น ฟุตบอล นักร้อง เป็นต้น อีกทั 1งยังพบ
เนื 1อหาเกี�ยวกับการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของตราสินค้าในเวทีสนทนาอีกด้วย อย่างไรก็ตาม 
กระทู้สนทนาที�เกี�ยวข้องกบักีฬาฟุตบอลหรือเกมออนไลน์ในเว็บไซต์นั 1นพบว่าเป็นที�นิยม กล่าวคือ 
กระทู้ มีจํานวนผู้อ่าน (Views) และผู้ตอบ (Replies) ในจํานวนหนึ�ง ในทางกลบักัน จากการเก็บ
ข้อมูลกลับพบว่ากระทู้ ที�ถูกตั 1งโดยเว็บมาสเตอร์เอง โดยมีเนื 1อหาเกี�ยวกับการประชาสัมพันธ์
กิจกรรมต่างๆ นั 1น กลบัพบว่ามีผู้อ่านข้อความ (Views) เท่านั 1น แต่ไม่พบผู้ ให้ความคิดเห็น หรือ
โต้ตอบ (Replies) นั 1นอาจเป็นเพราะว่ากระทู้ เกี�ยวกบัการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม การส่งเสริมการ
ขายหรือการพูดคยุของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส โดยเว็บมาสเตอร์นั 1นไม่เหมาะสมกับหมวด  
Football Forum เพราะเนื 1อหาที�ใช้ในการพดูคยุนั 1นไม่เกี�ยวข้องและไม่น่าสนใจนั�นเอง ดงันั 1น จึง
กลา่วได้วา่เวทีสนทนาทําให้ผู้ใช้เว็บไซต์เกิดความสนใจเข้ามาใช้บริการในเว็บไซต์ แตต้่องเป็นการ
ฝากข้อความในเรื�องที�ผู้ ใช้บริการสนใจ เช่น เรื�องกีฬาฟุตบอล หรือนักร้อง จึงจะมีผู้ อ่านและผู้
โต้ตอบระหวา่งกนั  

2.2.2 สนทนาสด (Chat)  

จากการศกึษาพบว่า การสนทนาสดของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส หรือชมุชน
ออนไลน์ของชาว 100 นั 1นพบเนื 1อหาที�มีความเกี�ยวข้องกับประเด็นกีฬาฟุตบอลเท่านั 1น โดยผู้ ที�จะ
สามารถโพสข้อความได้นั 1น จะต้องทําการล็อกอินเทา่นั 1น  
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ภาพที� 4.57 การพดูคยุในห้องสนทนาสดเกี�ยวกบัฟตุบอลของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 

นอกจากนี 1ยงัพบการนําเสนอเหตกุารณ์สดๆ ผ่านเว็บไซต์ ได้แก่ การสนทนาสด-
สมัภาษณ์สด (Chat) เกี�ยวกับดนตรี-ศิลปิน โดยเว็บไซต์ชุมชน 100 ได้เปิดโอกาสให้ผู้ ใช้งาน
เว็บไซต์สามารถโพสกระทู้ ข้อความเพื�อสนทนากับศิลปินได้ในกิจกรรม Rock Interview โดย
ประเด็นเนื 1อหาที�พบในการสนทนาคือ ประเด็นที�เกี�ยวข้องกับศิลปิน ผลงานและเรื�องส่วนตวัของ
ศิลปินกลุ่มนั 1นๆ โดยการสมัภาษณ์สดบุคคลผู้ มีชื�อเสียง หรือบคุคลที�สอดคล้องกบัความนิยมของ
ผู้ใช้งานหรือสมาชิกชมุชนในเว็บไซต์  

 

ภาพที� 4.58 การพดูคยุในห้องสนทนาสดเกี�ยวกบัศลิปินวง Moderndog  

1.4 เทคนิคด้านเนื pอหาเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ 

1.4.1 ประเด็นวิเคราะห์จุดจูงใจ (Message Appeals) ในสารเพื�อการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ 

ผลการวิเคราะห์การใช้จดุจงูใจ (Message Appeals) ในเว็บไซต์ พบว่า การใช้
จุดจูงใจประเภทอารมณ์และแรงจูงใจ พบในสัดส่วนมากที� สุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของ
เว็บไซต์ทั pงหมด รองลงมา คือ การใช้จุดจูงใจประเภทอารมณ์ขันและรางวัล คิดเป็นร้อยละ 

33.33 ของเว็บไซต์ทั pงหมด อยา่งไรก็ตาม ในการศกึษาการใช้จดุจงูใจในครั 1งนี 1 ไม่พบการใช้จุด

จูงใจประเภทความกลัว และความโกรธ ดงัรายละเอียดในตารางสรุปจดุจงูใจที�พบในเว็บไซต์
ตอ่ไปนี 1 
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ตารางที� 4.8 ตารางสรุปจุดจูงใจในสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใน
เว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เว็บไซต์ จุดจูงใจในสาร (Message Appeals) 

อารมณ์ แรงจงูใจ อารมณ์ขนั รางวลั ความกลวั ความโกรธ 

ตราสินค้าฮนัเดรด  
ไพเพอร์ส 

� � � � - - 

ตราสินค้าสเมอร์นอฟ � � � � - - 
ตราสินค้าจอห์นนี� 
วอกเกอร์  

� � - - - - 

ตราสินค้าเฟดเดอ 
บรอย 

� � - - - - 

ตราสินค้าไฮเนเก้น � � - - - - 
ตราสินค้าสิงห์ � � - - - - 

ร้อยละ 100 100 33.33 33.33 0 0 

เพื�อให้เห็นภาพต่างๆ โดยละเอียด ผู้ วิจัยใคร่ขอนําเสนอการวิเคราะห์ในเชิง
รายละเอียดของการใช้จุดจูงใจในเว็บไซต์ ได้แก่ 1. จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ 2. จุดจูงใจโดยใช้
แรงจงูใจ 3. จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ขนั และ 4. จดุจงูใจโดยใช้รางวลั ตามลําดบั ดงันี 1  

1. จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) 

จากการศึกษาพบการใช้จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์เชิงบวก เช่น ความสนุกสนาน 
มิตรภาพ ความท้าทาย และความเย่อหยิ�ง เป็นต้น ซึ�งเว็บไซต์แต่ละตราสินค้ามีการเลือกใช้
อารมณ์ในการโน้มน้าวใจที�แตกต่างกนั ผู้ วิจยัได้จําแนกประเภทของจดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ตา่งๆ 
ดงัตอ่ไปนี 1  

1.1 ความตื�นเต้น (Excitement) และความสนกุสนาน (Joy) คือ การใช้อารมณ์
เพื�อบรรยายสถานการณ์ กิจกรรมของตราสินค้าที�มุ่งเน้นให้ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ เกิดการรู้จัก 
(Awareness) ในการนําเสนอสารเพื�อการประชาสัมพันธ์กิจกรรมนั 1นๆ โดยเป็นการเชื�อมโยง
ความคดิความนา่ตื�นเต้นและความสนกุสนานเข้ากบัข้อความ รูปภาพ หรือภาพเคลื�อนไหว เป็นต้น 
เชน่ การนําเสนอรูปภาพปาร์ตี 1ความสนกุสนานของผู้ ร่วมกิจกรรมทั�วไปหรือคนดงั หรือการนําเสนอ
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ความนา่ตื�นเต้นของกิจกรรม ตวัอยา่งการใช้อารมณ์ความตื�นเต้นและความสนกุสนาน ในกิจกรรม 
Nightlife Exchange Project ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ ที�เป็นการส่งเสริมให้เกิดประสบการณ์
ปาร์ตี 1รูปแบบใหม่ กบัสโลแกนของตราสินค้า “ทําในสิ�งที�ไม่เคยทํา เห็นโลกที�ไม่เคยเห็น” หรือ การ
ใช้ข้อความประชาสมัพนัธ์เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 2010 ของตราสินค้า ฮนั
เดรด ไพเพอร์ส “เมื�อใหญ่เจอใหญ่ อภิมหาความมนัส์จะระเบดิ!...”  

 

ภาพที� 4.59 แสดงรูปการแสดงของสาวเชียร์เบียร์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอยเพื�อแสดงถึงความ
สนกุสนาน 

1.2 มิตรภาพ (Companionship) คือ การใช้อารมณ์เรื�องมิตรภาพเพื�อเป็นจดุจงู
ใจให้ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ เกิดความ รู้สึกเป็นมิตรกับตราสินค้า โดยการใช้ประเด็นอารมณ์ด้าน
มิตรภาพที�พบชัดเจนมากที�สุด คือ ในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส ซึ�งมีความ
สอดคล้องกบัสโลแกนของตราสินค้า คือ Give Friends 100% หรือการให้เพื�อนเต็ม 100 โดยการ
ใช้จดุดงึดดูใจเรื�องเพื�อนนั 1นถกูใช้ในการส่งเสริมการสร้างเว็บไซต์ www.100community.com ให้
เป็นเว็บไซต์ชุมชนของชาว 100 ให้เกิดการรวมกลุ่มสําหรับผู้ ชื�นชอบตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 
และผู้ ที�ชื�นชอบกีฬาฟตุบอลและหลงใหลในเสียงเพลงและกิจกรรมดนตรี เพื�อมาแลกเปลี�ยนความ
คิดเห็น  ตลอดจนเชิญชวนเพื�อน (ผู้ ใช้งานเว็บไซต์) ให้เข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ของตราสินค้าฮนัเด
รด ไพเพอร์ส โดยการใช้จดุจงูใจเรื�องมิตรภาพสามารถพบได้ในการออกแบบสารในเว็บไซต์ที�ใช้คํา
วา่ “เพื�อน” อยา่งสมํ�าเสมอ อีกทั 1งยงัมีการออกแบบกิจกรรมที�พบภายในเว็บไซต์ ที�สะท้อนการเน้น
ยํ 1าอารมณ์เรื�องมิตรภาพ เช่น กิจกรรม Missing Friends กิจกรรมก๊วนเพื�อนเต็ม และมุมเพื�อน
อยากเล่า เป็นต้น จึงสามารถสรุปได้ว่าการสร้างความหมายทางอารมณ์ในประเด็นเรื�องมิตรภาพ
ในเว็บไซต์ ผ่านการใช้ข้อความ ภาพ วิดีโอ เป็นการเชื�อมโยงไปยงัสโลแกนของตราสินค้าฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส 
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1.3 ความภูมิใจ (Pride) คือ การเลือกใช้อารมณ์เพื�อมุ่งสร้างความเป็นที�หนึ�งแก่
ตราสินค้า โดยการใช้อารมณ์ชนิดนี 1จะพบในเว็บไซต์ประเภทประชาสมัพนัธ์องค์กรและตราสินค้า 
ได้แก่ เว็บไซต์ของตราสินค้าสิงห์ ตราสินค้าเฟดเดอบรอย และตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ซึ�งการ
นําเสนอสารที�มีการใช้อารมณ์ความภูมิใจจะพบในการบรรยายประวตัิความเป็นมาขององค์กร 
กระบวนการผลิต-การประกนัคณุภาพสินค้า ตลอดจนการได้รับรางวลัจากสถาบนัตา่งๆ ที�แสดงถึง
ความเป็นผลิตภัณฑ์ที�ดีมีคณุภาพ โดยมุ่งนําเสนอสารประเภทอารมณ์ที�แสดงให้เห็นถึงคณุภาพ
ความเป็นหนึ�งของสินค้า  

2. จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ (Motivational Appeals) จากการศกึษาพบการใช้
ค่านิยมที�ผู้ ใช้งานเว็บไซต์มีการเรียนรู้เมื�อมีประสบการณ์ผ่านเข้ามาใช้ชีวิต โดยการเลือกใช้
แรงจูงใจจะเป็นตวัสะท้อนภาพลกัษณ์ของตราสินค้านั 1นๆ ซึ�งการใช้แรงจงูใจโน้มน้าวใจผู้ ใช้งาน
เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ทําให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สึกว่าเมื�อตนใช้ผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้านี 1 ทําให้คนในสงัคมเกิดภาพเดียวกบัภาพของตราสินค้านั 1นไปด้วย ตวัอย่างเช่น ตรา
สินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส กับค่านิยมความรักในเพื�อนมนุษย์, ตราสินค้าสเมอร์นอฟ กับค่านิยม
ประสบการณ์ที�แปลกใหม่, ตราสินค้าจอห์นนี�  วอกเกอร์กับค่านิยมความต้องการประสบ
ความสําเร็จ (Actualization) ตราสินค้าไฮเนเก้น กบัคา่นิยมความรื�นเริงทกุสถานที�  

 

ภาพที� 4.60 แสดงคลิปวิดีโอการร่วมมือกนัระหว่างตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์และทีม Vodafone 
McLaren Mercedes ในการร่วมมือสร้างแรงบลัดาลใจสู่ความเป็นเลิศ 

3. จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ขัน จากการศึกษาพบสารเพื�อมุ่งเน้นการให้ความ
บนัเทิงแก่ผู้ใช้งานเว็บไซต์ ตวัอยา่งเช่นการใช้ข้อความเพื�อประชาสมัพนัธ์กิจกรรมส่งเสริมการขาย
ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สในงานเทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival เช่น “เมื�อ
ใหญ่เจอใหญ่ อะไรจะเกิดขึ 1น เมา มนัส์ มาก มนัส์คุ้มมาก และมนัพิเศษมาก” เป็นต้น จะเห็นว่า
การเลือกใช่คําว่า ใหญ่ เมา และมันส์ เป็นการเชื�อมโยงความคิดที�เสนอเข้ากับข้อความให้เกิด
อารมณ์สนกุสนานที�จะสะท้อนไปยงักิจกรรมเทศกาลดนตรีได้ อย่างไรก็ตาม จากการศกึษายงัพบ
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การจูงใจโดยการให้ความบนัเทิงในรูปแบบต่างๆ เช่น การนําเสนอ เกมออนไลน์ และคลิปวิดีโอ 
เป็นต้น  

 

ภาพที� 4.61 แสดงคลิปวิดีโอชดุ No ordinary pool party ในหมวด Get Inspired ของเว็บไซต์ตรา
สินค้าสเมอร์นอฟ 

4. จุดจูงใจโดยใช้รางวัล (Rewards as Appeals) จากการศกึษาพบการใช้
รางวลัเป็นตวักระตุ้นให้ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ การเสนอรางวลัเพื�อเป็นแรงจูงใจให้เกิดความต้องการใน
การร่วมกิจกรรมตา่งๆ ของตราสินค้า ซึ�งจดุจงูใจโดยใช้รางวลันั 1นเปรียบเสมือนกบัการที�ตราสินค้า
ทําสญัญากบัผู้ ใช้บริการเว็บไซต์ กล่าวคือ การสญัญาว่าจะให้รางวลั เมื�อผู้ ใช้งานเว็บไซต์เข้าร่วม
กิจกรรมอย่างเต็มที� เพื�อชิงตําแหน่งผู้ ชนะหรือเข้าเกณฑ์ที�กําหนดไว้ในเงื�อนไขการรับรางวัล 
อยา่งไรก็ตาม การสร้างสารที�ใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลัในเว็บไซต์นั 1นพบไม่มากนกั โดยเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าที�พบการนําเสนอรางวลัเพื�อเป็นจุดจงูใจ ได้แก่ ตราสินค้า ฮนัเดรด ไพเพอร์ส และตรา
สินค้าสเมอร์นอฟ โดยการใช้จุดจูงใจด้านรางวัลเพื�อเป็นการกระตุ้นให้ผู้ ใช้งานเว็บไซต์เข้าร่วม
กิจกรรมต่างๆ ของตนนั�นเอง ตัวอย่างรางวัลที�ใช้ของตราสินค้า ฮันเดรด ไพเพอร์ส ได้แก่ เสื 1อ 
รองเท้าพร้อมลายเซ็นนกัฟุตบอล IPad BlackBerry และตั วดฟูุตบอลพรีเมียร์ลีก และตวัอย่างของ
รางวลัของตราสินค้าสเมอร์นอฟ ได้แก่ บตัรร่วมกิจกรรม Smirnoff Nightlife Project  

1.4.2 ประเด็นวิเคราะห์ประเภทของเนื pอหาสารเพื� อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื� ม
แอลกอฮอล์ในสื�อเว็บไซต์ 

ผลการวิเคราะห์ประเภทเนื 1อหาเพื�อการประชาสัมพันธ์ของเว็บไซต์ตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พบว่า การนําเสนอเนื pอหาประเภทการสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรม
การให้ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ และการแสดงให้เห็นถึงวิสัยทัศน์ สโลแกน และการประกัน
คุณภาพ มีสัดส่วนมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 83.33 ของเว็บไซต์ทั pงหมด รองลงมา คือ การ
นําเสนอเนื pอหาประเภทกีฬาและการเสริมความรู้ คิดเป็นร้อยละ 66.66 ของเว็บไซต์
ทั pงหมด ถัดมา คือ การนําเสนอเนื pอหาประเภทตํานาน เรื� องราว ประวัติและชื�อเสียง
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องค์กร ประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ประเภทการอ้างอิงผู้ใช้สินค้า การให้
บุคคลมากล่าวสนับสนุน และการอ้างข้อเท็จจริง คิดเป็นร้อยละ 50 ของเว็บไซต์ทั pงหมด 
ถัดมา คือ การนําเสนอเนื pอหาประเภทเนื pอหาทั� วไป คิดเป็นร้อยละ 33.33 ของเว็บไซต์

ทั pงหมด และสดุท้าย คือ การนําเสนอเนื pอหาประเภทความบันเทิงและการส่งเสริมการขาย

ตามลําดับ คิดเป็นร้อยละ 16.66 ของเว็บไซต์ทั pงหมด ดงัรายละเอียดในตารางสรุปประเภท
เนื 1อหาสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์ที�พบในเว็บไซต์ตอ่ไปนี 1 

ตารางที� 4.9 ตารางสรุปประเภทของเนื pอหาสารเพื�อการประชาสัมพันธ์ของเว็บไซต์ตรา
สินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เว็บไซต์ กลวิธีการนําเสนอเนื pอหาสาร 
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เพื�อให้เห็นภาพการวิเคราะห์เชิงรายละเอียดของกลวิธีการนําเสนอเนื 1อหาสารเพื�อ
การประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์แต่ละประเภท ผู้ วิจัยใคร่ขอนําเสนอการ
วิเคราะห์ตามประเภทของเนื 1อหาสาร ได้แก่ 1. ประเภทการสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรมตา่งๆ 2. 
ประเภทการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 3. ประเภทการแสดงให้เห็นวิสยัทศัน์ สโลแกน และการประกัน
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คณุภาพ 4. ประเภทกีฬา 5. ประเภทการเสริมความรู้ 6. เนื 1อหาประเภทการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 7. เนื 1อหาประเภทตํานาน เรื�องราว ประวัติและชื�อเสียงขององค์กรและผลิตภัณฑ์ 8. 
ประเภทการอ้างอิงผู้ ใช้สินค้า 9. ประเภทการใช้บุคคลมากล่าวสนบัสนนุ 10. ประเภทการอ้างอิง
ข้อเท็จจริง สถิติและการจดัอนัดบั 11. ประเภทเนื 1อหาทั�วไป และรูปแบบการใช้ชีวิต 12. ประเภท
ความบนัเทิง และ13. ประเภทการสง่เสริมการขาย ตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี 1 

1. ประเภทการสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรมต่างๆ (Event Marketing)  

จากการศกึษาพบว่า กลวิธีการนําเสนอเนื 1อหาการจดักิจกรรม โดยสามารถแบ่ง
ประเภทของกิจกรรมที�พบ ได้แก่ กิจกรรมออนไลน์ (ในสถานที�) และกิจกรรมออฟไลน์ (นอก
สถานที� ) โดยเ ว็บไซต์ของตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์มีการให้ความสําคัญกับการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเป็นพิเศษ ดังที�ปรากฎการจัดพื 1นที�ของการประชาสัมพันธ์กิจกรรม 
กล่าวคือ ทุกเว็บไซต์มีพื 1นที�สําหรับประชาสัมพันธ์กิจกรรมของตนในส่วนของเนื 1อหา (Page 
Content) ในหน้าโฮมเพจ (Home Page) อีกทั 1งบางตราสินค้า เช่น ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส มี
การใช้ฟังค์ชั�นปฏิทินกิจกรรมเพื�อประชาสมัพนัธ์กิจกรรมในแตล่ะเดือน ซึ�งส่วนการประชาสมัพนัธ์
กิจกรรมในเว็บไซต์มีความเคลื�อนไหวอยา่งตอ่เนื�อง เพราะตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการจดั
กิจกรรมอยา่งสมํ�าเสมอ  

จุดเด่นที�พบในการนําเสนอเนื 1อหาการสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรม คือ 
ผู้ประกอบการธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการเลือกกิจกรรมที�มีกลุ่มเป้าหมายเป็นเยาวชน หรือ
กิจกรรมที�เยาวชนสามารถเข้าร่วมได้ เช่น กิจกรรม Big Mountain Music Festival ที�ตราสินค้าฮนั
เดรด ไพเพอร์สและตราสินค้าไทเกอร์เบียร์เป็นผู้สนบัสนนุ เป็นต้น 

2. ประเภทการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product Demonstrations)  

จากการศกึษาพบวา่ การนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า ซึ�งสามารถสรุป
แนวทางการนําเสนอเนื 1อหาประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ได้ 3 แนวทาง ดงัตอ่ไปนี 1 

2.1 เนื 1อหาประเภทการให้ข้อมูลผลิตภณัฑ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดยตรง พบใน
เว็บไซต์ของตราสินค้าสิงห์ สเมอร์นอฟ และจอห์นนี� วอกเกอร์ ได้แก่ การนําเสนอข้อมลูในหมวด
สินค้า (Products) เป็นการให้ข้อมลูสินค้าทั 1งหมด และพบการให้รายละเอียดเชิงลึกของสินค้า เช่น 
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ขั 1นตอนการผลิต ส่วนผสม ปริมาณแอลกอฮอล์ ชนิดของบรรจภุณัฑ์ รูปภาพสินค้า คําแนะนําการ
ดื�ม และการรับรองคณุภาพ เป็นต้น  

 

ภาพที� 4.62 แสดงการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์โดยตรงของตราสินค้าสิงห์เบียร์ 

 

ภาพที� 4.63 แสดงการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์โดยตรงของตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

2.2 เนื 1อหาประเภทการให้ข้อมลูผลิตภัณฑ์ผลิตภณัฑ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดย
อ้อม พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย และไฮเนเก้น ได้แก่ การนําเสนอเนื 1อหาที�เกี�ยวข้อง
กบัการแสดงผลิตภณัฑ์ โดยแฝงกบัการแบง่ปันภาพถ่ายในกิจกรรมตา่งๆ เช่น กิจกรรมคอนเสิร์ต 
กิจกรรมปาร์ตี 1 เป็นต้น ซึ�งจะแตกตา่งจากการนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์โดยตรง คือ จะไม่มีการใช้
ข้อความบรรยายรายละเอียดต่างๆ แต่จะเน้นที�ภาพถ่ายที�เห็นรูปสินค้าอย่างชดัเจน ซึ�งจะพบใน
หมวด Photo Gallery หรือหมวดภาพถ่าย 

2.3 เนื 1อหาประเภทการให้ข้อมูลสินค้าที�ระลึกของตราสินค้า พบในเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าสิงห์ได้แก่ การนําเสนอแคตตาล็อกสินค้าที�ระลกึของตราสินค้า เช่น แก้ว เสื 1อ หมวก เป็น
ต้น อย่างไรก็ตาม เว็บไซต์นี 1ยงัไม่เปิดให้บริการการซื 1อขายอย่างเต็มรูปแบบ ซึ�งผู้ ใช้งานเว็บไซต์
สามารถเลือกชมสินค้าในเว็บไซต์ และส่งอีเมลไปยังหน่วยงานที�รับผิดชอบเพื�อทําการติดต่อซื 1อ
ขาย 

แสดงรูปภาพ
สินค้า 

ข้อความบรรยาย
สรรพคณุ 

แสดงรูปภาพ
สินค้า 

ข้อความบรรยาย
สรรพคณุ 

ข้อความแนะนํา
วิธีการดื�ม 
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3. ประเภทการแสดงให้เห็นวิสัยทัศน์ สโลแกน และการประกันคุณภาพ 
(Vision, Slogan and Qualilty Claim)  

จากการศึกษาพบว่า การนําเสนอเนื 1อหาเพื�อการส่งเสริมความแข็งแกร่งของ
ภาพลักษณ์องค์กรหรือตราสินค้าภายในเว็บไซต์ ซึ�งสามารถแบ่งแนวทางการนําเสนอได้เป็น 3 
แนวทาง ดงันี 1  

3.1 เนื 1อหาแสดงวิสยัทศัน์ขององค์กรหรือตราสินค้า พบในเว็บไซต์ตราสินค้าสิงห์
เท่านั 1น ได้แก่ การนําเสนอข้อความวิสัยทัศน์ขององค์กรหรือตราสินค้า ซึ�งจะพบในหมวดข้อมูล
บริษัท เชน่ “บริษัท สิงห์ คอร์เปอเรชั�น จํากดั และบริษัทบญุรอด บริวเวอรี� จํากดั มีส่วนร่วมในการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของชาวไทยควบคู่ไปกับการเติบโตของบริษัทฯ โดยการส่งเสริมให้มีการ
กระจายรายได้สู่ท้องถิ�น ประกอบกิจกรรมทางสงัคมที�เป็นการอนุรักษ์สิ�งแวดล้อมและวฒันธรรม
ไทยเป็นหลกั รวมถึงการสนบัสนนุทางด้านการศกึษาและกีฬาทุกประเภท เพื�อเป็นการตอบแทน
สงัคมที�สนบัสนนุผลิตภณัฑ์ของบริษัทฯด้วยดีมาตลอด”  

3.2 เนื 1อหาแสดงสโลแกนของตราสินค้า พบในเว็บไซต์ทั 1ง 6 ตราสินค้า ได้แก่ การ
แ ส ด ง ข้ อ ค ว า ม ข น า ด สั 1น ๆ  โ ด ย ส่ ว น ใ ห ญ่ จ ะ พ บ บ ริ เ ว ณ โ ล โ ก้ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า  เ ช่ น 
“100Community.com สงัคมจะมีแตม่ิตรภาพ หากทกุคนให้เพื�อนเตม็ 100”  

3.3 เนื 1อหาการประกนัคณุภาพของกระบวนการผลิต พบในเว็บไซต์ของตราสินค้า
สิงห์ ตราสินค้าสเมอร์นอฟ ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ และตราสินค้าเฟดเดอบรอย ได้แก่ การ
นําเสนอข้อมลูกระบวนการผลิตและวตัถุดิบตา่งๆ ที�ทําให้สินค้ามีคณุภาพหรือมาตรฐานโลก เช่น 
“ที�สุดของเบียร์เยอรมนั เพราะเฟดเดอบรอยเป็นเบียร์เยอรมนัยี�ห้อเดียวที�ทําการผลิตในประเทศ
ไทย ที�ผ่านการรับรองจาก German Purity Law ซึ�งเป็นมาตรฐานการรับรองที�เก่าแก่และเข้มงวด
ที�สดุของโลก...” “Greenspace is calling from Everywhere…” “KING GEORGE V จาก BLUE 
LABEL ได้รับการปรุงแต่งขึ 1นพิเศษเพื�อเฉลิมฉลองเมื�อครั 1นครอบครัววอล์กเกอร์ได้รับการรับรอง 
Royal Warrant ในปีค.ศ. 1934 สําหรับคณุภาพเหนือระดบั ซึ�งวิสกี 1นี 1มีส่วนผสมของ Port Ellen 
มอลต์ที�ได้รับรางวลัสงูสดุ ที�ไม่สามารถหาได้จากโรงกลั�นไหนอีกแล้ว...” หรือการแสดงภาพพร้อม
ข้อความบรรยายกระบวนการผลิตที�ได้มาตรฐานของตราสินค้าสิงห์ เป็นต้น 

4. ประเภทกีฬา (Sport Theme)  
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จากการศึกษาพบว่า การนําเสนอเนื 1อหาประเภทกีฬาที�ตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์เป็นผู้สนบัสนนุ และเพื�อสนองตอบความนิยมของผู้ ใช้งานในเว็บไซต์ โดยประเภทกีฬา
ที�พบในเว็บไซต์ประกอบด้วยกีฬา 5 ประเภท ได้แก่ ฟุตบอล การแข่งรถ กอล์ฟ เทนนิส และว่ายนํ 1า 
ซึ�งสามารถแบง่แนวทางการนําเสนอได้ 4 แนวทาง ดงัตอ่ไปนี 1  

4.1 เนื 1อหาเกี�ยวกับข่าวความเคลื�อนไหวในวงการกีฬา พบในเว็บไซต์ของตรา
สินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สและตราสินค้าสิงห์ ได้แก่ การนําเสนอเนื 1อหาข่าววงการกีฬา เช่น หมวด 
100 Football News มีการนําเสนอการรายงานข่าววงการกีฬาฟุตบอล โดยข่าวกีฬาฟุตบอลที�พบ
ภายในเว็บไซต์มีการเชื�อมโยงข้อมลูจากเว็บไซต์สนกุดอทคอม หมวดกีฬาฟุตบอลองักฤษ และการ
นําเสนอขา่ววงการกอล์ฟในเว็บไซต์ตราสินค้าสิงห์  

 

ภาพที� 4.64 แสดงประเภทเนื 1อหาขา่ววงการกีฬาฟตุบอลของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 

 

ภาพที� 4.65 แสดงเนื 1อหาข่าวการแขง่ขนักอล์ฟที�ตราสินค้าสิงห์เป็นผู้สนบัสนนุ 

4.2 เนื 1อหาเกี�ยวกับตารางการแข่งขนักีฬา พบในเว็บไซต์ตราสินค้าฮนัเดรด ไพ
เพอร์สและตราสินค้าสิงห์ ได้แก่ การนําเสนอตารางการแขง่ขนัประเภทกีฬา เช่น ตารางการแข่งขนั
ฟุตบอลองักฤษในเว็บไซต์ตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส และตารางการแข่งขนักีฬาท้องถิ�นที�ตรา
สินค้าสิงห์เป็นสนบัสนนุในเว็บไซต์ตราสินค้าสิงห์  

ตวัอกัษรวิ�งการนําเสนอ
ขา่วความเคลื�อนไหว
กีฬาฟตุบอลในเว็บไซต์
ของตราสินค้า ฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส   
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ภาพที� 4.66 แสดงตารางการแขง่ขนัไทคพั มหกรรมกีฬาท้องถิ�นแหง่ประเทศไทย ครั 1งที� 9 ภายใน
เว็บไซต์ตราสินค้าสิงห์ 

4.3 เนื 1อหาเกี�ยวกับความเคลื�อนไหวของบุคคลในวงการกีฬาพบในเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สและตราสินค้าสิงห์ เช่น ข้อมูลนกัเตะบาดเจ็บ-โดนแบน และ Guru 
Clip ที�เป็นการนําเสนอข้อมูลเกี�ยวกับบุคคลในวงการฟุตบอลองักฤษ หรือ การนําเสนอข่าวของ
นกักีฬาประเภทตา่งๆ ในโครงการการสนบัสนนุโครงการกีฬาของตราสินค้าสิงห์ เป็นต้น  

 

ภาพที� 4.67 แสดงการนําเสนอประวตันิกักีฬากอล์ฟในโครงการการสนบัสนนุกีฬาที�พบในเว็บไซต์
ตราสินค้าสิงห์ 

4.4 เนื 1อหาเกี�ยวกับการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมของตราสินค้าที�เกี�ยวข้องกับการ
สนบัสนนุวงการกีฬา พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าสิงห์และตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ได้แก่ การ
นําเสนอขา่วประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์องค์กรหรือตราสินค้าในเชิงการแสดงความผกูพนั ความรัก
สงัคมโดยการสนบัสนนุวงการกีฬา เพื�อเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีตอ่ตราสินค้าและองค์กร เช่น 
ข่าวประชาสมัพนัธ์กิจกรรมของตราสินค้ากบัการให้เงินช่วยเหลือการฝึกซ้อมนกักีฬาของตราสิงห์ 
และข่าวประชาสมัพนัธ์กิจกรรมรณรงค์การดื�มไม่ขบัของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ร่วมกับทีม 
Vodafone McLaren Mercedes  
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ภาพที� 4.68 แสดงขา่วการสนบัสนนุการเป็นโกลบอล พาท์เนอร์ระหว่างสโมสรเชลซี และบริษัท
สงห์ คอปเปอเรชั�น จํากดั ตลอดฤดกูาลแขง่ขนั 2010 – 2014 

4.5 เนื 1อหาเกี�ยวกบัการสนบัสนุนกีฬาของเยาวชน พบในเว็บไซต์ของตราสินค้า
สิงห์เทา่นั 1น ได้แก่ การนําเสนอการให้ทนุสนบัสนนุกีฬาแก่เยาวชน เช่น การแข่งขนัว่ายนํ 1าเยาวชน 
B – ing Junior Swimming Tour 2553  

5. ประเภทการเสริมความรู้ (Education)  

จากการศึกษาพบว่า กลวิธีการนําเสนอเนื 1อหาที�มุ่งให้ความรู้ที�เกี�ยวข้องกับ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ซึ�งสามารถแบง่แนวทางการนําเสนอได้เป็น 3 แนวทาง ดงัตอ่ไปนี 1  

5.1 เนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกบัสูตรการผสมเครื�องดื�ม พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าส
เมอร์นอฟ และตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ เชน่  การให้สตูรการผสมเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ประเภท
ตา่งๆ ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ โดยการบอกที�มาของสตูรตา่งๆ ตลอดจนวิธีการผสม และวิธีการ
ดื�ม เป็นต้น  

ตราสินค้าสเมอร์นอฟ - Smirnoff Mule ส่วนผสม: 35 ML Smirnoff 21 Vodka, 
จินเจอร์เอล 140 มล. และมะนาว 3 ซีก เพื�อให้ได้รสชาติที�ดีที�สดุ บีบมะนาวลงในแก้วก่อนใส่ก้อน
นํ 1าแข็ง แล้วริน Smirnoff No. 21 Vodka และจินเจอร์เอล พร้อมคน เป็นไปได้ควรใช้แก้วทรงสูง 
Highball glass ปิดท้ายด้วยการใสซี่กมะนาว …  

ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ - วิธีที�ดีที�สดุในการซึมซบัรสชาติสดุพิเศษของ BLUE 
LABEL หรือรสชาตทีิ�คงอยูย่าวนาน เข้ม ลกึ และมีหลายชั 1นประสบการณ์ เริ�มต้นง่ายๆ ที�การเสิร์ฟ
ในแก้วก้นหนาแบบ tumbler แล้วสดูดมกลิ�นละมนุของวิสกี 1ก่อนเปิดสมัผสัรับรู้รสรับรู้ถึงพลงัของ
กลิ�นจางๆ จากชายฝั�งตะวนัตก ผสมผสานกบัความหวานและเข้มลึกที�เร้นลบั เพียงคณุจิบนํ 1าเย็น
ก่อนลิ 1มรสวิสกี 1 เพื�อให้มั�นใจวา่ตอ่มรับรสชองคณุสดชื�น... 
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5.2 เนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกับข้อเท็จจริงในประวตัิศาสตร์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าเฟเดอบรอย และตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ เช่น การนําเสนอกฎ
บญัญัติในการผลิตเบียร์ในประเทศเยอรมนั (German Purity Law) ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย 
เป็นต้น  

5.3 เนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกับประวัติผู้ ก่อตั 1งของตราสินค้า พบในเว็บไซต์ของตรา
สินค้าสิงห์ และตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ได้แก่ การนําเสนอประวัติความเป็นมาของพระยา
ภิรมย์ภกัดี และประวตัขิองครอบครัววอกเกอร์ของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์  

6. เนื pอหาประเภทการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility; CSR)  

จากการศึกษาพบว่า การนําเสนอเนื 1อหาที�แสดงให้เห็นถึงการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม โดยการนําเสนอเนื 1อหาประเภทการแสดงความรักสังคมของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์สามารถแบง่ออกได้ 2 แนวทาง ดงันี 1  

6.1  เนื 1อหาเกี�ยวกบัการแสดงข้อความรณรงค์เกี�ยวกบัการดื�มอย่างรับผิดชอบ 
ได้แก่ การกํากบัข้อความรณรงค์ที�เกี�ยวกบัการดื�มเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ และการคดักรองอายขุอง
ผู้ใช้งานเว็บไซต์ต้องถึงเกณฑ์อาย ุ20 ปีขึ 1นไป เพื�อให้เป็นไปตามที�กฎหมายที�เกี�ยวข้องกบัเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์กําหนด โดยหน้าต่างการคดักรองอายุของผู้ ใช้งานจะพบก่อนการเข้าสู่หน้าโฮมเพจ 
(Home Page) ซึ�งพบในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ตราสินค้าสเมอร์นอฟ และตรา
สินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ และข้อความกํากบัการรณรงค์เกี�ยวกบัการดื�มมกัพบในส่วนท้าย (Page 
Footer) ของหน้าเว็บเพจ ซึ�งมักจะพบเป็นข้อความสั 1นๆ เช่น Always Drink with 100 % 
Responsibility เป็นต้น อยา่งไรก็ตาม การกํากบัข้อความที�แสดงเนื 1อหาการแสดงความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม หรือหน้าตา่งการคดักรองเยาวชนในการเข้าถึงเว็บไซต์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ถือเป็นกลวิธี
การสร้างสารที�แสดงความรับผิดชอบให้เห็นถึงจริยธรรมของผู้ประกอบการ แตไ่ม่สามารถคดักรอง
หรือควบคมุอายขุองผู้ใช้งานเว็บไซต์ เพื�อหลีกเลี�ยงให้เยาวชนที�อายไุม่ถึงเกณฑ์เข้าถึงเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้อยา่งแท้จริง  

6.2 เนื 1อหาเกี�ยวกับการประชาสัมพันธ์กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม 
(Corporate Social Responsibility; CSR) พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ และ
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ตราสินค้าสิงห์ ได้แก่ การนําเสนอกิจกรรมรักสังคมของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ โดย
กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมสามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภท ดงันี 1  

- กิจกรรมการรณรงค์ที�เกี�ยวข้องกับการดื�มเครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดยตรง จาก
การศกึษาเว็บไซต์ทั 1ง 6 เว็บไซต์ พบเพียง 1 เว็บไซต์เท่านั 1น คือ เว็บไซต์ของตราสินค้าจอห์นนี� วอก
เกอร์ ที�พบการประชาสมัพันธ์กิจกรรมรณรงค์ที�เกี�ยวกับการดื�มโดยตรงภายในเว็บไซต์ ตวัอย่าง
กิจกรรมรณรงค์ที�เกี�ยวข้องกับการดื�มโดยตรง ได้แก่ Join the Pact การรณรงค์การลงพนัธะ
สญัญาดื�มไม่ขบัของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ โดยผู้ ใช้งานเว็บไซต์สามารถคลิกเพื�อลงชื�อร่วม
ในพนัธะสญัญาดื�มไมข่บัในชอ่งทางเว็บไซต์ของตราสินค้าได้  

 

ภาพที� 4.69 แสดงหน้าเพจกิจกรรมรณรงค์ ดื�มไมข่บั ของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 

- กิจกรรมการรณรงค์อื�นๆ คือเป็นกิจกรรมรณรงค์ที�ไม่เกี�ยวข้องกับเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ แต่มีความเกี�ยวข้องกับสังคม หรือชุมชนโดยรวม ซึ�งพบในเว็บไซต์ตราสินค้าสิงห์
เท่านั 1น เช่น การแสดงการรักษาสิ�งแวดล้อม การสนบัสนุนกีฬา การอนรัุกษ์ศิลปะวฒันธรรม เป็น
ต้น โดยผู้ประกอบการได้ทําการนําเสนอสารที�แสดงให้เห็นถึงการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม
โดยรวม เพื�อมุง่ให้เกิดภาพลกัษณ์ที�ดีในสายตาของผู้ใช้งานเว็บไซต์และผู้บริโภคทั�วไป  

 

ภาพที� 4.70 แสดงหมวดความผกูพนัตอ่สงัคมของตราสินค้าสิงห์ 

7. เนื pอหาประเภทตํานาน เรื� องราว ประวัติและชื�อเสียงขององค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ (Corporation / Product Content; history and reputation)  
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จากการศึกษาพบว่า การนําเสนอสารเพื�อการประชาสัมพันธ์องค์กรและตรา
สินค้าโดยการเล่าประวัติความเป็นมาของต้นกําเนิดผลิตภัณฑ์ ผ่านรูปแบบการนําเสนอผ่าน
ข้อความ ภาพนิ�งและคลิปวิดีโอ โดยปรากฎเนื 1อหาประเภทตํานาน ความเก่าแก่ที� รับประกัน
คุณภาพและชื�อเสียงขององค์กรและผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า ซึ�งพบในเว็บไซต์ของตราสินค้า
จอห์นนี� วอกเกอร์ ตราสินค้าสเมอร์นอฟ และตราสินค้าสิงห์  

  

ภาพที� 4.71 แสดงการนําเสนอตํานาน ประวตัิความเป็นมาของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์และ
ตราสินค้าสเมอร์นอฟ โดยใช้คลิปวิดีโอ 

 

ภาพที� 4.72 แสดงการนําเสนอประวตัิองค์กรและความเป็นมาของตราสินค้าสิงห์ โดยใช้ข้อความ
และภาพนิ�ง 

8. ประเภทการอ้างอิงผู้ใช้สินค้า (Testimonial)  

จากการศึกษาพบว่า การแสดงให้เห็นกระแสความนิยมของตราสินค้าโดยการ
กล่าวถึงผู้ ใช้สินค้าที�เป็นบุคคลทั�วไป ซึ�งจากการศึกษาพบว่า การนําเสนอเนื 1อหาประเภทการ
อ้างอิงผู้ใช้สินค้า (Testimonial) สามารถแบง่แนวทางการนําเสนอได้ 2 แนวทาง ดงันี 1  

8.1 การนําเสนอรูปภาพของผู้ ใช้สินค้า ซึ�งพบในเว็บไซต์ของตราสินค้าเฟดเดอบ
รอย และตราสินค้าไฮเนเก้น ได้แก่ การถ่ายภาพผู้ เข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ของตราสินค้า หรือพยาน
การใช้สินค้าที�เป็นบุคคลธรรมดาทั�วไป ซึ�ง การนําเสนอภาพผู้ เข้าร่วมกิจกรรมจะไม่เป็นการ
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ประชาสมัพนัธ์โดยตรง แต่สามารถทําให้ผู้ ใช้งานเว็บไซต์หรือผู้ รับสารที�ทําการดภูาพเหล่านั 1นได้
ทราบถึงบรรยากาศที�เกิดขึ 1น  

8.2 การนําเสนอจํานวนตวัเลขและรายชื�อของสมาชิก พบในเว็บไซต์ของตรา
สินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ได้แก่ หน้าตา่งการแสดงจํานวนและสมาชิกของตราสินค้าในเฟสบคุเพจ 
เป็นการแสดงนิยมในตราสินค้า ซึ�งผู้ ใช้งานเว็บไซต์สามารถเข้าถึงข้อมูลสมาชิกเพื�อตรวจสอบ/ 
ค้นหาวา่เพื�อนของตนเป็นสมาชิกของตราสินค้านั 1นหรือไม ่ 

9. ประเภทการใช้บุคคลมากล่าวสนับสนุน (Endorsments)  

จากการศึกษาพบว่า การนําเสนอเนื 1อหาสารที�มีผู้ มีชื�อเสียง หรือผู้ มีความ
เชี�ยวชาญให้การสนบัสนนุเพื�อเพิ�มนํ 1าหนกัความนา่สนใจ ความนา่เชื�อถือให้กบัตราสินค้านั 1นๆ โดย
สามารถแบง่แนวทางการนําเสนอออกเป็น 2 แนวทาง ดงันี 1  

9.1 เนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกับการสนบัสนนุตราสินค้าโดยดารา-นกัร้องและบคุคลใน
วงการบนัเทิง พบในตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส และตราสินค้าสเมอร์นอฟ ได้แก่ การนําเสนอ
เนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกบัการประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าหรือกิจกรรม โดยที�ดารา-นกัร้อง หรือบุคคลใน
วงการบนัเทิงมากล่าว หรือพูดถึงสโลแกน หรือกิจกรรมนั 1นๆ ตวัอย่างเช่น การเชิญศิลปินดารา
เพื�อให้ความหมายของคําวา่เพื�อนแท้ ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส หรือการใช้ดารา-นกัร้อง มา
กลา่วเชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรมปาร์ตี 1ของตราสินค้าสเมอร์นอฟ  

9.2 เนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกบัการสนบัสนนุตราสินค้าโดยนกักีฬา และบคุคลในวงการ
กีฬา พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ได้แก่ การให้นกักีฬา หรือบคุคลในวงการกีฬา
มากลา่วประชาสมัพนัธ์เชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมรณณงค์ของตราสินค้า เช่น กิจกรรมดื�มไม่ขบั ของ
ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์  

10. ประเภทการอ้างอิงข้อเท็จจริง สถิติและการจัดอันดับ (Statistics and 
Rating)  

จากการศึกษาพบว่า กลวิธีการนําเสนอเนื 1อหาเพื�อเป็นการยืนยนัให้เห็นว่าสินค้า
หรือตราสินค้าเป็นสินค้าที�มีคุณภาพที�ได้รับการประกันคุณภาพจากองค์กรที�น่าเชื�อถือ โดย
สามารถแบง่แนวทางการนําเสนอออกเป็น 2 แนวทาง ดงันี 1  
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10.1 เนื 1อหาที�อ้างอิงจากการจดัอนัดบัของแหล่งข้อมูลอื�นๆ พบในเว็บไซต์ของ
ตราสินค้าสเมอร์นอฟ ได้แก่ การจดัอนัดบัของนิตยสารชื�อดงั เช่น “สินค้า Smirnoff No. 21 ได้รับ
การโหวตให้เป็นวอดก้าที�ดีที�สุดโดย New York Times...” หรือ “สินค้าสิงห์ลาเกอร์เบียร์ได้รับ
รางวลัเหรียญเงิน จากประเทศออสเตรเลีย Silver Medal ; AIBA(Australian International  Beer 
Award ), Australia” เป็นต้น  

10.2 เนื 1อหาที�อ้างอิงจากการจดัอนัดบัของตราสินค้า พบในเว็บไซต์ตราสินค้าฮนั
เดรด ไพเพอร์สได้แก่ การจดัทําโพลสํารวจความคิดเห็นของผู้ ใช้งานเว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส (100 Poll) เช่น วนัหยุดที�ผ่านมาเพื�อนๆ ไปฉลองที�ไหนกบัใคร? เมื�อเพื�อนแสนสนิท
หายไป จะทําอย่างไรกันดี? เป็นต้น ซึ�งโพลที�พบจะสอดคล้องกับช่วงเวลาในขณะนั 1น หรือเพื�อ
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรมใหมข่องตราสินค้า  

11. ประเภทเนื pอหาทั�วไป และรูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle)  

จากการศึกษาพบว่า การนําเสนอเนื 1อหาทั�วไปที�เป็นบริการเสริมภายในเว็บไซต์
ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ เช่น การอวยพรวันเกิดสมาชิกของตราสินค้าฮันเดรด ไพ
เพอร์ส การให้บริการดาวน์โหลดโลโก้หรือภาพฉลากสินค้าของตราสินค้าเฟดเดอบรอย เป็นต้น  

12. ประเภทความบันเทงิ (Entertainment)  

จากการศกึษาพบว่า กลวิธีการนําเสนอสารที�ให้ความบนัเทิงแก่ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ 
โดยสามารถแบง่เนื 1อหาที�นําเสนอประเภทความบนัเทิงได้ 3 แนวทาง ดงัตอ่ไปนี 1  

12.1 เนื 1อหาเกี�ยวกบัวงการบนัเทิง พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 
ได้แก่ การสมัภาษณ์ศลิปิน ดารา-นกัร้อง เกี�ยวกบัความเคลื�อนไหวของบคุคลในวงการบนัเทิง และ
สอดแทรกการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมของคนในวงการบนัเทิงเข้าไป  

12.2 เนื 1อหาเกี�ยวกบัเกมออนไลน์ พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส 
ได้แก่ การนําเสนอเกมออนไลน์ในเว็บไซต์ ในหมวด Game เพื�อให้เกิดความน่าสนใจ และชวนให้
ติดตาม โดยการออกแบบเกมให้มีเนื 1อหาเดียวกับสโลแกนหรือภาพลกัษณ์ของเว็บไซต์และตรา
สินค้า อีกทั 1งเกมจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้งานในเว็บไซต์นั 1นๆ เช่น เกม 100 Pipers 
Goal Shooting ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ที�มุง่เน้นในการสร้างชมุชนออนไลน์ของผู้ ชื�นชอบ
ตราสินค้า ฟตุบอลและดนตรี เป็นต้น 
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12.3 เนื 1อหาที�สร้างขึ 1นโดยผู้ บริโภค พบในเว็บไซต์ของตราสินค้าฮันเดรด ไพ
เพอร์ส และตราสินค้าเฟดเดอบรอย ได้แก่ หมวดฟอรั�ม (Forum) การสนทนาสด (Chat) และการ
แบง่ปันรูปภาพ (Photo Sharing) อย่างไรก็ตาม การสื�อสารระหว่างผู้บริโภคในหมวดฟอรั�ม การ
สนทนาสด และการแบง่ปันรูปภาพ เว็บมาสเตอร์ได้มีการออกแบบประเด็นหลกั ที�มีการสอดแทรก
การประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ เช่น หมวดฟอรั�มของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์สมีการแตก
ประเด็นการสนทนาได้ 2 ประเด็น คือ ประเด็นกิจกรรมของตราสินค้าโดยตรง และประเด็นกีฬา
ฟตุบอลสโมสรตา่งๆ เพื�อตอบสนองวตัถปุระสงค์ในการสร้างเว็บไซต์เพื�อเป็นตวัแทนตราสินค้า ฮนั
เดรด ไพเพอร์สในชอ่งทางออนไลน์ที�เป็นชมุชนเครือขา่ยของผู้ ชื�นชอบตราสินค้า  

 

ภาพที� 4.73 แสดงฟอรั�มของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สโดยมีการสอดแทรกการประชาสมัพนัธ์
กิจกรรมของตราสินค้าร่วมด้วย 

13. ประเภทการส่งเสริมการขาย (Promotion)  

จากการศึกษาพบว่า เนื 1อหาที�มุ่งเน้นการให้สิทธิพิเศษแก่ผู้ ใช้งานเว็บไซต์ พบใน
เว็บไซต์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์สเทา่นั 1นที�มีการนําเสนอเนื 1อหาประเภทการส่งเสริมการขาย 
ได้แก่ การแจ้งรายละเอียดรายชื�อของร้านค้าที�ร่วมรายการ โดยสมาชิกเว็บไซต์สามารถใช้เป็น
สว่นลดกบัสินค้าที�ร่วมรายการประจําร้านนั 1นๆ  

1.4.3 ประเด็นวิเคราะห์การใช้ภาษาในการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�มแอลกอฮอล์ใน
เว็บไซต์ 

ผลการวิเคราะห์การใช้ภาษาที�ใช้เพื�อการประชาสัมพนัธ์ของเว็บไซต์ตราสินค้า
เครื� องดื�มแอลกอฮอล์ พบว่า การใช้ภาษาทางการเพื� อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื� ม
แอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ มีสัดส่วนมากที� สุด คิดเป็นร้อยละ  83.33 ของเว็บไซต์ทั pงหมด 

ประชาสมัพนัธ์กิจกรรม
โดยตรง 
พื 1นที�พดูคยุเรื�องฟตุบอล ซึ�ง
เป็นสว่นหนึ�งของกิจกรรม 
100 Football ของตรา
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และมีการใช้ภาษาที� ไม่เป็นทางการเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�มแอลกอฮอล์ใน
เว็บไซต์เพียง  1 เว็บไซต์ ได้แก่ ตราสินค้าสิงห์ คิดเป็นร้อยละ 16.66 ของเว็บไซต์ทั pงหมด 
ดงัรายละเอียดในตารางสรุปการใช้ภาษาในการประชาสัมพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ 
ตอ่ไปนี 1 

ตารางที�  4.10 ตารางสรุปการใช้ภาษาในการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�มแอลกอฮอล์ใน
เว็บไซต์ 

เว็บไซต์ ภาษาไม่เป็นทางการ ภาษาทางการ 

ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส � - 

ตราสินค้าสเมอร์นอฟ � - 

ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ � - 

ตราสินค้าเฟดเดอบรอย � - 

ตราสินค้าไฮเนเก้น � - 

ตราสินค้าสิงห์ - � 

ร้อยละ 83.33 16.66 

เพื� อให้ เ ข้าใจในการวิเคราะห์เชิงรายละเอียดของการใช้ภาษาเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ ผู้ วิจยัขอนําเสนอการวิเคราะห์ตามประเภทของ
ภาษาที�ใช้ ดงันี 1 

1. ภาษาที�ไม่เป็นทางการ จากการศกึษาพบว่า เว็บไซต์ส่วนใหญ่นิยมใช้ภาษาที�
ไม่เป็นทางการเพื�อสื�อสารกับผู้ ใช้งานในเว็บไซต์ของตน การใช้ภาษาพูดเพื�อโต้ตอบ หรือเพื�อ
สนทนากบัผู้ ใช้งานเว็บไซต์ เพื�อให้เกิดความใกล้ชิด และความน่าติดตามในการเปิดรับสารตา่งๆ 
ภายในเว็บไซต์ เพราะเว็บไซต์ที�นําเสนอเนื 1อหาสารโดยใช้ภาษาที�ไม่เป็นทางการ จะปรากฎภาษา
พูด การใช้คํายืมจากภาษาอังกฤษ คําสมัยใหม่ ซึ�งการใช้ภาษานี 1เองยังสามารถสะท้อนถึง
ภาพลกัษณ์และจดุยืนของตราสินค้า และวตัถปุระสงค์ของการใช้เว็บไซต์ของตราสินค้านั 1นๆ ได้อีก
ด้วย ซึ�งสว่นใหญ่จะพบอยูใ่นหมวดแนะนํา (รู้จกัเรา) การสนทนาในฟอรั�มและการสนทนาสด และ
เกม เป็นต้น   

2. ภาษาทางการ จากการศึกษาพบการใช้ภาษาทางการเพียงเว็บไซต์ของตรา
สินค้าสิงห์เท่านั 1นที�ปรากฎภาษาที�มีลกัษณะกระชบั และไม่ใช่ภาษาพดูหรือภาษาสนทนา ซึ�งช่วย
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สง่เสริมให้ภาพลกัษณ์ของเว็บไซต์ตราสินค้านั 1นมีความนา่เชื�อถือมากยิ�งขึ 1น โดยส่วนใหญ่พบอยู่ใน
หมวดข้อมูลบริษัท ข่าวประชาสัมพนัธ์ กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และการให้
ข้อมลูผลิตภณัฑ์ตลอดจนการประกนัคณุภาพ  

2. การสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม
เฟสบุค 

2.1 แหล่งข้อมูล (Sources) สารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมเฟสบุค 

ผลการวิเคราะห์แหล่งข้อมลู (Sources) ผู้ ทําการนําเสนอข้อมลูข่าวสารตา่งๆ ที�มี
ส่วนในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค 
สามารถแบง่ประเภทของแหลง่ข้อมลูออกเป็น 5 ประเภท ดงัรายละเอียดในตารางสรุปแหล่งข้อมลู
ที�พบ ดงัตอ่ไปนี 1   

ตารางที� 4.11 ตารางสรุปแหล่งข้อมูล (Sources) ที�พบในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค
ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เครือข่าย
สังคมเฟสบุค 

ประเภทแหล่งข้อมูล (Sources) 

บุคคลที� 1 (โดยตรง) บุคคลที� 3 (โดย
อ้อม) 

จาํนวนครัpง  
(ร้อยละ) 

ผู้บริโภค ผู้ประกอบ
การ 

ผู้มีชื�อเสียง อ้างอิง
ผู้ใช้ 

อื�นๆ 

ฮนัเดรดไพ
พอร์ส 

522 390  - - - 912 (19.65) 

สเมอร์นอฟ 1,024 153 - - 7 1,184 (25.51) 

อาซาฮี 110 220 2 - 16 348 (7.5) 

จอห์นนี� วอก
เกอร์ 

200 235 2 - 7 444 (9.56) 
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ตารางที� 4.11 (ตอ่)  
เครือข่าย

สังคมเฟสบุค 
ประเภทแหล่งข้อมูล (Sources) 

บุคคลที� 1 (โดยตรง) บุคคลที� 3 (โดย
อ้อม) 

จาํนวนครัpง  
(ร้อยละ) 

ผู้บริโภค ผู้ประกอบ
การ 

ผู้มีชื�อเสียง อ้างอิง
ผู้ใช้ 

อื�นๆ 

เฟดเดอบรอย 168 227 - - 3 398 (8.57) 

ไฮเนเก้น 116 279 - - 4 399 (8.59) 

ไทเกอร์เบียร์ 276 308 - - 5 589 (12.69) 

สิงห์เบียร์ 26 318 - - 22 366 (7.88) 

รวม (ครั 1ง) 
(ร้อยละ) 

2,442 
(52.62) 

2,130 
(45.90) 

4 
(0.08) 

- 64 
(1.37) 

4,640 
(100) 

 
จากการวิเคราะห์แหล่งข้อมูล (Sources) ผู้ ทําการเผยแพร่ข้อมลู ข่าวสารหรือ

เนื 1อหาต่างๆ ที�มีส่วนในการช่วยสนับสนุนการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเครือข่าย
สงัคมเฟสบุคของทั 1ง 8 ตราสินค้า พบว่า แหล่งข้อมูลประเภทผู้บริโภค พบในสัดส่วนที�มาก

ที� สุด คิดเป็นร้อยละ 52.62 ของจํานวนการโพส รองลงมา คือ แหล่งข้อมูลประเภท

ผู้ประกอบการ หรือเว็บมาสเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 45.90 ของจํานวนการโพส ถัดมาคือ 
แหล่งข้อมูลประเภทอื�นๆ ได้แก่ ผู้เขียนบล็อก ร้านค้า หรือองค์กรอื�นๆ ที� จัดกิจกรรม
ร่วมกับตราสินค้ากลุ่มตัวอย่าง เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 1.37 ของจํานวนการโพส และ
สุดท้าย คือ แหล่งข้อมูลประเภทการใช้ผู้มีชื�อเสียง คิดเป็นร้อยละ 0.08  ของจํานวนการ
โพส ทั 1งนี 1  ไมพ่บการใช้แหลง่ข้อมลูประเภทการอ้างอิงผู้ใช้สินค้า (บคุคลที� 3)  

 
2.2 รูปแบบการนําเสนอแบบมัลติมีเดียเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใน
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค 

ผลการวิเคราะห์การนําเสนอแบบมลัตมีิเดียภายในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ
ทั 1ง 8 ตราสินค้า สามารถแสดงให้เห็นแนวโน้มความนิยมในรูปแบบการนําเสนอ ดงัรายละเอียดใน
ตารางสรุปการนําเสนอแบบมลัตมีิเดียเพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ตอ่ไปนี 1  
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ตารางที�  4.12 ตารางสรุปการนําเสนอแบบมัลติมีเดียเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ที�พบในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค 

เครือข่ายสังคม
เฟสบุค 

การนําเสนอแบบมัลตมีิเดีย 
ข้อความ 

 
ภาพนิ�ง 

 
ภาพ
วิดีโอ 

 

ภาพ 
เคลื�อนไหว 

 

เสียง 
 

จาํนวนครัpง 
(ร้อยละ) 

ฮนัเดรด ไพ
เพอร์ส 

907 123 58 3 1 1,092 
(18.23) 

สเมอร์นอฟ 1,184 81 23 - - 1,288 
(21.50) 

อาซาฮี 347 181 26 - 1 555 (9.26) 

จอห์นนี� วอก
เกอร์  

444 173 23 - - 640 (10.68) 

เฟดเดอบรอย 398 165 43 - - 606 (10.11) 

ไฮเนเก้น 394 87 67 - - 548 (9.14) 

ไทเกอร์เบียร์ 589 147 67 - - 803 (13.40) 

สิงห์เบียร์ 360 48 1 48 1 458 (7.54) 

รวม (ครัpง) 
(ร้อยละ) 

4,623 
(77.17) 

1,005 
(16.77) 

308 
(5.14) 

51 
(0.85) 

3 
(0.05) 

5,990 
(100) 

 
จากการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอแบมลัติมีเดีย พบว่า การนําเสนอโดยการ

ใช้ข้อความเพื�อการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ มีสัดส่วนมากที�สุด คิด
เป็นร้อยละ 77.17 ของจํานวนการโพส รองลงมาคือ การนําเสนอโดยใช้ภาพนิ�ง คิดเป็น

ร้อยละ  16.77 ของจํานวนการโพส  ถัดมา คือ การนําเสนอโดยคลิปวิดี โอและ

ภาพเคลื�อนไหว คิดเป็นร้อยละ 5.14 และ 0.85 ของจํานวนการโพส ตามลําดับ  และ
สุดท้าย คือ การนําเสนอแบบมัลติมีเดียประเภทเสียงได้รับความนิยมน้อยที� สุด ซึ�งพบ
เพียงร้อยละ 0.05 ของจาํนวนการโพส  

 
2.3 เทคนิคด้านสื�อเพื�อการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมเฟสบุค 
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2.3.1 รูปแบบการสื�อสารของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมเฟสบุค 

ผลการวิเคราะห์รูปแบบการสื�อสารที�พบในเครือข่ายสงัคมเฟสบุค สามารถสรุป
แนวโน้มรูปแบบการสื�อสารได้ ดังรายละเอียดในตารางสรุปรูปแบบการสื�อสารเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์ของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ตอ่ไปนี 1  

ตารางที� 4.13 ตารางสรุปรูปแบบการสื�อสารเพื�อการประชาสัมพันธ์ของเครือข่ายสังคม
เฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เครือข่าย
สังคมเฟส

บุค 

รูปแบบการสื�อสาร 

กระทู้ แบ่งปัน
ภาพ 

อื�นๆ วิดิโอ
ประชา 
สัมพันธ์ 

แปะ
ภาพ 

เกม
ออน  
ไลน์ 

บล็อก RSS จาํนวน 
ครัpง 

(ร้อยละ) 

ฮนัเดรด         
ไพเพอร์ส 

896 123 89 3 10 3 - - 1,124 
(19.07) 

สเมอร์นอฟ 1181 78 33 11 1 - - - 1,304 
(20.49) 

อาซาฮี 345 178 59 1 - - 4 2 589 
(9.25) 

จอห์นนี�       
วอกเกอร์ 

443 173 35 1 1 - - - 653 
(10.26) 

เฟดเดอบรอย 397 164 50 3 - - - - 614 
(9.64) 

ไฮเนเก้น 399 87 104 - - - - - 590 
(9.27) 

ไทเกอร์เบียร์ 587 147 96 8 - 1 - - 839 
(13.18) 

สงิห์เบียร์ 363 45 200 29 11 3 - - 651 
(10.22) 

รวม (ครั 1ง)             
(ร้อยละ) 

4611 
(72.45) 

995 
(15.63) 

666 
(10.46) 

56 
(0.87) 

23 
(0.36) 

7   
(0.10) 

4 
(0.06) 

2 
(0.03) 

6,364 
(100) 
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จากการวิเคราะห์ รูปแบบการสื�อสารประชาสัมพันธ์ตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ในเครือข่ายสงัคมเฟสบ ุพบว่า มีการสื�อสารผ่านกระทู้ข้อความ ในสัดส่วนที�มาก

ที�สุด คิดเป็นร้อยละ 72.45 ของจํานวนการโพส รองลงมา คือ การสื�อสารผ่านการแบ่งปัน

ภาพ คิดเป็นร้อยละ 15.63 ของจํานวนการโพส รองมาคือ การสื�อสารในรูปแบบอื�นๆ เช่น 

การโพสวิดีโอคลิป คิดเป็นร้อยละ 10.46 ของจํานวนการโพส ถัดมาคือ การสื�อสารใน
รูปแบบการสื�อสารผ่านคลิปวิดีโอเพื�อการประชาสัมพันธ์ (VNR) คิดเป็นร้อยละ 0.87 ของ
จํานวนการโพส ถดัมา คือ การสื�อสารโดยการแปะภาพ (Tag) และผ่านเกมออนไลน์ คิด

เป็นร้อยละ 0.36 และ 0.10 ของจํานวนการโพส และท้ายสุด คือ การสื�อสารในรูปแบบ
บล็อกและการใช้เทคโนโลยี RSS คิดเป็นร้อยละ 0.06 และ 0.03 ของจํานวนการโพสตาม
ลาํดับ 

 
2.4 เทคนิคด้านเนื pอหาเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมเฟสบุค 

2.4.1 ประเด็นวิเคราะห์ประเภทของเนื pอหาสารเพื� อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื� ม
แอลกอฮอล์ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค 

ผลการวิเคราะห์ประเภทเนื 1อหาสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์
ในเครือข่ายสังคมเฟสบุค สามารถแบ่งประเภทเนื 1อหาออกเป็นประเภทต่างๆ ดงัรายละเอียดใน
ตารางสรุปประเภทของเนื 1อหาสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์ในเครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ ตอ่ไปนี 1  
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ตารางที�  4.14 ตารางสรุปประเภทของเนื pอหาสารเพื�อการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมเฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เครือ 
ข่าย

สังคม
เฟส
บุค 

 

กลวิธีการนําเสนอเนื pอหาสาร 
กิจ

กร
รม

 

คน
ดงั

 

สทิ
ธิพิ

เศ
ษ 

บงั
เทิ

ง 

ผล
ติภ

ณั
ฑ์ 

กีฬ
า 

อ้า
งอิ

งผ
ู้ใช้

 

ทั�ว
ไป

 

รัก
สงั

คม
 

คว
าม

รู้ 

วิส
ยัท

ศัน์
 

ตํา
นา

น 

สถิ
ติ 

รว
มค

รัpง
 (ร้

อย
ละ

) 

ฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส 

65 9 14 19 10 18 9 7 7 10 5 - - 173 
(10.41) 

สเมอร์นอฟ 63 14 14 4 7 - 7 1 2 - - - - 112 
(6.74) 

อาซาฮี 95 18 39 10 19 1 6 12 1 12 1 2 - 216  
(13) 

จอห์นนี� 
วอก
เกอร์ 

45 5 22 1 - - 8 4 10 1 3 - 1 100 
(6.02) 

เฟดเด
อบรอย 

75 34 21 8 2 - 2 2 - 4 1 - - 149 
(0.84) 

ไฮเน
เก้น 

124 89 6 34 4 - 1 3 - - 3 - - 264 
(15.89) 

ไทเกอร์
เบียร์ 

132 30 44 19 7 - 7 2 4 1 - 1 - 247 
(14.87) 

สงิห์ 185 14
4 

1 24 7 27 5 3 4 - - - - 400 
(24.08) 

รวมครัpง    
(ร้อยละ) 

784 
(47.2) 

343 
(20.6

5) 

161 
(9.69) 

119 
(7.16

) 

56 
(3.37) 

46 
(2.76

) 

45 
(2.7) 

34 
(2.04

) 

28      
(1.68) 

28 
(1.68) 

13 
(0.78) 

3 
(0.18) 

1 
(0.06) 

1661 
(100) 

 
จากการวิเคราะห์ประเภทเนื 1อหาที�ใช้ในการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้า

เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเครือข่ายสังคมเฟสบุค พบว่า ประเภทเนื pอหาที�พบเป็นสัดส่วนมาก
ที�สุด คือ ประเภทการสื�อสารการตลากผ่านกิจกรรม คิดเป็นร้อยละ 47.2 ของเนื pอหา
ทั pงหมด รองลงมา คือ เนื pอหาประเภทการใช้ผู้มีชื�อเสียงสนับสนุน คิดเป็นร้อยละ 20.65 
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ของเนื pอหาทั pงหมด รองลงมาคือ เนื pอหาประเภทการให้สิทธิพิเศษ คิดเป็นร้อยละ 9.69 

ของเนื pอหาทั pงหมด ถดัมาคือ เนื pอหาประเภทการให้ความบันเทิง คิดเป็นร้อยละ 7.16 ของ

เนื pอหาทั pงหมด ถดัมาคือ  การให้ข้อมูลเกี�ยวกับผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 3.37 ของเนื pอหา

ทั pงหมด ถัดมาคือ เนื pอหาประเภทกีฬาคิดเป็นร้อยละ 2.76 ของเนื pอหาทั pงหมด ต่อมาคือ 
เนื pอหาประเภทการอ้างอิงถึงผู้ใช้สินค้า คิดเป็นร้อยละ 2.70 ของเนื pอหาทั pงหมด ตอ่มาคือ 
เนื pอหาประเภททั�วไป เช่น การทักทาย เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 2.04 ของเนื pอหาทั pงหมด 
และถดัมาคือ ประเภทเนื pอหาการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) และการให้ความรู้

คิดเป็นร้อยละ 1.68 ของเนื pอหาทั pงหมด และ 3 อันดับสุดท้ายได้แก่ เนื pอหาประเภทการ
แสดงถงึวิสัยทัศน์ ตาํนานหรือประวัติ และการอ้างอิงสถิติ คิดเป็นร้อยละ 0.78, 0.18 และ 
0.06 ของเนื pอหาทั pงหมด ตามลาํดับ  

2.4.2 ประเด็นวิเคราะห์การหมิ�นเหม่ในการละเมิดเนื pอหาการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ ภายใต้การควบคุมการสื�อสารเครื� องดื�มแอลกอฮอล์พระราชบัญญัติ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

ผลการวิเคราะห์เนื 1อหาเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมเฟสบุค พบว่า มีการนําเสนอเนื 1อหาที�หมิ�นเหม่ในการละเมิดการควบคุมของ
พระราชบญัญตัเิครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 โดยผู้ วิจยัได้ทําการเก็บข้อมลูเพื�อให้เห็นแนวโน้ม
ของแหล่งข้อมูล รูปแบบการนําเสนอ และประเภทเนื!อหา ควบคุมที�เกี�ยวข้องกับการสื�อสาร
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ดังรายละเอียดในตารางสรุปเนื 1อหาเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ภายใต้การควบคุมการสื�อสารเครื� องดื�มแอลกอฮอล์พระราชบัญญัติเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ดงัตอ่ไปนี 1 
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ตารางที�  4.15 ตารางสรุปเนื pอหาเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�มแอลกอฮอล์ภายใต้การควบคุมการสื� อสารเครื� องดื� มแอลกอฮอล์
พระราชบัญญัตเิครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

เครือข่าย
สังคม

เฟสบุค 

แหล่งข้อมูล รูปแบบการนําเสนอ เนื pอหาควบคุม 

ผู้ป
ระ

กอ
บก

าร
 

ผู้บ
ริโภ

ค 

อื�น
ๆ  

อ้า
งอิ

งผ
ู้ใช้

 

คน
ดงั

 

รว
มค

รัpง
 (ร้

อย
ละ

) 

ภา
พนิ

�ง 

ข้อ
คว

าม
 

วิด
ีโอ

 

ภา
พเ

คล
ื�อน

ไห
ว 

เส
ยีง

 

รว
มค

รัpง
 (ร้

อย
ละ

) 

รูป
สนิ

ค้า
 

ภา
พก

าร
ดื�ม

 

โล
โก้

 

สร
รพ

คณุ
 

ภา
พล

กัษ
ณ์

 

รว
มค

รัpง
 (ร้

อย
ละ

) 

ฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส 

5 46 - - - 51 
(9.09) 

43 10 - - - 53 
(7.88) 

 

34 7 4 6 - 51 
(8.42) 

สเมอร์
นอฟ 

71 21 - - - 91 
(16.22) 

89 1 1 - - 91 
(13.54) 

14 65 11 1 - 91 
(15.04) 

อาซาฮี 15 19 - - - 34 
(6.06) 

130 13 - - - 143 
(21.27) 

7 41 20 5 - 73 
(12.06) 

จอห์นนี� 
วอกเกอร์ 

37 - 1 - - 38 
(6.77) 

38 - - - - 38 
(5.65) 

22 7 9 - - 38 
(6.28) 
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ตารางที� 4.15 (ตอ่)  

เครือข่าย
สังคม

เฟสบุค 

แหล่งข้อมูล รูปแบบการนําเสนอ เนื pอหาควบคุม 

ผู้ป
ระ

กอ
บก

าร
 

ผู้บ
ริโภ

ค 

อื�น
ๆ  

อ้า
งอิ

งผ
ู้ใช้

 

คน
ดงั

 

รว
มค

รัpง
 (ร้

อย
ละ

) 

ภา
พนิ

�ง 

ข้อ
คว

าม
 

วิด
ีโอ

 

ภา
พเ

คล
ื�อน

ไห
ว 

เส
ยีง

 

รว
มค

รัpง
 (ร้

อย
ละ

)  

รูป
สนิ

ค้า
 

ภา
พก

าร
ดื�ม

 

โล
โก้

 

สร
รพ

คณุ
 

ภา
พล

กัษ
ณ์

 

รว
มค

รัpง
 (ร้

อย
ละ

) 

เฟดเดอบ
รอย 

25 22 - - - 47 
(8.37) 

46 - 1 - - 47 
(6.99) 

24 5 18 - - 47 
(7.76) 

ไฮเนเก้น 89 31 - - - 120 
(21.39) 

119 - 1 - - 120 
(17.85) 

77 34 14 - - 125 
(20.66) 

ไทเกอร์
เบียร์ 

128 26 - - - 154 
(27.45) 

154 - - - - 154 
(22.91) 

55 59 40 - - 154 
(25.45) 

สงิห์เบียร์ 26 - - - - 26 
(4.63) 

24 - 1 1 - 26 
(3.86)  

13 6 7 - - 26 
(4.29) 

รวมครัpง 
(ร้อยละ) 

396 
(70.58) 

165 
(29.41) 

1 
(0.17) 

- - 561 
(100) 

643 
(95.68) 

24 
(3.57) 

4 
(0.59) 

1 
(0.14) 

- 672 
(100) 

246 
(40.66) 

224 
(37.02) 

123 
(20.33) 

12 
(1.98) 

- 605 
(100) 
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จากการวิเคราะห์แหล่งข้อมูลผู้ นําเสนอเนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกับการควบคุมการ
สื�อสารเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พบว่า แหล่งข้อมูลประเภทผู้ประกอบการ หรือเว็บมาสเตอร์
ของเครือข่ายสังคมเฟสบุค พบเป็นสัดส่วนมากที�สุด คือ ร้อยละ 70.58 ของแหล่งข้อมูล
ทั pงหมด รองลงมา คือ ผู้บริโภคทั�วไป คิดเป็นร้อยละ 29.41 ของแหล่งข้อมูลทั pงหมด และ
สุดท้ายคือ  แหล่งข้อมูลอื�นๆ เช่น บล็อกเกอร์ คิดเป็นร้อยละ 0.17 ของแหล่งข้อมูล

ทั pงหมด อยา่งไรก็ตาม จากการศกึษาในครั 1งนี 1 ไม่พบการสร้างและนําเสนอเนื pอหาที�เกี�ยวข้อง
กับการควบคุมการสื�อสารเครื�องดื�มแอลกอฮอล์จากแหล่งข้อมูลประเภทการอ้างอิงผู้ใช้ 
และคนดังหรือผู้มีชื�อเสียง  

ส่วนประเด็นการนําเสนอเนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกับการควบคมุการสื�อสารเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์จากแหลง่ข้อมลูทั 1ง 3 ประเภท ในเครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ ได้แก่ ผู้ประกอบการ ผู้บริโภค 
และแหล่งข้อมูลอื�นๆ พบว่า การนําเสนอสารในรูปแบบภาพนิ�งพบในสัดส่วนมากที�สุด คือ 

ร้อยละ 95.68 ของการนําเสนอทั pงหมด รองลงมาคือ การนําเสนอในรูปแบบข้อความ

บรรยายสรรพคุณ คิดเป็นร้อยละ 3.57 ของการนําเสนอทั pงหมด สดุท้ายคือ การนําเสนอ
ในรูปแบบคลิปวิดีโอ และภาพเคลื�อนไหว คิดเป็นร้อยละ 0.59 และ 0.14 ของการ
นําเสนอทั pงหมดตามลําดับ ซึ�งในการศึกษาครั 1งนี 1ไม่พบการนําเสนอเนื pอหาที�เกี�ยวข้องกับ
การควบคุมการสื�อสารเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในรูปแบบเสียง 

ส่วนประเด็นการศึกษาประเภทข้อความในการสื�อสารเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�มี
การควบคุมโดยพระราชบัญญัติเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 พบว่า ประเภทข้อความ
ควบคุมที�พบมากที�สุด คือ การนําเสนอรูปภาพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 40.66 ของข้อความ
ทั pงหมด รองลงมาคือ การนําเสนอภาพการดื�ม คิดเป็นร้อยละ 37.02 ของข้อความทั pงหมด 
ถดัมาคือ การนําเสนอโลโก้สินค้า คิดเป็นร้อยละ 20.33 ของข้อความทั pงหมด และสุดท้าย
คือ ข้อความการอวดอ้างสรรพคุณ คิดเป็นร้อยละ 1.98 ของข้อความทั pงหมด อย่างไรก็ตาม 
จากการศึกษาในครั 1งนี 1ไม่พบข้อความการนําเสนอภาพลักษณ์ของตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์  
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ส่วนที�  3 ผลการวิ จัยการเชื� อมโยงช่องทางออนไลน์ของผู้บริหารช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่สู่กิจกรรมออฟไลน์ 

ผลการวิจยัการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์ของธุรกิจเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ ผู้ วิจยัแบง่การแสดงผลออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ผลการวิจยัเชิงกลยทุธ์ และผลการวิจยั
เชิงกลวิธีการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์ของผู้ บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหมสู่กิ่จกรรมออฟไลน์ของทั 1ง 8 ตราสินค้า ดงันี 1  

ผลการวิจัยเชิงกลยุทธ์ 

จากการศึกษาการเ ชื�อมโยงช่องทางออนไลน์ของผู้ บ ริหารช่องทางการ
ประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่สู่กิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ สามารถแบ่งกลุทธ์การ
เชื�อมโยงชอ่งทางออนไลน์สูกิ่จรรมออฟไลน์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้ 6 ประเดน็ ดงันี 1  

1. กลยุทธ์การใช้มัลตมีิเดียเป็นตัวดงึดูดใจผู้รับสาร  

จากการศึกษาการสร้างสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในการ
สื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์พบว่า มีรูปแบบการนําเสนอทั 1งที�เป็นข้อความ ภาพ สญัลกัษณ์ 
เสียงและภาพเคลื�อนไหว โดยทําการผสมผสานให้เกิดความเป็นเอกภาพ น่าสนใจและดึงดดูใจ
ผู้ใช้งาน ทําให้เกิดการสื�อสารที�มีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ ใช้งาน ซึ�งตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 8 ตรา
สินค้ามีการใช้โทนสี เนื 1อหา และกิจกรรมที�สอดคล้องกับความเป็นตราสินค้าและสโลแกนของ
ตนเอง โดยสามารถสรุปหลกัการการใช้มลัตมีิเดียของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้ ดงันี 1  

1.1 การเลือกใช้สี : สีเว็บไซต์ = สีตราสินค้า 

จากการศกึษาพบวา่ หน้าเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์จะเลือกใช้สี
หลกัสีเดียวกับสีของตราสินค้า และสีรองในวรรณะเดียวกัน โดยทุกเว็บไซต์มีการใช้สีหลกัและสี
รองเดียวกันอย่างสมํ�าเสมอ ดังตารางแสดงการเลือกใช้สีในเว็บไซต์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์
ดงัตอ่ไปนี 1 

 

 



 
 

  

225

ตารางที� 4.16 ตารางแสดงการเลือกใช้สีในเว็บไซต์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เว็บไซต์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ การเลือกใช้สี 

www.100community.com สีส้ม-ดํา 

www.smirnoff.com สีแดง-ดํา-เทา 

www.johnniewalker.com สีดํา-ทอง 

www.federbrau.com สีเทา-แดง 

www.Heinekenthai.com สีเขียว 

www.boonrawd.com สีเหลือง-ทอง 

1.2 การใช้รูปภาพ : ภาพจริง + ภาพกราฟิก 

จากการศกึษาพบวา่ การใช้รูปภาพในเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
เพื�อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม มีการใช้รูปภาพ เพื�อแสดงรายละเอียดของกิจกรรมตา่งๆ ของตรา
สินค้า ทั 1งนี 1รูปภาพดงักล่าวมีทั 1งรูปที�เป็นภาพจริง (Photo) และภาพที�วาดขึ 1นโดยใช้เทคนิคตา่ง ๆ 
เช่น ภาพกราฟฟิก โดยรูปภาพดงักล่าวยงัถกูใช้เป็นจดุเชื�อมโยงไปยงัหน้าประชาสมัพนัธ์กิจกรรม
ทั 1งหมดอีกด้วย เชน่ การใช้ภาพกิจกจรรมเป็นจดุเชื�อมโยงไปยงัหน้าแสดงรายละเอียดของกิจกรรม
นั 1นๆ หรือกิจกรรมทั 1งหมดของตราสินค้า เป็นต้น   

 

ภาพที� 4.74 แสดงภาพเหยือกเบียร์และข้อความเชิญชวนดื�มเบียร์ที�ลานเบียร์ตราสินค้าอาซาฮี 
ซูเปอร์ดราย 

“คืนวนัศกุร์ แถมหยดุยาว
ไปถึงวนัจนัทร์เยี�ยงนี 1…มีรึ
จะจอดแคเ่หยือกเดียว มา
ดื�มด้วยกนัมะ่” 
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1.3 การใช้คลิปวิดีโอและเสียงประกอบ : ช่วงเวลา = ก่อน/ ดําเนินการ/ หลงัการ
จดักิจกรรม  

จากการศึกษาพบว่า เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการนําคลิป
วิดีโอหรือคลิปเสียงมาใช้ในการประชาสัมพนัธ์กิจกรรม ทั 1งกิจกรรมบนสื�อใหม่และกิจกรรมนอก
สถานที� โดยการใช้คลิปวิดีโอสามารถแบง่ตามชว่งเวลาของการประชาสมัพนัธ์ ได้ดงันี 1 

1.3.1 ช่วงก่อนการจัดกิจกรรม (Pre-Event) ได้แก่ การนําเสนอวิดีโอเพื�อการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมในเว็บไซต์หรือเฟสบุคเพจ เพื�อเป็นการนําเสนอสารการประชาสัมพันธ์
กิจกรรมทั 1งในและนอกสถานที�ให้เครือข่ายหรือผู้ สนใจเกิดการรับรู้ในกิจกรรมนั 1นๆ โดยมีการใช้
บุคคลผู้ มีชื�อเสียงกล่าวเชิญชวน หรือคลิปวิดีโอแอนนิเมชั�น เป็นต้น เนื�องจากคลิปวิดีโอเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรมเป็นสื�อที�มีความเสมือนจริง และมีความเคลื�อนไหว  

 

ภาพที� 4.75 แสดงการนําเสนอคลิปวิดีโอประชาสมัพนัธ์กิจกรรม Federventure (กิจกรรมนอก
สถานที�) ของตราสินค้าเฟดเดอบรอยในชว่งก่อนการจดักิจกรรม (Pre-Event) 

 

ภาพที� 4.76 แสดงการนําเสนอคลิปวิดีโอเพื�อการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม BE THERE ของตรา
สินค้า สเมอร์นอฟในชว่งก่อนการจดักิจกรรม (Pre-Event) 

จํานวนผู้กดชื�นชอบและการ
แสดงความคิดเห็นเชิงบวก
เ ป็ น ส่ ว น ช่ ว ย ใ น ก า ร
ประชาสมัพนัธ์ 
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1.3.2 ช่วงการจัดกิจกรรม (Launch Event) ได้แก่ การนําเสนอคลิปวิดีโอใน
ขณะที�ดําเนินกิจกรรม โดยจะพบในการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมทั 1งในและนอกสถานที�ในเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (เฟสบคุเพจ) ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ โดยการโพสคลิปวิดีโอกิจกรรม
ในชว่งการจดักิจกรรม พบแหลง่ข้อมลูผู้ ทําการเผยแพร่ทั 1งผู้ประกอบการและผู้บริโภคทั�วไป  

 

ภาพที� 4.77 แสดงคลิปวิดีโอกิจกรรม Asahi Event Ambassador 2010 ซึ�งเป็นกิจกรรมนอก
สถานที�ของตราสินค้าอาซาฮี ซึ�งเป็นการนําเสนอโดยผู้บริโภคที�ร่วมกิจกรรม 

1.3.3 ช่วงหลังการจัดกิจกรรม ได้แก่ การนําเสนอคลิปวิดีโอสรุปภาพรวมของ
กิจกรรมนอกสถานที�ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์  

 

ภาพที� 4.78 แสดงการนําเสนอคลิปวิดีโอของตราสินค้าสเมอร์นอฟชว่งหลงักิจกรรม BE There 
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2. กลยุทธ์การแสดงตัวตนในสื�อใหม่  

จากการศึกษาพบว่า ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการเปิดพื 1นที�ของตนใน
เว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคเพื�อแสดงความเป็นตราสินค้าในโลกออนไลน์ โดยใช้
การประชาสมัพนัธ์กิจกรรมทั 1งในและนอกสถานที�ผ่านชมุชนออนไลน์ ซึ�งพบในเว็บไซต์และเฟสบคุ
เพจของทกุตราสินค้าจะมีชมุชนออนไลน์ของตวัเอง เช่น เว็บบอร์ด กระดานสนทนา ห้องสนทนา 
(ในเว็บไซต์) และหน้ากระดานข้อความ (Wall) ในเฟสบคุเพจ ดงันี 1  

2.1 การแสดงความเคลื�อนไหวของตราสินค้า ได้แก่ การทําให้เว็บไซต์หรือเว็บไซต์
เครือข่ายสงัคมเฟสบุคเพจมีความเคลื�อนไหวอยู่อย่างสมํ�าเสมอ เช่น การแสดงสถานะกิจกรรม 
(Status Update) การสง่อีเมลเชิญชวน เป็นต้น  

 

ภาพที� 4.79 แสดงการอพัเดตสถานะเพื�อชวนเพื�อนในเครือขา่ยร่วมแบง่ปันสตูรเครื�องดื�มจากตรา
สินค้าสเมอร์นอฟ 

 

ภาพที� 4.80 แสดงการอพัเดตสถานะเพื�อรณรงค์การดื�มอยา่งรับผิดชอบ (Drink Savvy) ของตรา
สินค้า  ไทเกอร์เบียร์ 

 

ภาพที� 4.81 แสดงการอพัเดตสถานะเพื�อประชาสมัพนัธ์กิจกรรมลานเบียร์ของตราสินค้าไฮเนเก้น 

เมื�อพิจารณาสดัส่วนการโพสแสดงความเคลื�อนไหวที�ปรากฎในหน้าเพจของตรา
สินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1ง 8 ตราสินค้า ตั 1งแตเ่ดือนตลุาคม 2553 - เดือนธันวาคม 2553 พบว่า 
ตราสินค้าที�มีการโพสแสดงความเคลื�อนไหวมากที�สดุในเดือนตลุาคม พบทั 1งหมด  1 ตราสินค้า คิด
เป็นร้อยละ 12.5 ของตราสินค้าทั 1งหมด ได้แก่ ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ส่วนตราสินค้าที�มีการ
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โพสแสดงความเคลื�อนไหวมากที�สุดในเดือนพฤศจิกายน พบทั 1งหมด 2 ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 
25  ของตราสินค้าทั 1งหมด ได้แก่ ตราสินค้าสเมอร์นอฟ และตราสินค้าไฮเนเก้น และตราสินค้าที�มี
การโพสแสดงความเคลื�อนไหวมากที�สดุในเดือนธันวาคม พบทั 1งหมด 5 ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 
62.5 ของตราสินค้าทั 1งหมด ได้แก่ ตราสินค้าอาซาฮี ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ตราสินค้าเฟด  
เดอบรอย ตราสินค้าไทเกอร์ และตราสินค้าสิงห์  

 

ภาพที� 4.82 แสดงสดัสว่นจํานวนการโพสแสดงความเคลื�อนไหวในหน้าเพจของตราสินค้าตั 1งแต่
เดือนตลุาคม 2553 - เดือนธันวาคม 2553 

2.2 การจัดกิจกรรมออนไลน์ (กิจกรรมในสถานที�) ในโอกาสพิเศษหรือเทศกาล
พิเศษ (Online Events) ได้แก่ การจดักิจกรรมที�เกี�ยวข้องกับตราสินค้า ตวัอย่างอย่างกิจกรรม
พิเศษในออนไลน์ เชน่  

 

ภาพที� 4.83 แสดงกิจกรรมพิเศษ Federbrau BeerGarden ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย 
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ภาพที� 4.84 แสดงกิจกรรมพิเศษ “ทายว่าใครคือสดุยอดแฟนพนัธุ์แท้อาซาฮี” แจกรางวลัเครื�องกด
เบียร์ อาซาฮี 1 เครื�อง 

 

ภาพที� 4.85 แสดงกิจกรรมพิเศษ Greenspace on Foursquare กบัสิทธิพิเศษในลานเบียร์ของ  
ตราสินค้าไฮเนเก้น 

 

ภาพที� 4.86 แสดงกิจกรรพิเศษของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์จากภาพยนตร์ชุด Boardwalk 
Empire กบัสิทธิพิเศษบตัร VIP เข้างานปาร์ตี 1 
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ภาพที� 4.87 แสดงกิจกรรมพิเศษจากคอนเสิร์ต Decembery โดยการตอบคําถามเพื�องชิงบตัรเข้า
งานของตราสินค้าสิงห์ 

 

ภาพที� 4.88 แสดงกิจกรรมพิเศษแจกผ้าพนัคอเมื�อโพสรูปในงาน Big Mountain Music Festival 
2010 ในหน้าเฟสบคุเฟจของตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ 

3. กลยุทธ์การสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค 

จากการศกึษาพบว่า ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีความพยายามสร้างการมี
ส่วนร่วมกับผู้บริโภค โดยหากนําเอาหลักคิดเรื�องเครือข่าย ทั 1งในเว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมเฟสบุคโดยทําการดึงผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตเข้าสู่ตราสินค้าของตนเพื�อให้เกิดการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เพื�อนําไปสู่การประชาสัมพันธ์กิจกรรมของตราสินค้า จนกระทั 1งเกิด
กระบวนการตดัสินใจในการเข้าร่วมกิจกรรม ซึ�งการสร้างเครือข่ายของตราสินค้าแบ่งออกได้  2 
ประเภท ดงันี 1  

3.1 การเปิดรับสมาชิกของตราสินค้า กล่าวคือ การเชิญชวนให้ผู้ ใช้งาน
ลงทะเบียนเพื�อสมคัรเป็นสมาชิกของตราสินค้า เพื�อรับข่าวสารการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม การ
สง่เสริมการขาย ตลอดจนสิทธิพิเศษตา่งๆ จากตราสินค้า เพื�อกระตุ้นให้เกิดการลงทะเบียนสมาชิก 
ซึ�งการลงทะเบียนเป็นสมาชิกทําให้ตราสินค้าได้ข้อมูลเบื 1องต้นของกลุ่มลูกค้า อันจะสามารถ
นําไปใช้ในการวางแผนการตลาดของตราสินค้าได้ อีกทั 1งการสมคัรสมาชิกยงัทําให้ผู้ประกอบการ
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สามารถสง่ข้อความโดยตรงในการแจ้งขา่วกิจกรรม ซึ�งจะสามารถเข้าถึงได้ในช่องทางการสื�อสารที�
ผู้ลงทะเบียนได้แจ้งไว้  

3.2 การสนทนากบักลุ่มผู้บริโภค กล่าวคือ กิจกรรมตา่งๆ ให้เกิดการรวมตวัของผู้
ชื�นชอบตราสินค้า หรือผู้ สนใจกิจกรรมนั 1นๆ  โดยใช้หลักการการตลาดแบบสนทนา (Marketing 
Conversation) พบมากในเว็บบอร์ดและเฟสบคุเพจ ดงัที�ปรากฎในการสนทนาลกัษณะเพื�อน-
เพื�อน ที�ไม่มุ่งเน้นการโฆษณา หรือการขายตรง แต่จะพบสาร เช่น การทักทายแบบกันเอง การ
พดูคยุเรื�องปัจจบุนั แตจ่ะพบจดุเชื�อมโยงไปยงักิจกรรมของตราสินค้า เป็นต้น  

 

ภาพที� 4.89 แสดงการสนทนาระหว่างตราสินค้ากบัเครือข่ายในเฟสบคุเพจ โดย
การสนบัสนนุให้บริโภคผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส  

 

ภาพที� 4.90 แสดงการใช้วิธีการทักทายภาษาญี�ปุ่ นเพื�อสร้างการสนทนากับ
เครือขา่ยเพื�อนในเฟสบคุเพจของตราสินค้าอาซาฮี  
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ภาพที� 4.91 แสดงการนําเสนอเรื�องขนมของประเทศเยอรมนั ซึ�งสอดคล้องกับ
ความเป็นเบียร์สญัชาตเิยอรมนัของตราสินค้าเฟดเดอบรอย 

 

ภาพที� 4.92 แสดงการรณรงค์ร่วมบริจาคช่วยเหลือนํ 1าท่วม โดยเชิญชวนกด “ชื�นชอบ” ที�ภาพ 1 
ครั 1งมีมลูคา่ 100 บาท 

 

ภาพที� 4.93 แสดงการขอบคณุผู้ ร่วมกิจกรรมทกุคน และเชิญชวนให้ร่วมแบง่ปันรูปกิจกรรมของ
ตราสินค้าสเมอร์นอฟ 

 

ภาพที� 4.94 แสดงการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมปาร์ตี 1ของตราสินค้าไทเกรอ์เบียร์ โดยใช้ประเด็นการ
สนทนาเรื�องศลิปะ 
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 4. กลยุทธ์การให้สิทธิพิเศษในช่องทางออนไลน์เพื�อใช้ในกิจกรรมนอก
สถานที�   

  จากการศกึษาพบว่า มีการให้สิทธิพิเศษในด้านการส่งเสริมการค้าแก่ผู้ ใช้งานใน
เว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุของตราสินค้า เช่น การลดราคา การชิงรางวลั การให้
สิทธิประโยชน์ในการชมการแข่งขัน การแสดง กีฬา หรือบตัรผ่านเข้างานปาร์ตี 1ส่วนตวัของตรา
สินค้า เป็นต้น การให้สิทธิพิเศษเฉพาะสามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่  

4.1 การให้สิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิกของตราสินค้าที�ลงทะเบียน เช่น ส่วนลด
เครื�องดื�มกบัร้านค้าที�ร่วมรายการ ร่วมกิจกรรมเฉพาะสมาชิก เป็นต้น  

4.2 การให้สิทธิพิเศษในการร่วมกิจกรรมออนไลน์ เช่น บัตรเข้ากิจกรรม พื 1นที�
พิเศษ เครื�องดื�มพิเศษ เป็นต้น  

   5. กลยุทธ์การนําสื�อหลักเข้าไปในสื�อใหม่ของตราสินค้า  

จากการศกึษาพบว่า ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการนําเรื�องราวที�เกี�ยวกับ
ตราสินค้าที�สื�อมวลชน ได้แก่ สื�อโทรทศัน์ และสื�อสิ�งพิมพ์ เป็นต้น นําเสนอในรูปแบบของคลิปข่าว
ประชาสมัพนัธ์ และสื�อสิ�งพิมพ์ ลงในพื 1นที�ในสื�อใหมข่องตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์   

 

ภาพที� 4.95 แสดงการนําเสนอคลิปวิดีโอรายการวูดดี 1 เกิดมาคุย โดยที�เนื 1อหาที�เกี�ยวข้องกับ
กิจกรรม The Blacklist ของตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ 
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ภาพที� 4.96 แสดงการใช้สื�อโทรทศัน์เพื�อประชาสมัพนัธ์กิจกรรม Nightlife Exchange ของตรา
สินค้า  สเมอร์นอฟ 

 

ภาพที� 4.97 แสดงหน้านิตยสาร Gourmet & Cuisine ฉบบัพิเศษ โดยเป็นการร่วมงานกบัตรา
สินค้าอาซาฮีจดักิจกรรมพิเศษ (ออนไลน์) 

6. กลยุทธ์การใช้ช่องทางการสื� อสารประชาสัมพันธ์ในสื� อใหม่อย่าง
หลากหลาย  

จากการศกึษาพบว่า ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการใช้ช่องทางการสื�อสาร
ที�หลากหลายในการแจ้งขา่วประชาสมัพนัธ์กิจกรรม สิทธิพิเศษของตราสินค้า โดยทําการเชื�อมโยง
ทกุจดุสมัผสั (Contacts) ในสื�อดิจิตอล กล่าวคือ นอกจากพบการใช้เว็บไซต์ และเฟสบคุเพจ แล้ว 
สําหรับผู้ ที�สมคัรเป็นสมาชิกของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์จะได้รับการติดต่อโดยตรงทาง
อีเมล ข้อความทางโทรศพัท์ และโฆษณาออนไลน์  

 

ภาพที� 4.98 แสดงการโฆษณาเว็บไซต์ drink-savy ของ บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริวเวอรี� จํากดั 
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ผลการวิ จัยเชิงกลวิ ธีการเชื� อมโยงช่องทางออนไลน์ของผู้บริหารช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่สู่กิจกรรมออฟไลน์ 

จากการศึกษากลวิธีการเชื�อมโยงเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ที�ทําการเชื�อมโยงสูก่ารประชาสมัพนัธ์กิจกรรมออฟไลน์ตา่งๆ ของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ สามารถสรุปวิธีการเชื�อมโยงช่องออนไลน์ไปยงักิจกรรมออฟไลน์ต่าง โดย
ผู้ วิจัยได้ทําการสํารวจ (1) กลวิธีการนําเสนอกิจกรรม (2) กลวิธีการนําเสนอรูปแบบ
กิจกรรม (3) กลวิ ธีวิ ธีการเชื� อมโยง และ(4) กลวิ ธีการเชื� อมช่วงเวลาที� ทําการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรม ดงันี 1  

ตารางที� 4.17 ตารางสรุปกลวิธีการนําเสนอกิจกรรมของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�
พบในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค  
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เครือข่ายสังคม
เฟสบุค 

ประเภทกิจกรรม รูปแบบกิจกรรม 
ออนไลน์ ออฟไลน์ รวม

ครัpง 
(ร้อย
ละ) 

สร้างประสบการณ์ การแขง่ขนั รวมครัpง  
(ร้อยละ) ดนตรี กีฬา ปาร์ตี 1 ศิลป์ อื�นๆ ดนตรี กีฬา ปาร์ตี 1 ศิลป์ อื�นๆ 

ฮนัเดรด ไพเพอร์ส 11 2 13 1 - - - - - 3 - - 9 13 (6.5) 

สเมอร์นอฟ 15 7 22 - - 11 - - - - - - 11 22 (11) 

อาซาฮี 24 13 37 - 3 2 10 - - - - 2 20 37 (18.5) 

จอห์นนี� วอกเกอร์ 24 4 28 - - 5 - 9 - - - - 14 28 (14) 

เฟดเดอบรอย 10 11 21 - - 9 - 2 - - - - 10 21 (10.5) 

ไฮเนเก้น 4 10 14 - - 10 - 2 - - - - 2 14 (7) 

ไทเกอร์เบียร์ 17 28 45 7 - 12 5 4 - - - 1 16 45 (22.5) 

สงิห์ 2 18 20 9 - 9 - 1 - - - - 1 20 (10) 

รวม                  
(ร้อยละ) 

107 
 (53.5) 

93   
(46.5) 

200 
(100) 

17 
(8.5) 

3  
(1.5) 

58 
(29) 

15 
(7.5) 

18  
(9) 

- 3 
(1.5) 

- 3 
(1.5) 

83  
(41.5) 

200  
(100) 

 
 
 
 

 

 

isd
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(1) กลวิธีการนําเสนอกิจกรรม  

จากการศึกษาประเภทกิจกรรมของตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ พบว่า 
ประเภทกิจกรรมที�พบในสดัส่วนที�มากที�สุด คือ กิจกรรมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 53.5 ของ

จํานวนกิจกรรมทั pงหมด และรองลงมา คือ กิจกรรมออฟไลน์ คิดเป็นร้อยละ 46.5 ของ
กิจกรรมทั pงหมด  

กิจกรรมออนไลน์ กิจกรรมออฟไลน์

ประเภทกิจกรรม 53.5 46.5

53.5

46.5

42

44

46

48

50

52

54

56

สัด
ส่ว

น 
(ร้

อย
ละ

) 

กลวิธีการนําเสนอกิจกรรม

 

ภาพที� 4.99 แสดงสดัสว่นกลวิธีการนําเสนอกิจกรรม 
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(2) กลวิธีการนําเสนอรูปแบบกิจกรรม 

เมื�อทําการแบ่งรูปแบบของประเภทกิจกรรม พบว่า  รูปแบบกิจกรรมการ
แข่งขันอื�นๆ เช่น กิจกรรมตอบคาํถาม กิจกรรมถามความคิดเหน็ กิจกรรมการแบ่งปันรูป 
หรือกิจกรรมแบ่งปันสูตรผสมเครื�องดื�ม เป็นต้น พบในสัดส่วนที�มากที�สุด  คิดเป็นร้อยละ 
41.5 ของจํานวนกิจกรรมทั pงหมด รองลงมา คือ  รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์ปาร์ตี p 

คิดเป็นร้อยละ 29 ของจํานวนกิจกรรมทั pงหมด รองลงมา คือ รูปแบบกิจกรรมสร้าง
ประสบการณ์อื�นๆ เช่น กิจกรรมการถ่ายรูปพลุ กิจกรรมการให้สิทธิพิเศษต่างๆ หรือ
กิจกรรมแอพพลิเคชั�น Badges เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 9 ของจํานวนกิจกรรมทั pงหมด ถดั
มาคือ รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์ดนตรี คิดเป็นร้อยละ 8.5 ของจํานวนกิจกรรม

ทั pงหมด ต่อมาคือ รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์ศิลปะ คิดเป็นร้อยละ 7.5 ของ

จํานวนกิจกรรมทั pงหมด และท้ายสดุคือ รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์กีฬา กิจกรรม

การแข่งขันกีฬาและการแข่งขันศิลปะ คิดเป็นร้อยละ 1.5 ของจํานวนกิจกรรมทั pงหมด ซึ�ง
จากการศกึษาในครั 1งนี 1ไม่พบรูปแบบกิจกรรมการแข่งขันประเภทดนตรีและปาร์ตี p 

ดนตรี กีฬา ปาร์ตี 1 ศลิป์ อื�นๆ 

ประสบการณ์ 8.5 1.5 29 7.5 9

แข่งขัน 0 1.5 0 1.5 41.5
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กลวิธีการจัดกิจกรรม

 

ภาพที� 4.100 แสดงสดัส่วนกลวิธีการจดักิจกรรม 

 

 

 



 
 

  

240
 

 

 

ตารางที�  4.18 ตารางสรุปแนวทางการเชื�อมโยงทางช่องทางออนไลน์ไปยังกิจกรรมออฟไลน์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมเฟสบุค และช่วงเวลาในการประชาสัมพันธ์กิจกรรม 

เครือข่าย 
สังคมเฟสบุค 

วิธีการการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์เพื�อการประชาสัมพันธ์กิจกรรมออฟไลน์ ช่วงเวลาการประชาสัมพันธ์ 
โพ
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ฮั น เ ด ร ด  ไ พ
เพอร์ส 

34 - 4 4 10 1 - 2 55 
(4.95) 

23 6 5 34 (5.72) 

สเมอร์นอฟ 50 4 1 9 6 4 - 3 77 
(6.93) 

19 12 21 52 (8.75) 

อาซาฮี 48 4 5 7 12 2 - 1 79 
(7.11) 

28 18 3 49 (8.24) 

จ อ ห์ น นี�  ว อ ก
เกอร์ 

22 - 2 4 4 2 1 - 35 
(3.15) 

6 4 12 22  (3.7) 

เฟดเดอบรอย 59 7 4 11 12 11 5 - 109 
(9.81) 

27 17 16 60 (10.1) 

ไฮเนเก้น 103 36 7 12 9 12 2 - 181 
(16.3) 

38 67 2 107 
(18.01) 
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เครือข่าย 
สังคมเฟสบุค 

วิธีการการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์เพื�อการประชาสัมพันธ์กิจกรรมออฟไลน์ ช่วงเวลาการประชาสัมพันธ์ 
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ไทเกอร์เบียร์ 96 29 13 16 20 20 3 1 198 
(17.83) 

50 36 10 96 
(16.16) 

สงิห์เบียร์ 178 107 75 15 1 - - - 376 
(33.87) 

109 54 11 174 
(29.29) 

รวม    
(ร้อยละ) 

590 
(53.15) 

187 
(16.84) 

111 
(10) 

78 
(7.02) 

74 
(6.66) 

52 
(4.68) 

11 
(0.99) 

7  
(0.63) 

1,110 
(100) 

300 
(50.5) 

214 
(36.02) 

80 
(13.46) 

594 
(100) 
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(3) กลวิธีวิธีการเชื� อมโยงช่องทางออนไลน์ไปยังการประชาสัมพันธ์
กิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

จากการศึกษาวิธีการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์ไปยงัการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม
ออฟไลน์ต่างๆ ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พบว่า วิธีการเชื�อมโยงที�พบเป็นสดัส่วนมาก
ที�สดุ คือ การโพสกิจกรรม คิดเป็นร้อยละ 53.15 ของวิธีการเชื�อมโยงทั pงหมด รองลงมา คือ 
การสร้าง Event Page คิดเป็นร้อยละ 16.84 ของวิธีการเชื�อมโยงทั pงหมด รองลงมาคือ การ
ใช้ฟังค์ชั�นการเชิญ (Invitation Function) สมาชิกในเครือข่าย คิดเป็นร้อยละ 10 ของ
วิธีการเชื�อมโยงทั pงหมด ถัดมาคือ การแสดงลิงค์ไปยังหน้าเว็บไซต์หรือกิจกรรมหลัก คิด

เป็นร้อยละ 7.02 ของวิธีการเชื�อมโยงทั pงหมด ถัดมาคือ การให้สิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก

เครือข่ายสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 6.66 ของวิธีการเชื�อมโยงทั pงหมด ถัดมาคือ การ
แจ้งข่าวข้อมูลกิจกรรมที�แถบสถานะ (Update Status) คิดเป็นร้อยละ 4.68 ของวิธีการ
เชื�อมโยงทั pงหมด ตอ่มาคือ การทาํการแปะภาพ (Tag) ไปยังสมาชิกในเครือข่าย คิดเป็น

ร้อยละ 0.99 ของวิธีการเชื�อมโยงทั pงหมด และสดุท้ายคือ การลงทะเบียนออนไลน์เพื�อเข้า
ร่วมกิจกรรม คิดเป็นร้อยละ 0.63 ของวิธีการเชื�อมโยงทั pงหมด 

โพสกิจกร
รม

หน้า
กิจกรรม

การเชิญ
แสดงจดุ
เชื�อมโยง

สิทธิพิเศษ
การแสดง
สถานะ

แปะภาพ
ลงทะเบีย

น

วิธีการ 53.15 16.84 10 7.02 6.66 4.68 0.99 0.63
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กลวิธีการใช้เทคนิคที�หลากหลายในการเชื�อมโยงการ
ประชาสัมพันธ์ช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์

 

ภาพที� 4.101 แสดงสดัส่วนการใช้เทคนิคที�หลากหลายในการเชื�อมโยงการประชาสมัพนัธ์ชอ่งทาง
ออนไลน์สูกิ่จกรรมออฟไลน์ 

 

 



 
 

  

243

(4) กลวิธีการเชื� อมเวลาการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

โดยเมื�อทําการวิเคราะห์เพื�อจําแนกช่วงเวลาที�ผู้ ประกอบการเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ตราสินค้ากลุ่มตวัอย่างทําการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่งๆ ในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม
เฟสบุคดอทคอม พบว่า ช่วงเวลาก่อนการดําเนินกิจกรรม (Pre Event) พบสัดส่วนการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 50.5 ของช่วงเวลาการประชาสัมพันธ์
ทั pงหมด รองลงมาคือ ช่วงเวลาขณะดาํเนินกิจกรรม (Launch Event) คิดเป็นร้อยละ 36.02 

ของช่วงเวลาการประชาสัมพันธ์ทั pงหมด และสุดท้ายคือ การประชาสัมพันธ์หลังการเสร็จ
สิ pนกิจกรรม (Post Event) คิดเป็นร้อยละ 13.46 ของช่วงเวลาการประชาสัมพันธ์ทั pงหมด 

ก่อนกิจกรรม ดาํเนินกิจกรรม หลงักิจกรรม

กลวิธีการเชื�อมเวลา 50.5 36.2 13.46
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กลวิธีการเชื�อมเวลาในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมใน
ช่องทางออนไลน์

 

ภาพที� 4.102 แสดงสดัส่วนกลวิธีการเชื�อมเวลาในการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมในชอ่งทางออนไลน์ 
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บทที�  5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

  การศกึษา “การตดิตามการสร้างสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์
ในสื�อใหม่” (The Monitoring of Message Design for Public Relations of Alcoholic 
Beverage in New Media) ในครั 1งนี 1 ผู้ วิจยัได้เลือกตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1งสิ 1น 8 ตรา
สินค้า ได้แก่ ตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ตราสินค้าสเมอร์นอฟ ตราสินค้าอาซาฮี ตราสินค้าจอห์น
นี� วอกเกอร์ ตราสินค้าเฟดเดอบรอย ตราสินค้าไฮเนเก้น ตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ และตราสินค้า
สิงห์ โดยมีวัตถุประสงค์ประการที�  1 คือ เพื�อศึกษาการสร้างสารของผู้ บริหารช่องทางการ
ประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ และวตัถปุระสงค์ประการที� 2 คือ เพื�อศกึษาการ
เชื�อมโยงชอ่งทางออนไลน์ของผู้บริหารช่องทางการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่
ที�จะนําไปสูกิ่จกรรมออฟไลน์ของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

การวิจัยครั 1งนี 1 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการ
วิเคราะห์เนื 1อหา (Content Analysis) ตวัสาร (Message) การประชาสมัพนัธ์ที�ปรากฎอยู่ในสื�อ
ใหม ่ทั 1ง 2 ประเภท อนัได้แก่ เว็บไซต์ และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ ตั 1งแตเ่ดือนตลุาคม พ.ศ. 
2553 ถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2553 โดยใช้ “แบบบนัทกึข้อมลู” (Coding Sheet) เป็นเครื�องมือ 
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สรุปผลการวิจัย 

จากการศกึษาวิจยัโดยแบบบนัทกึข้อมลู สามารถสรุปผลออกเป็น 2 สว่นตามวตัถปุระสงค์ ได้ดงันี 1  

ส่วนที� 1 การสร้างสารของผู้บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใน
สื�อใหม่  

1. สรุปภาพรวมประเภทและเนื pอหาที�พบในสื�อใหม่ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

1.1 เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

1.1.1 จํานวนตราสินค้าตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�มีเว็บไซต์ 

จากตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 8 ตราสินค้า พบ 6 ตราสินค้า ได้แก่ ตรา
สินค้าสิงห์ ตราสินค้าไฮเนเก้น ตราสินค้าเฟดเดอบรอย ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ ตราสินค้าส
เมอร์นอฟ และตราสินค้าฮนัเดรด ไพเพอร์ส ที�มีเว็บไซต์อย่างเป็นทางการ คิดเป็นร้อยละ 75 ของ
ตราสินค้าทั 1งหมด  

1.1.2 รูปแบบการนําเสนอและประเภทเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1ง 6 ตราสินค้า สามารถแบง่รูปแบบ
การนําเสนอและประเภทเว็บไซต์ออกได้ 2 ลักษณะ ได้แก่ การนําเสนอแบบดั 1งเดิม และการ
นําเสนอแบบสื�อผสม สําหรับการนําเสนอแบบดั 1งเดิม พบการมุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์องค์กร 
(ตราสินค้าสิงห์) การประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (ตราสินค้าจอห์นนี�  วอกเกอร์) และการ
ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าและกิจกรรม (ตราสินค้าไฮเนเก้น) ส่วนการนําเสนอแบบสื�อผสม พบการ
มุง่เน้นการประชาสมัพนัธ์ตราสินค้า (ตราสินค้าสเมอร์นอฟ) และเว็บไซต์ชมุชน (ตราสินค้าฮนัเดรด 
ไพเพอร์ส)  

1.1.3 ประเภทเนื 1อหาภายในเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ประเภทเนื 1อหาภายในเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พบว่าเว็บไซต์
ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการใช้เนื 1อหาทั 1งหมด 14 ประเภท ได้แก่ โลโก้ สโลแกนหรือ
วิสยัทศัน์ และจดุเชื�อมโยง ถกูพบทกุเว็บไซต์ คดิเป็นร้อยละ 100 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด รองลงมา คือ 
ข่าวประชาสมัพนัธ์ การติดตอ่ทางอีเมล และเวทีแสดงข้อมูลข่าวสาร พบรองลงมา คิดเป็นร้อยละ 
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83.33 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ถดัมาคือ ประวตัิตราสินค้า ปฏิทินกิจกรรม บริการดาวน์โหลด คิดเป็น
ร้อยละ 66.66  ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ถัดมาคือ นโยบาย ดาวน์โหลดกราฟฟิก และหน้าคดักรอง
ผู้ ใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 50 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด และท้ายสดุคือ การสนทนา และการสํารวจความ
คิดเห็น คิดเป็นร้อยละ 16.66 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ซึ�งจากการศกึษาเว็บไซต์ในครั 1งนี 1ไม่พบเนื 1อหา
ประเภทการให้ข้อมลูด้านการเงินและข้อความเชิญชวนผู้ใช้งานในครั 1งตอ่ไป  

1.2 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

1.2.1 จํานวนตราสินค้าตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�มีเฟสบุคเพจทางการ
และรูปแบบการนําเสนอ 

ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1ง 8 ตราสินค้าที�ใช้ในการศึกษาครั 1งนี 1มีเฟสบุค
เพจอย่างเป็นทางการ คิดเป็นร้อยละ 100 ของตราสินค้าทั 1งหมด ซึ�งมีการนําเสนอแบบสื�อผสม
ทั 1งหมด  

1.2.2 ประเภทเฟสบคุเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ประเภทการจดทะเบียนหน้าเพจของตราสินค้าทั 1ง 8 ตราสินค้านั 1นมีความ
แตกต่างกนั ซึ�งพบทั 1งรูปแบบเพจสาธารณะ (Public Page) คิดเป็นร้อยละ 87.5 ของตราสินค้า
ทั 1งหมด ได้แก่ ตราสินค้าฮนัเดรดไพเพอร์ส ตราสินค้าอาซาฮี ตราสินค้าจอห์นนี� วอกเกอร์ และตรา
สินค้าเฟดเดอบรอย มีการกําหนดเป็นเพจบริษัท (Company Page) ตราสินค้าสเมอร์นอฟ และ
ตราสินค้าไทเกอร์เบียร์ มีการกําหนดเป็นเพจผลิตภณัฑ์และบริการ (Product & Service Page) 
และตราสินค้าไฮเนเก้น มีการกําหนดเป็นเพจเว็บไซต์ (Website Page) และพบเพียง 1 ตราสินค้า
เท่านั 1นที�มีการจดทะเบียนในรูปแบบเพจส่วนบคุคล (Person Page) คิดเป็นร้อยละ 0.12 ของตรา
สินค้าทั 1งหมด ได้แก่ ตราสินค้าสิงห์  

1.2.3 องค์ประกอบของเฟสบคุเพจของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ส่วนภาพรวมองค์ประกอบที�พบทั 1งหมด 20 องค์ประกอบ โดยรูปภาพประจําตวั 
ข้อมูลเบื 1องต้น จํานวนเครือข่าย เพื�อนของเพื�อน แบ่งปันเนื 1อหา แถบเมนู อลับมัภาพ คลิปวิดิโอ 
และบนัทึก พบว่ามีการใช้ในหน้าเฟสบุคเพจทั 1ง 8 ตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 100 ของตราสินค้า
ทั 1งหมด รองลงมาคือ หน้ากิจกรรม และโฆษณาออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 87.5 ของตราสินค้า
ทั 1งหมด ถดัมาคือ จดุเชื�อมโยง หน้าประชาสมัพนัธ์และจํากดัอายุตํ�ากว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 75 
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ของตราสินค้าทั 1งหมด ถัดมาคือ แสดงสถานะ และเครือข่ายผู้ ใช้ คิดเป็นร้อยละ 62.5 ของตรา
สินค้าทั 1งหมด ถัดมาคือ กระดานข้อความ คิดเป็นร้อยละ 50 ของตราสินค้าทั 1งหมด ถัดมาคือ 
แอพพลิเคชั�นและโฆษณาตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 37.5 ของตราสินค้าทั 1งหมด และท้ายสุด คือ 
โพลสํารวจ คดิเป็นร้อยละ 25 ของตราสินค้าทั 1งหมด  

2. ประเภทแหล่งข้อมูลที�ปรากฎในสื�อใหม่ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

2.1 เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

แหลง่ข้อมลูที�พบประกอบด้วยบคุคลที� 1 และ 3 โดยแหล่งข้อมลูประเภทบคุคลที� 
1 ได้แก่ ผู้ ประกอบการ ซึ�งปรากฎอยู่ในทุกเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 100 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด 
รองลงมาคือ แหลง่ข้อมลูประเภทการใช้ผู้ มีชื�อเสียง ได้แก่ ผู้ เชี�ยวชาญ นกัแสดง นกัร้อง/ นกัดนตรี 
และนกักีฬา คิดเป็นร้อยละ 50 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ถดัมาคือ แหล่งข้อมูลประเภทผู้บริโภค ได้แก่ 
เนื 1อหาที�สร้างขึ 1นโดยผู้บริโภค (การแบง่ปันเรื�องราว แลกเปลี�ยนความคิดเห็น แบง่ปันภาพกิจกรรม 
และการแนะนําติชม) คิดเป็นร้อยละ 33.33 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด และแหล่งข้อมลูประเภทบุคคลที� 
3 คือ การอ้างอิงผู้ ใช้สินค้า ได้แก่ การแสดงหน้าสมาชิกของเว็บไซต์ และการนําเสนอภาพผู้ ใช้
สินค้าหรือผู้ ร่วมกิจกรรม คดิเป็นร้อยละ 50 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด  

2.2 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

แหล่งข้อมูลที�พบในสดัส่วนที�มากที�สุด คือ แหล่งข้อมลูประเภทผู้บริโภค คิดเป็น
ร้อยละ 52.62 ของจํานวนการโพส รองลงมา คือ แหล่งข้อมูลประเภทผู้ประกอบการ หรือเว็บ
มาสเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 45.90 ของจํานวนการโพส ถัดมาคือ แหล่งข้อมูลประเภทอื�นๆ ได้แก่ 
ผู้ เขียนบล็อก ร้านค้า (ร้านอาหาร ผบั-บาร์) และตราสินค้าอื�นๆ ที�จัดกิจกรรมร่วมกับตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ คิดเป็นร้อยละ 1.37 ของจํานวนการโพส และสุดท้าย คือ แหล่งข้อมูล
ประเภทการใช้ผู้ มีชื�อเสียง คิดเป็นร้อยละ 0.08  ของจํานวนการโพส  ทั 1งนี 1  ไม่พบการใช้
แหลง่ข้อมลูประเภทการอ้างอิงผู้ใช้สินค้า (บคุคลที� 3) 

3. ประเภทรูปแบบการนําเสนอแบบมัลตมีิเดียที�ปรากฎในสื�อใหม่ของตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ 

3.1 เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 



 
 

  

248

ทกุเว็บไซต์มีการผสมผสานรูปแบบบการนําเสนอผ่านมลัติมีเดีย  ได้แก่ ตวัอกัษร 
การนําเสนอภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว เสียง และวิดีโอคลิป ซึ�งการนําเสนอในรูปแบบเสียงได้รับ
ความนิยมน้อยที�สุด การนําเสนอมลัติมีเดียของเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ สะท้อน
รูปแบบให้สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ และสโลแกนของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการกําหนดรูปแบบ
ของตวัอกัษร (Front) โครงสร้างสีพื 1นหลงั (Background) รวมถึงเนวิเกชั�นในส่วนหวั (Page Body) 
ส่วนเนื 1อหา (Content Body) และส่วนท้ายของเนื 1อหา (Page Footer) ส่งผลให้เกิดความเป็น
เอกภาพในหน้าเว็บไซต์ 

3.2 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

เฟสบคุของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการผสมผสานรูปแบบบการนําเสนอ
ผา่นมลัตมีิเดีย ได้แก่ ตวัอกัษร การนําเสนอภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว เสียง และวิดีโอคลิป โดยการ
ใช้ข้อความเพื�อการประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ มีสดัส่วนมากที�สดุ คิดเป็นร้อย
ละ 77.17 ของจํานวนการโพส รองลงมาคือ การนําเสนอโดยใช้ภาพนิ�ง คิดเป็นร้อยละ 16.77 ของ
จํานวนการโพส ถัดมา คือ การนําเสนอโดยคลิปวิดีโอและภาพเคลื�อนไหว คิดเป็นร้อยละ 5.14 
และ 0.85 ของจํานวนการโพส ตามลําดบั  และสุดท้าย คือ การนําเสนอแบบมลัติมีเดียประเภท
เสียงได้รับความนิยมน้อยที�สดุ ซึ�งพบเพียงร้อยละ 0.05 ของจํานวนการโพส 

4. รูปแบบการสื�อสารที�ปรากฎในสื�อใหม่ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

4.1 เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

รูปแบบการสื�อสารประชาสัมพันธ์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์ 
พบว่า มีการนําเสนอข่าว/ ภาพประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ ข่าวประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์องค์กร/ ตรา
สินค้า ขา่วประชาสมัพนัธ์สินค้า และข่าวประชาสมัพนัธ์กิจกรรม พบในสดัส่วนที�มากที�สดุ คิดเป็น
ร้อยละ 100 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด รองลงมา คือ การสื�อสารผ่านทางช่องทางการติดต่อ (Contact 
Us) คิดเป็นร้อยละ 83.33 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ถัดมาคือ การสื�อสารผ่านคลิปวิดีโอเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์ (VNR) คิดเป็นร้อยละ 50 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด และท้ายสดุ คือ ร้อยละ 16.66 ของ
เว็บไซต์ทั 1งหมดมีการสื�อสารผ่านเกมออนไลน์ กระทู้  (Text Post) ฟอรั�ม (Forum) และการสนทนา
สด (Chat) อย่างไรก็ตาม ในการศกึษาครั 1งนี 1 ไม่พบการสื�อสารผ่าน RSS การแปะภาพ(Tag) และ
บล็อก (Blog) 
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4.2 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

รูปแบบการสื�อสารประชาสัมพันธ์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในเครือข่าย
สงัคมเฟสบคุ พบว่า มีการสื�อสารผ่านกระทู้ ข้อความ ในสดัส่วนที�มากที�สดุ คิดเป็นร้อยละ 72.45 
ของจํานวนการโพส รองลงมา คือ การสื�อสารผ่านการแบ่งปันภาพ คิดเป็นร้อยละ 15.63 ของ
จํานวนการโพส รองมาคือ การสื�อสารในรูปแบบอื�นๆ เชน่ การโพสวิดีโอคลิป คิดเป็นร้อยละ 10.46 
ของจํานวนการโพส ถัดมาคือ การสื�อสารในรูปแบบการสื�อสารผ่านคลิปวิดีโอเพื�อการ
ประชาสมัพนัธ์ (VNR) คิดเป็นร้อยละ 0.87 ของจํานวนการโพส ถดัมา คือ การสื�อสารโดยการติด
รหสัและผา่นเกมออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 0.36 และ 0.10 ของจํานวนการโพส และท้ายสดุ คือ การ
สื�อสารในรูปแบบบล็อกและการใช้เทคโนโลยี RSS คิดเป็นร้อยละ 0.06 และ 0.03 ของจํานวนการ
โพสตามลําดบั 

5. จุดจูงใจ (Message Appeals) ในสารที�ปรากฎในสื�อใหม่ของตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ 

การใช้จุดจูงใจ (Message Appeals) พบการใช้จุดจูงใจประเภทอารมณ์ ได้แก่ 
ความตื�นเต้น (Excitement) ความสนกุสนาน (Joy) มิตรภาพ (Companionship) และความภูมิใจ 
(Pride) และจดุจงูใจประเภทแรงจงูใจ ได้แก่ คา่นิยมความรักในเพื�อนมนษุย์ คา่นิยมประสบการณ์
ที�แปลกใหม่ คา่นิยมความต้องการประสบความสําเร็จ (Actualization) และคา่นิยมความรื�นเริง 
ในสดัสว่นมากที�สดุ คิดเป็นร้อยละ 100 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด รองลงมา คือ การใช้จดุจงูใจประเภท
อารมณ์ขนัและรางวลั คิดเป็นร้อยละ 33.33 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ซึ�งการศกึษาในครั 1งนี 1 ไม่พบการ
ใช้จดุจงูใจประเภทความกลวั และความโกรธ 

6. ประเภทของเนื pอหาสารเพื�อการประชาสัมพันธ์ที�ปรากฎในสื�อใหม่ของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

6.1 เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ประเภทเนื 1อหาเพื�อการประชาสมัพนัธ์ของเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
ที�พบในสดัสว่นมากที�สดุ คือ การนําเสนอเนื 1อหาประเภทการสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรม การให้
ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์ (โดยตรง-อ้อม และของที�ระลึกของตราสินค้า) และการแสดงให้เห็นถึง
วิสยัทศัน์ สโลแกน และการประกนัคณุภาพ คิดเป็นร้อยละ 83.33 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด รองลงมา 
คือ การนําเสนอเนื 1อหาประเภทกีฬา (ฟุตบอล แข่งรถ กอล์ฟ เทนนิส และว่ายนํ 1า) การเสริมความรู้ 
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(สตูรการผสมเครื�องดื�ม ประวตัิของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ และประวตัิผู้ ก่อตั 1งตราสินค้า) และการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม (รณรงค์เกี�ยวกบัการดื�มอย่างรับผิดชอบ และกิจกรรมแสดงความ
รับผิดชอบตอ่สงัคมอื�นๆ) คดิเป็นร้อยละ 66.66 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ถดัมา คือ การนําเสนอเนื 1อหา
ประเภทตํานาน เรื�องราว ประวตัิและชื�อเสียงองค์กร ประเภทการอ้างอิงผู้ ใช้สินค้า (รูปภาพของ
ผู้ ใช้สินค้า และรายชื�อของสมาชิก) การให้บุคคลมากล่าวสนบัสนุน (ดารา-นกัร้องและบุคคลใน
วงการบนัเทิง และนกักีฬา -บุคคลในวงการกีฬา) การอ้างข้อเท็จจริง (การจดัอนัดบัขององค์กร
ตา่งๆ และการจดัอนัดบัของตราสินค้า) และการสง่เสริมการขายตามลําดบั คิดเป็นร้อยละ 50 ของ
เว็บไซต์ทั 1งหมด ถัดมา คือ การนําเสนอเนื 1อหาประเภทเนื 1อหาทั�วไป คิดเป็นร้อยละ 33.33 ของ
เว็บไซต์ทั 1งหมด และสุดท้าย คือ การนําเสนอเนื 1อหาประเภทความบนัเทิง คิดเป็นร้อยละ 16.66 
ของเว็บไซต์ 

6.2 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ประเภทเนื 1อหาที�ใช้ในการประชาสมัพนัธ์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใน
เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ ที�พบเป็นสดัส่วนมากที�สดุ คือ ประเภทการสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรม 
คิดเป็นร้อยละ 47.2 ของเนื 1อหาทั 1งหมด รองลงมา คือ เนื 1อหาประเภทการใช้ผู้ มีชื�อเสียงสนบัสนุน 
คิดเป็นร้อยละ 20.65 ของเนื 1อหาทั 1งหมด รองลงมาคือ เนื 1อหาประเภทการให้สิทธิพิเศษ คิดเป็น
ร้อยละ 9.69 ของเนื 1อหาทั 1งหมด ถดัมาคือ เนื 1อหาประเภทการให้ความบนัเทิง คิดเป็นร้อยละ 7.16 
ของเนื 1อหาทั 1งหมด ถัดมาคือ  การให้ข้อมูลเกี�ยวกับผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 3.37 ของเนื 1อหา
ทั 1งหมด ถัดมาคือ เนื 1อหาประเภทกีฬาคิดเป็นร้อยละ 2.76 ของเนื 1อหาทั 1งหมด ต่อมาคือ เนื 1อหา
ประเภทการอ้างอิงถึงผู้ ใช้สินค้า คิดเป็นร้อยละ 2.70 ของเนื 1อหาทั 1งหมด ตอ่มาคือ เนื 1อหาประเภท
ทั�วไป เช่น การทกัทาย เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 2.04 ของเนื 1อหาทั 1งหมด และถัดมาคือ ประเภท
เนื 1อหาการแสดงความรับผิดชอบต่อสงัคม (CSR) และการให้ความรู้คิดเป็นร้อยละ 1.68 ของ
เนื 1อหาทั 1งหมด และ 3 อันดับสุดท้ายได้แก่ เนื 1อหาประเภทการแสดงถึงวิสัยทัศน์ ตํานานหรือ
ประวตั ิและการอ้างอิงสถิต ิคดิเป็นร้อยละ 0.78, 0.18 และ 0.06 ของเนื 1อหาทั 1งหมด ตามลําดบั 

7. การใช้ภาษาในการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสารที�ปรากฎในสื�อใหม่ของ
ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

การใช้ภาษาที�ใช้เพื�อการประชาสัมพันธ์ของเว็บไซต์ตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ พบว่า การใช้ภาษาที�ไม่เป็นทางการเพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใน
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เว็บไซต์มีสดัสว่นมากที�สดุ คดิเป็นร้อยละ  83.33 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด และพบการใช้ภาษาทางการ
เพื�อการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์เพียง  1 เว็บไซต์ ได้แก่ ตราสินค้าสิงห์ คิดเป็นร้อยละ 
16.66 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ส่วนการใช้ภาษาที�ปรากฎในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุคพบว่า ทุก
ตราสินค้าใช้ภาษาที�ไมเ่ป็นทางการเพื�อสื�อสารและสนทนากบัสมาชิกเครือขา่ยทั 1งสิ 1น   

8. ประเดน็การหมิ�นเหม่ในการละเมิดเนื pอหาประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ภายใต้
การควบคุมการสื�อสารเครื�องดื�มแอลกอฮอล์พระราชบัญญัติเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 
2551  

ประเภทเนื 1อหาในการสื�อสารเครื� องดื�มแอลกอฮอล์ที� มีการควบคุมโดย
พระราชบญัญัติเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 พบว่า ข้อความที�หมิ�นเหม่ในการละเมิดพรบ. 
2551 ที�พบมากที�สุด คือ การนําเสนอรูปภาพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 40.66 ของข้อความทั 1งหมด 
รองลงมาคือ การนําเสนอภาพการดื�ม คิดเป็นร้อยละ 37.02 ของข้อความทั 1งหมด ถัดมาคือ การ
นําเสนอโลโก้สินค้า คิดเป็นร้อยละ 20.33 ของข้อความทั 1งหมด และสุดท้ายคือ ข้อความการ
อวดอ้างสรรพคณุ คดิเป็นร้อยละ 1.98 ของข้อความทั 1งหมด อย่างไรก็ตาม จากการศกึษาในครั 1งนี 1
ไมพ่บข้อความการนําเสนอภาพลกัษณ์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอออล์ 
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แผนภาพที� 5.1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูเรื�องกระบวนการสื�อสารของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่ 
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ส่วนที� 2 การเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์ของผู้บริหารช่องทางการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื� อใหม่ที� จะนําไปสู่กิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ ของธุรกิจเครื� องดื� ม
แอลกอฮอล์ 

จากการศึกษาการเชื�อมโยงช่องทางการออนไลน์ของผู้ บริหารช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ที�จะนําไปสู่กิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ ของธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พบกลยทุธ์เพื�อเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์ 6 กลยทุธ์ และ
กลวิธี 4 กลวิธี ดงัตอ่ไปนี 1  

1. กลยุทธ์การใช้มัลตมีิเดียเป็นตัวดงึดูดใจผู้รับสาร  

ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการใช้การเลือกใช้สีของตราสินค้ามาใช้เป็นสี
หลกัในเว็บไซต์และสีรองในวรรณะเดียวกนั เพื�อให้เกิดความเป็นเอกภาพภายในเว็บไซต์ อีกทั 1งยงั
พบการใช้รูปภาพกิจกรรม เพื�อเป็นสว่นหนึ�งในการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมทั 1งกิจกรรมออนไลน์ (ใน
สถานที�) และกิจกรรมออฟไลน์ (นอกสถานที�) ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกฮอล์ทั 1งในเว็บไซต์และ
เฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ประกอบกับการใช้คลิปวิดีโอและเสียงประกอบเพื�อ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมของตราสินค้าในสื�อใหม่ โดยพบการนําเสนอเป็นช่วงเวลา ได้แก่ การ
ประชาสัมพันธ์ก่อนการจัดกิจกรรม การประชาสัมพันธ์ขณะดําเนินการจัดกิจกรรม และการ
ประชาสมัพนัธ์หลงัการจดักิจกรรม  

2. กลยุทธ์การแสดงตัวตนในสื�อใหม่  

ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการสื�อสารประชาสมัพนัธ์กิจกรรมของตนทั 1งใน
และนอกสถานที�ผ่านชุมชนออนไลน์ ซึ�งพบในเว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุคของทุก
ตราสินค้าจะมีชมุชนออนไลน์ของตวัเอง เช่น เว็บบอร์ด กระดานสนทนา ห้องสนทนา (ในเว็บไซต์) 
และหน้ากระดานข้อความ (Wall) ในเฟสบคุเพจ เพื�อแสดงตวัตนในสื�อใหม่ ได้แก่ การแสดงความ
เคลื�อนไหวของตราสินค้าทําให้เว็บไซต์หรือเฟสบุคเพจมีความเคลื�อนไหวอยู่อย่างสมํ�าเสมอ เช่น 
การแสดงสถานะกิจกรรม (Status Update) การส่งอีเมลเชิญชวน การจดักิจกรรมออนไลน์ใน
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลพิเศษ (Online Events) เพื�อเพิ�มโอกาสทําให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ รับสาร
ได้รับและตระหนกัตอ่ขา่วประชาสมัพนัธ์กิจกรรมของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์อย่างตอ่เนื�อง
จะสมํ�าเสมอ  
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3. กลยุทย์การสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค  

การเปิดรับสมาชิกของตราสินค้า และการสนทนากบักลุ่มผู้บริโภค ได้แก่ การเชิญ
ชวนให้ผู้ ใช้งานลงทะเบียนเพื�อสมคัรเป็นสมาชิกของตราสินค้า เพื�อรับข่าวสารการประชาสมัพนัธ์
กิจกรรม การส่งเสริมการขาย ตลอดจนสิทธิพิเศษต่างๆ จากตราสินค้า เพื�อกระตุ้นให้เกิดการ
ลงทะเบียนสมาชิก ซึ�งการลงทะเบียนเป็นสมาชิกทําให้ตราสินค้าได้ข้อมลูเบื 1องต้นของกลุ่มลกูค้า 
และการออกแบบกิจกรรมต่างๆ ให้เกิดการรวมตวัของผู้ ชื�นชอบตราสินค้า หรือผู้สนใจกิจกรรม
นั 1นๆ  โดยใช้หลกัการการตลาดแบบสนทนา (Marketing Conversation) พบมากในเว็บบอร์ดและ
เฟสบุคเพจ ดงัที�ปรากฎในการสนทนาลกัษณะเพื�อน-เพื�อน ที�ไม่มุ่งเน้นการโฆษณา หรือการขาย
ตรง แตจ่ะพบสาร เช่น การทกัทายแบบกนัเอง การพดูคยุเรื�องปัจจบุนั แตจ่ะพบจดุเชื�อมโยงไปยงั
กิจกรรมของตราสินค้า เป็นต้น 

4. กลยุทธ์การให้สิทธิพิเศษในช่องทางออนไลน์เพื�อใช้ในกิจกรรมนอก
สถานที�  

มีการให้สิทธิพิเศษในด้านการส่งเสริมการค้าแก่ผู้ ใช้งานในเว็บไซต์และเว็บไซต์
เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ เช่น การลดราคา การชิงรางวลั การให้สิทธิประโยชน์ในการชมการแข่งขนั 
การแสดง กีฬา หรือบตัรผ่านเข้างานปาร์ตี 1ส่วนตวัของตราสินค้า เป็นต้น การให้สิทธิพิเศษเฉพาะ
สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ การให้สิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิกของตราสินค้าที�ลงทะเบียน 
และการให้สิทธิพิเศษในการร่วมกิจกรรมออนไลน์ เช่น บัตรเข้ากิจกรรม พื 1นที�พิเศษ เครื�องดื�ม
พิเศษ เป็นต้น  

5. กลยุทธ์การนําสื�อหลักเข้าไปในสื�อใหม่ของตราสินค้า  

การที�ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการนําเรื�องราวที�เกี�ยวกับตราสินค้าที�
สื�อมวลชน ได้แก่ สื�อโทรทัศน์ และสื�อสิ� งพิมพ์ เป็นต้น นําเสนอในรูปแบบของคลิปข่าว
ประชาสมัพนัธ์ และสื�อสิ�งพิมพ์ ลงในพื 1นที�ในสื�อใหมข่องตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

6. กลยุทธ์การใช้ช่องทางการสื� อสารประชาสัมพันธ์ในสื� อใหม่อย่าง
หลากหลาย  

ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการใช้ช่องทางการสื�อสารที�หลากหลายในการ
แจ้งขา่วประชาสมัพนัธ์กิจกรรม สิทธิพิเศษของตราสินค้า โดยทําการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและผู้ รับ
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สารในสื�อดิจิตอลอย่างหลากหลายช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์ เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุค อีเมล 
ข้อความทางโทรศพัท์ และโฆษณาออนไลน์ เป็นต้น 

กลวิธีการนําเสนอกิจกรรมปรเภทต่างๆ  

 ประเภทกิจกรรมที�พบในสื�อใหม่สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ กิจกรรม
ออนไลน์ (ในสถานที�) และกิจกรรมออฟไลน์ (นอกสถานที�) โดยประเภทกิจกรรมที�พบในสดัส่วน
มากที�สดุ คือ กิจกรรมออนไลน์ (ในสถานที�) คิดเป็นร้อยละ 53.5 ของจํานวนกิจกรรมทั 1งหมด และ
รองลงมา คือ กิจกรรมออฟไลน์ (นอกสถานที�) คดิเป็นร้อยละ 46.5 ของกิจกรรมทั 1งหมด  

กลวิธีการจัดกิจกรรมของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์  

เมื�อทําการแบง่รูปแบบของประเภทกิจกรรม พบว่า  รูปแบบกิจกรรมการแข่งขนั
ทั�วไปๆ เช่น กิจกรรมตอบคําถาม กิจกรรมถามความคิดเห็น กิจกรรมการแบ่งปันรูป หรือกิจกรรม
แบ่งปันสูตรผสมเครื�องดื�ม เป็นต้น พบในสดัส่วนที�มากที�สุด  คิดเป็นร้อยละ 41.5 ของจํานวน
กิจกรรมทั 1งหมด รองลงมา คือ  รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์ปาร์ตี 1 คิดเป็นร้อยละ 29 ของ
จํานวนกิจกรรมทั 1งหมด รองลงมา คือ รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์ทั�วไปๆ เช่น กิจกรรมการ
ถ่ายรูปพล ุกิจกรรมการให้สิทธิพิเศษตา่งๆ หรือกิจกรรมแอพพลิเคชั�น Badges เป็นต้น คิดเป็นร้อย
ละ 9 ของจํานวนกิจกรรมทั 1งหมด ถดัมาคือ รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์ดนตรี คิดเป็นร้อย
ละ 8.5 ของจํานวนกิจกรรมทั 1งหมด ต่อมาคือ รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์ศิลปะ คิดเป็น
ร้อยละ 7.5 ของจํานวนกิจกรรมทั 1งหมด และท้ายสุดคือ รูปแบบกิจกรรมสร้างประสบการณ์กีฬา 
กิจกรรมการแข่งขนักีฬาและการแข่งขนัศิลปะ คิดเป็นร้อยละ 1.5 ของจํานวนกิจกรรมทั 1งหมด ซึ�ง
จากการศกึษาในครั 1งนี 1ไมพ่บรูปแบบกิจกรรมการแขง่ขนัประเภทดนตรีและปาร์ตี 1    

กลวิธีการใช้เทคนิคที�หลากลายในการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์ไปยังการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมออฟไลน์ต่างๆ ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์  

วิธีการเชื�อมโยงการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหมเ่พื�อนําเสนอสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย
และผู้ รับสารที�พบสดัสว่นมากที�สดุ คือ การโพสกิจกรรม คิดเป็นร้อยละ 53.15 ของวิธีการเชื�อมโยง
ทั 1งหมด รองลงมา คือ การสร้าง Event Page คิดเป็นร้อยละ 16.84 ของวิธีการเชื�อมโยงทั 1งหมด 
รองลงมาคือ การใช้ฟังค์ชั�นการเชิญ (Invitation Function) สมาชิกในเครือข่าย คิดเป็นร้อยละ 10 
ของวิธีการเชื�อมโยงทั 1งหมด ถัดมาคือ การแสดงลิงค์ไปยงัหน้าเว็บไซต์หรือกิจกรรมหลกั คิดเป็น
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ร้อยละ 7.02 ของวิธีการเชื�อมโยงทั 1งหมด ถดัมาคือ การให้สิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 6.66 ของวิธีการเชื�อมโยงทั 1งหมด ถดัมาคือ การแจ้งข่าวข้อมลูกิจกรรมที�
แถบสถานะ (Update Status) คิดเป็นร้อยละ 4.68 ของวิธีการเชื�อมโยงทั 1งหมด ตอ่มาคือ การทํา
การแปะภาพ(Tag) ไปยงัสมาชิกในเครือขา่ย คดิเป็นร้อยละ 0.99 ของวิธีการเชื�อมโยงทั 1งหมด และ
สดุท้ายคือ การลงทะเบียนออนไลน์เพื�อเข้าร่วมกิจกรรม คิดเป็นร้อยละ 0.63 ของวิธีการเชื�อมโยง
ทั 1งหมด  

กลวิธีการเชื� อมช่วงเวลาในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมในช่องทาง
ออนไลน์ 

เมื�อทําการวิเคราะห์เพื�อจําแนกช่วงเวลาที�ผู้ประกอบการเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทํา
การประชาสมัพนัธ์กิจกรรมตา่งๆ ในสื�อใหม่  พบว่า ช่วงเวลาก่อนการดําเนินกิจกรรม (Pre Event) 
พบสัดส่วนการประชาสัมพันธ์กิจกรรมมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 50.5 ของช่วงเวลาการ
ประชาสมัพนัธ์ทั 1งหมด รองลงมาคือ ชว่งเวลาขณะดําเนินกิจกรรม (Launch Event) คิดเป็นร้อยละ 
36.02 ของชว่งเวลาการประชาสมัพนัธ์ทั 1งหมด และสดุท้ายคือ การประชาสมัพนัธ์หลงัการเสร็จสิ 1น
กิจกรรม (Post Event) คดิเป็นร้อยละ 13.46 ของชว่งเวลาการประชาสมัพนัธ์ทั 1งหมด 

 

อภปิรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื�อง “การติดตามการสร้างสารเพื�อการประชาสมัพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่” ผู้ วิจัยได้สรุปและอภิปรายผลการวิจัยครั 1งนี 1 โดยนําเสนอออกเป็น 4 
ประเดน็ ดงัตอ่ไปนี 1 

ประเดน็ที� 1 บทบาทการใช้สื�อใหม่ในการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์: 
สื�อทางเลือก/ เสริม/ แทนที�  

จากผลการวิจยัที�ศึกษาการใช้ประโยชน์จากสื�อใหม่เพื�อการประชาสมัพนัธ์ของ
ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์นั 1นพบวา่ ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใช้ทั 1งเว็บไซต์และเว็บไซต์
เครือข่ายสงัคมเฟสบุค โดยพบการประชาสมัพนัธ์ในเว็บไซต์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
ทั 1งหมด  6 ตราสินค้า และการประชาสมัพนัธ์ในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุคพบทั 1งหมด 8 ตรา
สินค้า  
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เมื�อพิจารณาเจตนาการใช้สื�อใหม่เพื�อการประชาสมัพนัธ์ของตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์นั 1น สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภทตามประเภทเว็บไซต์ที�พบ ได้แก่ เพื�อ
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้า (3 ตราสินค้า) เพื�อประชาสัมพันธ์องค์กร (1 ตราสินค้า)  เพื�อ
ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าและกิจกรรม (1 ตราสินค้า) และเพื�อสร้างให้เกิดชมุชนออนไลน์ของตรา
สินค้า (1 ตราสินค้า) ซึ�งสอดคล้องกับการใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์ในการประชาสัมพันธ์ตาม
แนวคิดของสุภาภรณ์ ศรีดี (2548) เรื�องวตัถปุระสงค์ของการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเครื�องมือสื�อสาร
การตลาดใน 3 ด้าน ได้แก่ เพื�อนําเสนอข้อมลูขา่วสาร เพื�อการประชาสมัพนัธ์ และเพื�อเป็นเวทีของ
การแลกเปลี�ยนของความคิดเห็นตา่งๆ (ชมุชนเสมือนจริง) อย่างไรก็ตาม จากการวิจยัในครั 1งนี 1ยงั
พบการใช้เว็บไซต์เพื�อเป็นพื 1นที�ในการจัดกิจกรรมออนไลน์ (ในสถานที�) ของตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์อีกด้วย  

ข้อสงัเกตที�ผู้ วิจยัพบ คือ วิวฒันาการการใช้เว็บไซต์เพื�อสร้างชมุชนของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ซึ�งเป็นการเปิดพื 1นที�การสื�อสารสองทาง (Two-Way Communication) ทําให้
ผู้ประกอบการสามารถโต้ตอบกับผู้บริโภค หรือผู้บริโภคมีการแลกเปลี�ยนความคิดเห็นซึ�งกันและ
กัน และทํากิจกรรมร่วมกัน ทําให้เกิดชุมชนเสมือนจริง (Virtual Community) สอดคล้องกับ
งานวิจยัของเกรียงอนนัต์ กิจวิเชียรชยั (2544) ที�ศกึษาเรื�องการสื�อสารการตลาดของธุรกิจบริการ
สารสนเทศกีฬาฟุตบอลในเว็บไซต์ของไทย พบว่า ผู้ บริโภคมีการใช้เว็บไซต์ในการสร้างสาย
สมัพนัธ์กับผู้ อื�นในกระดานสนทนา (Weboard)  ก่อให้เกิดชุมชนเสมือนขึ 1น ซึ�งเป็นการสร้าง
ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ประกอบการกบักลุ่มเป้าหมายผ่านเว็บไซต์ อย่างไรก็ตาม ด้วยธรรมชาติของ
เทคโนโลยีทําให้งานวิจัยในครั 1งนี 1พบเครื�องมือการใช้งานเพื�อสร้างให้เกิดชุมชนเสมือนของภาค
ธุรกิจมากกว่างานวิจัยของ เกรียงอนันตย์ กิจวิเชียรชัย ได้แก่ กระดานสนทนา (Forum) ห้อง
สนทนาสดออนไลน์ (Chat Room) กิจกรรมการนําเสนอเหตกุารณ์สดผ่านแชต (Chat) เช่น การ
สมัภาษณ์บคุคลที�มีชื�อเสียง และการฝากข้อความในเรื�องที�สนใจและมีคนเข้ามาตอบ เป็นต้น ซึ�ง
เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงลกัษณะเด่นของเว็บยุค 2.0 ตามแนวคิดของ  Wertime และ Fenwick 
(2008) วา่ เป็นยคุที�เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสร้างเนื 1อหา (Co-Creation of Content)  

ซึ�งผู้ วิจัยมีความเห็นว่าในอนาคตอันใกล้นี 1 เว็บไซต์ของตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์จะมีการพฒันาไปยงัเว็บไซต์ชมุชนมากขึ 1น ถึงแม้จะพบประเดน็เนื 1อหาด้านการสนทนา
และการสํารวจความคิดเห็นในสื�อใหม่ของตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์สเท่านั 1น แต่หลักฐานที�
ปรากฎในเว็บไซต์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ตราสินค้าอื�นๆ ที�พบการเตรียมเปิดช่องทางการสื�อสารเพื�อ
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สร้างชุมชนของตราสินค้า เช่น กระดานสนทนา หรือชุมชนออนไลน์ ทําให้ผู้ วิจัยคาดการณ์ว่า
ผู้ประกอบการตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์อาจมีความต้องการข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายมาก
ยิ�งขึ 1น เพื�อนําไปใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงกิจกรรมต่างๆ ให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย ดังนั 1น ผู้ วิจัยจึงมีความเห็นว่าเครื�องมือในการประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่จะตาม
พัฒนาการของเทคโนโลยีการสื�อสารในโลกดิจิตอลอย่างแน่นอน และเมื�อมีเครื�องมือใหม่ๆ ที�
สามารถทําให้ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์สื�อสารกับผู้บริโภคโดยตรงได้นั 1น ธุรกิจเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์จะใช้เครื�องมือนั 1นๆ เสมอ เพื�อแสดงภาพของความเป็นผู้ นําด้านความทนัสมยั   

ในส่วนของเจตนาการใช้เฟสบุคของตราสินค้าเครื� องดื�มแอลกอฮอล์นั 1น 
ผลการวิจยัสะท้อนให้เห็นว่า ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์นิยมแสดงตวัตนความเป็นตราสินค้า
อย่างชดัเจน โดยการลงทะเบียนแบบเพจสาธารณะ ได้แก่ เพจบริษัท (Company Page) เพจ
ผลิตภณัฑ์และบริการ (Product & Service Page) และเพจเว็บไซต์ (Website Page) โดยพบ
เพียง 1 ตราสินค้าเทา่นั 1นที�มีการลงทะเบียนเป็นเพจส่วนบคุคล (Person Page) เหมือนผู้ ใช้บริการ
เฟสบคุทั�วไป  

เมื�อพิจารณาถึงสัดส่วนการเพิ�ม จํานวนสมาชิกของตราสินค้าเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์ในเฟสบคุที�มีแนวโน้มเพิ�มขึ 1นอยา่งตอ่เนื�อง ซึ�งผู้ วิจยัมองวา่เพราะเป็นความนิยมการใช้
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุคของผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศอยู่ก่อนแล้ว ประกอบกบัการที�
ผู้ประกอบการใช้การประชาสมัพนัธ์เชิงรุก เช่น การให้สิทธิพิเศษ และการจดักิจกรรมออนไลน์ (ใน
สถานที�) อยา่งสมํ�าเสมอ เทา่กบัเป็นการประชาสมัพนัธ์เว็บไซต์และเครือข่ายสงัคมเฟสบคุของตรา
สินค้าให้เป็นที�รู้จักในวงกว้าง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hastings (2009) ที�ศึกษาเรื�อง An 
Analysis of International Alcohol Industry Advertising Documents พบว่าการใช้สื�อใหม่ใน
การสื�อสารการตลาดของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์และมีแนวโน้มที�สูงขึ 1น โดยสื�อใหม่ที�พบ ได้แก่ 
อินเทอร์เน็ต อีเมล์ โทรศพัท์มือถือและเกมออนไลน์ นอกเหนือจากนี 1 ยงัพบการใช้สื�อใหม่เพื�อเป็น
พื 1นที�ในการจดักิจกรรม การสง่เสริมการขาย และการขายตรงอีกด้วย  

เมื�อพิจารณาจากการใช้ประเภทของเว็บไซต์-เฟสบคุเพจ และแนวโน้มความนิยม
ของการใช้สื�อใหม่เพื�อการประชาสมัพนัธ์ที�ได้กล่าวข้างต้น ผู้ วิจยัได้พิจารณาการใช้ประโยชน์จาก
สื�อใหม่ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ซึ�งสามารถเป็นได้ทั 1งสื�อทางเลือก สื�อเสริม และสื�อ
แทนที� ดงันี 1 
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ผลการวิจยัแสดงให้เห็นการใช้สื�อใหมเ่พื�อเป็นสื�อทางเลือกในการแพร่ขยาย หรือ
ส่งเสริมให้เกิดการบอกต่อเรื�องราวของตราสินค้าในหมู่ผู้บริโภคปรากฎในห้องสนทนา (Forum) 
หมวดแบ่งปันเรื� องราวและภาพถ่าย เป็นต้น และการจัดกิจกรรมทั 1งในรูปแบบออนไลน์ (ใน
สถานที�) ที�ปรากฎการสร้างกระแสข่าวให้เกิดขึ 1นในสื�อใหม่เพื�อใช้เป็นจดุเชื�อมโยงการบอกตอ่ หรือ
กิจกรรมที�ส่งเสริมให้เกิดการบอกตอ่ สอดคล้องกนัแนวคิดของ Hiltz (1978)  เรื�องการสื�อสารผ่าน
คอมพิวเตอร์เพื�อการแผ่ขยาย และสอดคล้องกบันนัทศิริ ญาณจนัทร์ (2551) ที�ศกึษาเรื�องรูปแบบ
และกระบวนการสื�อสารของสื�อเว็บไซต์ของคณะละครเวทีร่วมสมยั ที�พบการพูดคยุแบบปากต่อ
ปากผ่านเว็บบอร์ด และ hi5 สามารถก่อให้เกิดกระแสการบอกต่อปากต่อปากเกี�ยวกับโปรแกรม
การแสดงงานของละครเวทีร่วมสมยัได้ดีมากขึ 1น   

โดยเมื�อพิจารณาถึงการใช้สื�อใหม่เพื�อเป็นสื�อทางเลือกในการใช้ประโยชน์ด้าน
การแพร่ขยาย หรือส่งเสริมให้เกิดการบอกต่อนั 1น ผู้ วิจัยเห็นว่าพลังความสามารถด้านการแพร่
ขยายและการบอกต่อนั 1น เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ จะสามารถทําหน้าที�ได้ดีกว่าสื�อเว็บไซต์ 
ดงัที�ปรากฎจากการวิเคราะห์แหลง่ข้อมลูผู้ ทําการส่งเสริมการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
ที�พบการสร้างสารจากแหล่งข้อมูลประเภทผู้บริโภคในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุคมากกว่าใน
เว็บไซต์ ซึ�งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Hallahan (2003) ที�กล่าวถึงการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี
ออนไลน์ เป็นเครื�องมือในการเพิ�มระดบัความสมัพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย เช่น การสร้างการสนทนา 
(Dialogue) เพื�อเพิ�มระดบัความคุ้นเคยและความใกล้ชิดระหว่างองค์กรกับเป้าหมาย และสร้าง
สงัคมหรือชุมชนที�มีความสนใจร่วมกัน ซึ�งการสร้างการสนทนาระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค
ปรากฎอย่างชัดเจนในกระดานข้อความของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุคของทุกตราสินค้า 
ขณะที�การสนทนาถูกพบในเว็บไซต์เดียวเท่านั 1น คือ เว็บไซต์ตราสินค้าฮันเดรด ไพเพอร์ส ที�มี
ลกัษณะเป็นเว็บไซต์ชมุชน ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของภทัรมน ติวานนท์ (2550) ที�ทําการศกึษา
เรื�อง เว็บไซต์บนัเทิงเกาหลีและเว็บไซต์แฟนคลบัดาราเกาหลีในประเทศไทยกับโลกาภิวฒัน์ทาง
วฒันธรรม พบว่าภายในเว็บไซต์มีการจดักิจกรรมทั 1งกิจกรรมออนไลน์ (ในสถานที�) และกิจกรรม
ออฟไลน์ (นอกสถานที�) เพื�อเชื�อมความสมัพนัธ์ระหว่างสมาชิก และพบว่า จาก 5 เว็บไซต์ มี 3 
เว็บไซต์เทา่นั 1นที�พบความเป็นชมุชนของกลุม่แฟนคลบั เนื�องจากกิจกรรมที�จดัภายในเว็บไซต์ทําให้
ผู้ใช้เว็บไซต์ได้มีสว่นร่วม และสิ�งที�ทําให้เกิดการสานสมัพนัธ์ที�ดีในกลุม่แฟนคลบั 

จากผลการวิจัยยังสะท้อนการใช้ประโยชน์จากสื� อใหม่เพื� อเสริม/เพิ� ม

ประสิทธิภาพของการสื�อสารของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�ออื�นๆ (สื�อดั 1งเดิม) สอดคล้อง
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กบัแนวคดิการสื�อสารการตลาดแบบผสมผสานตามที� Schultz (1999) ได้ให้คําจํากดัความว่า เป็น
กระบวนการสื�อสารเพื�อโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมาย ในระยะเวลาหนึ�ง โดยการใช้การสื�อสารใน
รูปแบบต่างๆ ที�หลากหลาย ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ ภายในเว็บไซต์หรือเฟสบุค
ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์พบการนําเสนอข้อมูลเชิงรายละเอียด เช่น ตารางกิจกรรม 
โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์สินค้า โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์กิจกรรม ตลอดจนสิทธิพิเศษและการ
ส่งเสริมการขายต่างๆ ซึ�งเป็นสื�อประชาสมัพนัธ์แบบเดียวที�นําเสนอในสื�อดั 1งเดิม เช่น สื�อสิ�งพิมพ์ 
(หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร) สื�อนอกสถานที� เช่น ลานเบียร์ ผบั บาร์ หรือร้านอาหารที�ร่วมรายการ ซึ�ง
สอดคล้องกับ Duncan (2005) ที�กล่าวถึงแนวคิดการผสมผสานในการสื�อสารการตลาดจะ
ก่อให้เกิดการหลอมรวมกนัเป็นหนึ�งเดียว กลา่วคือ การรวมเครื�องมือการสื�อสารประเภทตา่งๆ และ
ทุกองค์ประกอบของตราสินค้า (โลโก้ บุคลิกภาพของตราสินค้า) เข้าด้วยกันภายใต้ทิศทางภาพ
เดียวเสียงเดียวให้ปรากฎทกุชอ่งทางการสื�อสารของผู้บริโภค   

ซึ�งผู้ วิจัยมองว่าการใช้ประโยชน์จากสื�อใหม่เพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในการเสริมประสิทธิภาพชอ่งทางการสื�อสารจากสื�อดั 1งเดมินั 1นจะชว่ยเพิ�มโอกาสในการ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างครบวงจรมากยิ�งขึ 1น สอดคล้องกับแนวคิดการสื�อสารผ่านตวักลาง
คอมพิวเตอร์ ของ Walther (1992) ที�กลา่ววา่การสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์มีความแตกตา่ง
จากสื�อเดิม เพราะสามารถใช้เมื�อไรก็ได้ (Transient) ไม่มีเงื�อนไขเรื�องเวลามาเป็นข้อจํากดั และ
กระจายตวัอยู่ทั�วไป (Widely Distributed) จึงสามารถช่วยเสริมประสิทธิภาพสื�อเดิมได้ และซึ�ง
สอดคล้องกบันนัทศิริ ญาณจนัทร์ (2551) พบว่าการใช้เว็บไซต์เพื�อสื�อสารข้อมลูข่าวสารตา่งๆ นั 1น 
ยงัไมส่ามารถแทนที�สื�อมวลชน เพราะสื�อเว็บไซต์นั 1นให้ประโยชน์ในการให้ข้อมลูความรู้แก่ผู้ เข้ามา
มากกวา่การเพิ�มยอดขายจงึต้องใช้ควบคูก่นักบัสื�อประเภทอื�นๆ   

นอกจากนี 1ผลการวิจยัยงัพบว่า ผู้ประกอบการเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใช้ประโยชน์
จากสื�อใหม่เพื�อแทนที�การสื�อสารแบบเดมิ เพราะต้องการหลบเลี�ยงการควบคมุของกฎหมายการ
สื�อสารของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ เช่น การโฆษณาทางโทรทศัน์ การลงข่าวแนะนําสินค้า
ใหมใ่นสื�อสิ�งพิมพ์ เป็นต้น เชน่ นําโฆษณาทางโทรทศัน์มานําเสนอในเว็บไซต์หรือเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมเฟสบคุ การใช้เว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายเฟสบคุเป็นช่องทางในการลงข่าวประชาสมัพนัธ์
ตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นการประชาสมัพนัธ์กิจกรรม การโฆษณาหรือแนะนําสินค้าใหม่ การนําเสนอข่าว
ประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมแทนการส่งข่าวไปลงใน
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หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น  ทําให้เห็นว่าการสื�อสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ในสื�อใหม่ถกูนํามาแทนที�
วิธีการสื�อสารแบบเดมิ  

เหตผุลต่างๆ ที�กล่าวข้างต้น ทําให้ผู้ วิจยัสรุปว่าการใช้ประโยชน์จากสื�อใหม่เพื�อ
การประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ จึงเป็นทั 1ง สื�อทางเลือก สื�อเสริมและสื�อแทนที� กล่าวคือ 
สื�อทางเลือกในการสง่เสริมการบอกตอ่ สื�อเสริมในการช่วยเติมเต็มช่องทางการประชาสมัพนัธ์เพื�อ
ตลาดให้ครบวงจรยิ�งขึ 1น และสื�อแทนที�ในการหลบหลีกความเข้มงวดของกฎหมายในการสื�อสาร
ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ดงันั 1น หน่วยงานภาครัฐที�เกี�ยวข้องจึงต้องรีบเร่งตรวจสอบและออก
มาตรการทางกฎหมายให้ชัดเจน อย่าปล่อยให้ธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์สร้างและใช้สื�อใหม่
เพื�อให้ความรู้ และสร้างชมุชนผู้ภกัดีตอ่ตราสินค้าจนเกิดทศันคตทีิ�ดีตอ่เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ประเด็นที�  2 กลวิธีการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื� องดื�มแอลกอฮอล์เพื�อการ
เข้าถงึกลุ่มเป้าหมายในสื�อใหม่ 

ผลการวิจยัสะท้อนให้เห็นกลวิธีการสร้างสารในสื�อใหม่ประกอบด้วยรูปแบบการ

นําเสนอ กลา่วคือ การนําเสนอในสื�อเว็บไซต์และเฟสบคุเพจพบการผสมผสานมลัติมีเดียประเภท
ตา่งๆ เข้าด้วยกนั อนัได้แก่ ตวัอกัษร การนําเสนอภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหว เสียง และวิดีโอคลิป อีก
ทั 1งยงัพบการใช้จดุเชื�อมโยงตา่งๆ ทั 1งภายในหน้าเว็บไซต์ และการเชื�อมโยงระหว่างเว็บไซต์และเฟส
บคุเพจเข้าด้วยกนั ซึ�งถือเป็นการหลอมรวมช่องทางในสื�อใหม่ทําให้ผู้ ใช้งานสื�อใหม่ของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์สามารถสืบค้นหรือเข้าถึงข้อมลูได้อย่างต่อเนื�อง สอดคล้องกับงานวิจยัของ
ศริิพรรณ กิจก้องเจริญ (2551) ศกึษาเรื�องเนื 1อหาสารเกี�ยวกบัความงามและผลในการโน้มน้าวใจที�
นําเสนอทางเว็บบล็อกและเว็บไซต์ พบว่า รูปแบบการนําเสนอในองค์ประกอบต่างๆ ครบถ้วน 
ได้แก่ ตวัอกัษร ภาพนิ�ง ภาพเคลื�อนไหวและจุดเชื�อมโยง และเมื�อพิจารณาการใช้สื�อใหม่ในด้าน
อื�นๆ เช่น งานวิจัยของสุกัญญา ตั 1งเรืองเกียรติ (2545) ที�ศึกษาเรื�อง การวิเคราะห์รูปแบบและ
เนื 1อหาของนิทานไทยบนสื�ออินเทอร์เน็ต ยงัคงพบประเด็นที�สอดคล้องกนั คือ องค์ประกอบหลกัที�
ใช้ในการนําเสนอ คือ เนื 1อหานิทาน และจุดเชื�อมโยง (Links) และเกือบทุกเว็บไซต์มีการใช้
ภาพประกอบการนําเสนอเป็นหลกั และสอดคล้องกบัพิมพ์เดือน จาตรุงคกลุ (2550) ที�กล่าวไว้ว่า 
รูปแบบการนําเสนอการสื�อสารด้วยตวักลางคอมพิวเตอร์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย
สื�อต่างๆ 5 ประเภทแล้วนํามาผสมผสานเข้าด้วยกันเพื�อใช้สําหรับการปฏิสัมพันธ์หรือโต้ตอบ 
(Interaction) ระหว่างคอมพิวเตอร์กับผู้ ใช้งานเพื�อให้เกิดความน่าสนใจและจดจ่อในการใช้งาน
อยา่งตอ่เนื�อง  
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สว่นการออกแบบหน้าเว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ พบว่ามีการใช้

สีที�เป็นสีเดียวกับตราสินค้าและสีรองในวรรณะเดียวกัน อีกทั 1งทุกตราสินค้ายังปรากฎการใช้
ภาพโลโก้ สโลแกน/วิสยัทศัน์ของตราสินค้าและการแสดงภาพผลิตภณัฑ์ ผู้ วิจยัมีความเห็นว่าการ
ใช้สีของตราสินค้า การแสดงภาพโลโก้ สโลแกน และภาพผลิตภัณฑ์เป็นการสร้างความเป็น
เอกภาพและเอกลกัษณ์แก่หน้าเว็บไซต์และเฟสบคุ และเพื�อส่งเสริมให้ผู้ ใช้งานเกิดความตระหนกั
ถึงความเป็นตราสินค้าในช่องทางออนไลน์ ซึ�งสอดคล้องกบัสินีนาฎ สว่างใจธรรม (2550) ที�ศกึษา
เรื�องการวิเคราะห์รูปแบบและเนื 1อหาการประชาสมัพนัธ์ของเว็บไซต์บริษัทผลิตรายการโทรทศัน์ 
พบว่าโครงสร้างสีหลกัที�นํามาใช้เป็นพื 1นหลงั (Background) นํามาจากสญัลกัษณ์หรือโลโก้ของ
บริษัทนั 1นๆ เป็นส่วนใหญ่ และจะใช้สีต่างๆ เหล่านั 1นมาใช้ในการออกแบบหน้าเว็บเพจต่างๆ ที�
บรรจุในเว็บไซต์เดียวกัน เพื�อให้เกิดความเป็นเอกลกัษณ์ของเว็บไซต์ และสื�อให้เห็นถึงความเป็น
องค์กร 

เมื�อพิจารณาถึงสัดส่วนประเภทเนื pอหาที�เป็นที�นิยมในการนําเสนอของตรา
สินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ พบประเภทเนื 1อหาที�พบมากที�สดุในเว็บไซต์ ได้แก่ ประเภท
การสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรม การแสดงวิสัยทัศน์ และการให้ข้อมูลสินค้า สอดคล้องกับ      
สินีนาฎ สว่างใจธรรม (2550) ที�พบเนื 1อหาที�ปรากฎอยู่ในทุกเว็บไซต์ได้แก่ ข้อมูลเกี�ยวกับบริษัท 
รายละเอียดของรายการตา่งๆ ขา่วสารและกิจกรรมของบริษัทและข้อมลูสําหรับการติดตอ่ แตจ่ะมี
รายละเอียดปลีกยอ่ยที�แตกตา่งกนั  

ส่วนประเภทเนื 1อหาที�พบมากที�สุดในเฟสบุคเพจ ได้แก่ ประเภทการสื�อสาร
การตลาดผา่นกิจกรรม การอ้างอิงผู้ มีชื�อเสียง และการให้สิทธิพิเศษ สอดคล้องกบั McCorkindale 
(2009) ที�ศกึษาเรื�อง A Content Analysis of the Fortune 50’s Facebook Social Networking 
Sites พบวา่วิธีการจงูใจสมาชิกให้กลบัมาใช้บริการเฟสบคุเพจในอนาคต โดยการแจกของ หรือให้
สิทธิพิเศษต่างๆ เพื�อจูงใจให้ผู้ ใช้งานมีความต้องการกลบัมาใช้บริการอีกในอนาคต โดยเฟสบุค
เพจของทั 1ง 8 ตราสินค้านิยมใช้ภาพตราสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือภาพประชาสมัพนัธ์กิจกรรมในส่วน
ของภาพประจําตัว อีกทั 1งเฟสบุคและเว็บไซต์ของตราสินค้านิยมประชาสัมพันธ์กิจกรรมอย่าง
ตอ่เนื�อง ได้แก่ ก่อนการดําเนินกิจกรรม (Pre Event) ขณะดําเนินกิจกรรม (Launch Event) และ
หลงัการเสร็จสิ 1นกิจกรรม (Post Event) ซึ�งสอดคล้องกบั McCorkindale (2009) พบว่า เฟสบุค
เพจของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 58% ใช้ภาพตราสินค้าอย่างเป็นทางการของตน ส่วนการโพสรูป 
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วิดีโอและลิงค์ (Photos, Videos, Links) พบว่า 65.5 % เป็นการโพสรูป ขณะที� 31% เป็นการโพส 
วิดีโอ อีกทั 1งยงัพบการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมทั 1งก่อนและหลงั และลงรูปกิจกรรมตา่งๆ ที�เกิดขึ 1น  

ประเด็นที�น่าสนใจคือ ประเภทเนื 1อหาที�นิยมนําเสนอเหมือนกันทั 1ง 2 ช่องทาง 
ได้แก่ การสื�อสารการตลาดผ่านกิจกรรม แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์นิยม
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมผ่านสื�อใหม่ แต่ประเภทเนื 1อหาอื�นๆ มีการนําเสนอที�แตกต่างกันอย่าง
สิ 1นเชิง ทั 1งนี 1ผู้ วิจยัเห็นว่าผู้ประกอบการตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีหลกัการนําเสนอประเภท
เนื 1อหาที�แตกต่างกันระหว่างเว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค กล่าวคือ เว็บไซต์จะ
นําเสนอเนื 1อหาที�เป็นข้อมูลเชิงรายละเอียดขององค์กร ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ ส่วนเว็บไซต์
เครือข่ายสงัคมเฟสบุคจะเน้นการใช้การจูงใจเครือข่ายโดยการอ้างอิงผู้ มีชื�อเสียงและการล่อด้วย
รางวลัเพื�อจงูใจให้ผู้ใช้บริการกลบัมาใช้งานอีกในอนาคต 

จากผลการวิจัยนี 1ยังพบว่าตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการสร้างสารเพื�อ
ค้นหาข้อมลูเชิงลึกและความคิดเห็นของผู้บริโภค ซึ�งสะท้อนให้เห็นถึงแนวคิดของ Wertime and 
Fenwick (2008)  ที�กล่าวว่าการสื�อสารในสื�อใหม่เป็นวิธีที�ได้ผลดีที�สดุวิธีหนึ�งในการเก็บรวบรวม
ความคิดเห็นของผู้ บริโภค ซึ�งจากผลการวิจัยพบการใช้การสนทนา และสํารวจความคิดเห็น
ออนไลน์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1งในเว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุค ซึ�ง
ผู้ วิจัยมีความเห็นว่าตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์อาจมีการใช้สื�อใหม่เพื�อเป็นการยกระดับ
ประสบการณ์และสร้างสมัพนัธ์กบักลุม่เป้าหมาย เพราะสามารถสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมายได้ตลอด 
24 ชั�วโมง ทําให้เว็บไซต์ของภาคธุรกิจมีเครื�องมือที�ครบวงจรมากยิ�งขึ 1น ขณะที�ประเด็นการให้
ข้อมูลในมุมของตราสินค้าเอง เช่น  การนําเสนอข้อมูลด้านการเงินของตราสินค้า กลบัไม่พบใน
การศกึษาครั 1งนี 1 ซึ�งอาจเป็นเพราะจดุมุง่หมายของการสื�อสารในสื�อใหม่ในครั 1งนี 1เน้นการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภค ไม่ใช้กลุ่มผู้ ถือหุ้น (Shareholder) ดงันั 1นจึงไม่พบการแสดงข้อมูลด้านการเงิน ซึ�ง
สอดคล้องกบั Esrock and Leichty (2000) อ้างถึงใน Kelleher (2007) กล่าวคือ เนื 1อหาหลกัที�
ปรากฎในหน้าโฮมเพจสามารถบ่งบอกถึงกลุ่มเป้าหมายหลกั (Primary Publics) ในการสื�อสาร
ผา่นเว็บไซต์ขององค์กรนั 1นๆ   

ในส่วนผลการวิจยัด้านการใช้ภาษา พบว่าเว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม
เฟสบุคนิยมใช้ภาษาที�ไม่เป็นทางการเป็นส่วนใหญ่ สงัเกตได้จากการใช้ภาษาสนทนา โดยผู้ วิจยั
เห็นว่ามีความสอดคล้องกับธรรมชาติของช่องทางการสื�อสารออนไลน์ผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
ตามแนวคิดของ Chesebro and Bonsall (1989) ที�กล่าวว่าการสื�อสารผ่านตวักลางคอมพิวเตอร์ 
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ผู้ สื�อสารจะตดัคําและประโยคที�รุ่มรามออก เหลือเป็นประโยคที�ไม่สมบูรณ์ด้วยรูปแบบ แต่ก็ได้
ความหมายที�ต้องการ ซึ�งทําให้เกิดความรวดเร็ว ความง่ายในการสื�อสาร ทําให้สามารถสื�อสารกนั
ได้อย่างต่อเนื�อง โดยการใช้ภาษาไม่เป็นทางการเพื�อการสร้างการสนทนาระหว่างตราสินค้ากับ
กลุ่มเป้าหมายจะทําให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์ในการสื�อสารซึ�งสอดคล้องกับ Searls and 
Weinberger (2001) อ้างถึงใน Kelleher (2007) และ Breakenridge (2008) ที�กล่าวว่าการ
ประชาสัมพันธ์ในสื�อใหม่นั 1นควรทําการสื�อสารในฐานะที�เป็นคนธรรมดา เช่น การสนทนาแบบ
เพื�อนกบัเพื�อน เพื�อเป็นการสร้างสมัพนัธ์และความผกูพนัที�แนน่แฟ้นยิ�งขึ 1น 

เมื�อพิจารณาประเดน็หลักที�ตราสินค้าใช้ในการนําเสนอสารที�พบในงานวิจยัครั 1ง
นี 1พบวา่ แตล่ะตราสินค้ามีการนําเสนอสารในประเด็นที�แตกตา่งกนั ซึ�งผู้ วิจยัได้ตั 1งข้อสงัเกตว่าการ
นําเสนอสารที�แตกต่างกันนั 1น เป็นการแสดงให้เห็นลักษณะเฉพาะ ที�สะท้อนไปยงัความเป็นตรา
สินค้านั 1นๆ โดยพบในการนําเสนอสารที�ให้ความรู้ ความทันสมัยและความบันเทิง ซึ�งจาก
ผลการวิจัยพบว่า ประเด็นการนําเสนอของแต่ละตราสินค้านั 1นมีความแตกต่างกัน แต่มีความ
เกี�ยวเนื�องกบัตราสินค้าและเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ทั 1งสิ 1น ในส่วนการสร้างสารเพื�อให้ความทนัสมยั 
เช่น เกมออนไลน์ เพลง ข่าววงการเพลง วงการกีฬา วิดีโอ โฆษณา หรือการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ 
เป็นต้น โดยผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ประจําเว็บไซต์ของแต่ละตราสินค้ามีการสร้างสาร
เพื�อให้ความทนัสมยัและความบนัเทิงภายในเว็บไซต์ต่างๆ มีความแตกต่างกันออกไป แต่ยังคง
สะท้อนให้เห็นถึงความเป็นตราสินค้านั 1นๆ ทั 1งสิ 1น ซึ�งสอดคล้องกับการนําเสนอการสื�อสาร
การตลาดเพื�อให้สาระความรู้ ที�พบการนําเสนอที�สร้างความแตกต่างของแต่ละตราสินค้าอย่าง
ชดัเจน ซึ�งสอดคล้องกับแนวคิดของ Wertime and Fenwick (2008) ที�กล่าวถึง การสื�อสาร
การตลาดเพื�อให้สาระความรู้และความบันเทิงในสื�อใหม่ เพื�อเป็นการนําเสนอสารโดยตรงสู่
กลุม่เป้าหมาย เพื�อเป็นการสร้างให้เกิดความรู้จกั (Awareness) ตอ่ตราสินค้านั 1นๆ  

ในส่วนประเด็นการใช้จุดจูงใจในการนําเสนอสารนั 1น พบเฉพาะการใช้จุดจูงใจ
เชิงบวก (Positive Appeal) ซึ�งผู้ วิจยัมีความเห็นว่าอาจเป็นเพราะจดุมุ่งหมายในการนําเสนอสาร
นั 1นมีวัตถุประสงค์เพื�อสร้างภาพเชิงบวกแก่ตราสินค้า ซึ�งสอดคล้องกับการวิจัยของ Zinkhan 
(1989) อ้างถึงในธนิตา เอื 1อตระกลู (2544) ที�พบการใช้จดุจงูใจด้านอารมณ์เชิงบวกเพื�อช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์หรือความประทบัใจ ขณะที�การวิจยัในครั 1งนี 1ไม่พบจดุจงูใจเชิงลบ (Negative Appeal) 
เชน่ ความกลวั และความโกรธ นั 1นผู้ วิจยัได้ตั 1งข้อสงัเกตว่า เพราะจดุจงูใจเชิงลบ มกัใช้สําหรับเพื�อ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการหลีกเลี�ยงจากสถานการณ์ที�ไม่เป็นที�น่าพอใจ ซึ�งไม่สอดคล้องกับ
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วัตถุประสงค์ในการสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กร ตราสินค้าและกิจกรรมของเครื� องดื�ม
แอลกอฮอล์นั�นเอง ซึ�งสอดคล้องกบัธนิตา เอื 1อตระกลู (2544) ที�สรุปว่าการใช้จดุจูงใจเชิงบวกจะ
ก่อให้เกิดประสิทธิภาพทางด้านการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้กบัสินค้าและบริการมากกว่าการใช้จดุ
จงูใจเชิงลบ 

ผลการวิจัยการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์ที�น่าสนใจคือ      
กลยุทธ์การแสดงตัวตนในสื�อใหม่ ได้แก่ การที�ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีความพยายาม
สร้างความเคลื�อนไหวในสื�อใหมอ่ยา่งสมํ�าเสมอ โดยเฉพาะอย่างยิ�งการสร้างประเด็นสนทนาแสดง
ความเคลื�อนไหวของตราสินค้าในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุ หากพิจารณาสดัส่วนความถี�ของ
การแสดงความเคลื�อนไหวในหน้ากระดานของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมเฟสบุค พบว่า ตราสินค้า
ส่วนใหญ่มีการแสดงความเคลื�อนไหวมากที�สดุในช่วงเดือนที�นิยมจดักิจกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ�ง
เดือนธนัวาคม พบวา่ตราสินค้าร้อยละ 62.5 ของตราสินค้าทั 1งหมด มีการแสดงความเคลื�อนไหวใน
หน้ากระดาน (Wall) สงูที�สดุ   

อีกทั 1ง ผลการวิจยัยงัพบว่าตราสินค้าใช้กลวิธีการนําเสนอรูปแบบกิจกรรมที�
หลากหลาย โดยเฉพาะการสร้างกิจกรรมออนไลน์ (กิจกรรมในสถานที�) ที�พบทั 1งในเว็บไซต์และ
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุเพื�อสร้างให้เกิดความเคลื�อนไหวและดงึกลุ่มเป้าหมายเข้าสู่สื�อใหม่
ของตราสินค้าทั 1งสิ 1น โดยรูปแบบกิจกรรมของตราสินค้าที�เน้นเพิ�มการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค ซึ�งถือ
เป็นการสร้างกระแสให้เกิดข่าวกิจกรรมเป็นการประชาสมัพนัธ์กิจกรรมในช่องทางออนไลน์ในช่วง
ก่อนการจดักิจกรรม เป็นไปตามแนวคิดการผสมผสานการสื�อสารกบักิจกรรมในอินเทอร์เน็ต ของ 
Peter (2010) Todd and Douglas (2009) ที�ทําให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกบัตราสินค้า ทําให้เกิดวงจร
การสนทนา (Dialogue Loop) ทําให้เป็นการเพิ�มสมาชิกเครือข่ายของตราสินค้าและข่าว
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมยังสามารถขยายสู่วงกว้าง โดยที�ตราสินค้ายืมมือของผู้ บริโภคเป็น
แหล่งข้อมลูผู้ ริเริ�มทําการแพร่ขยาย และยงัสอดคล้องกบั Hastings (2009) ที�พบการจดักิจกรรม
ออนไลน์เพื�อชักชวนและส่งเสริมผู้ บริโภคให้ส่งต่อข้อความการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ไปยงัเพื�อนๆ ทําให้ดเูหมือนว่าอีเมลหรือเนื 1อหาสารประชาสมัพนัธ์ไม่ได้มา
จากตราสินค้า แต่มาจากเพื�อนของพวกเขา ซึ�งทําให้เนื 1อหาสารนั 1นมีความน่าเชื�อถือ โดยเฉพาะสู่
กลุม่เป้าหมายที�เป็นเยาวชน  
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ประเด็นที�  3 กลุ่มเป้าหมายที�แท้จริงของการสร้างสารเพื�อการประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ 

หากพิจารณารูปแบบกิจกรรมออนไลน์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อ
ใหม่ กับเครื�องมือการสื�อสารแบบดิจิตอลในยุคเว็บ 2.0 ที�ช่วยส่งเสริมให้เกิดการสื�อสารไปยงัคน
จํานวนมาก ด้วยความสะดวกรวดเร็ว และกระบวนการปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) ในการสื�อสาร 
ซึ�งผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงข้อมลูได้ตลอดเวลาหรือตลอด 24 ชั�วโมง ทําให้เกิดการรวมตวั
ของกลุ่มผู้ ชื�นชอบตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ (Brand Fans) ในชมุชนเสมือนทั 1งในเว็บไซต์
และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุค ซึ�งสอดคล้องกบัวินด์ (2547) ที�กล่าวถึง บทบาทของธุรกิจต่อ
ชมุชนออนไลน์และออฟไลน์ ซึ�งพบชมุชนที�ก่อตวัตามกลุม่ผลิตภณัฑ์  

ซึ�งผู้ วิจยัมองว่ากลุ่มเป้าหมายโดยตรงของการสื�อสารประชาสัมพันธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ คือ สมาชิก หรือเครือข่ายของตราสินค้า หรืออาจมองว่าเป็นกลุ่มผู้ ชื�นชอบ
ตราสินค้า สาเหตเุพราะเมื�อพิจารณาจากประเภทเนื 1อหาตา่งๆ จะพบการประชาสมัพนัธ์เพื�อสร้าง
ภาพลกัษณ์ การประชาสมัพนัธ์องค์กร ตราสินค้า หรือกิจกรรมตา่งๆ อีกทั 1งยงัพบลกัษณะการสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบักลุ่มเป้าหมาย ตามแนวคิดของการประชาสมัพนัธ์ในสื�ออินเทอร์เน็ตที�กล่าว
ว่า เครือข่ายอินเทอร์เน็ตทําให้องค์กรสามารถรับข้อเสนอแนะ (Feedback) จากกลุ่มเป้าหมายได้
ภายในเวลาอนัรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ McCorkindale (2009) พบการสนทนาใน
กระดานข้อความของเฟสบุคที�ประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจในการสร้างสมัพนัธ์ที�ใกล้ชิดยิ�งขึ 1น และ
การสร้างสมัพนัธ์ที�ดีกบักลุ่มลูกค้า โดยเฉพาะประเด็นการสนทนาเรื�องผลิตภณัฑ์ขององค์กร และ
สอดคล้องกับ Taylor and  White (2003) ที�พบการมีส่วนร่วมของสมาชิกของเว็บไซต์ เช่น การ
แบง่ปันข้อมลูตา่งๆ และการร่วมกิจกรรม 

อีกทั 1งผู้ วิจยัมีความเห็นว่า การประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ยงั
สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายโดยอ้อม ได้แก่ เพื�อน/ญาต/ิคนรู้จกั ของสมาชิกหรือเครือข่ายของตรา
สินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ และเยาวชน เมื�อพิจารณาลกัษณะการสร้างสารที�มีการจงูใจ อาจทํา
ให้ผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตที�เป็นเยาวชน เกิดพฤติกรรมการเข้าถึงสารของตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ได้ เพราะเยาวชน (เด็ก-นกัเรียน-นกัศกึษา) เป็นช่วงวยัที�อยากรู้ อยากลองสิ�งใหม่ ซึ�ง
สอดคล้องการค้นพบของ ธนิกานต์ มาฆะศิรานนท์ (2545) ที�ศึกษาเรื�อง พฤติกรรมการเสพติด
อินเทอร์เน็ตและปัจจยัที�มีความสมัพนัธ์กบัการเสพตดิอินเทอร์เน็ต ของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทย พบว่า ผู้ เสพติดอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มีอายุตํ�ากว่า 18 ปี มีการศึกษาในระดับที�ตํ�ากว่า
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ปริญญาตรี และมีหน้าที�การงานที�ตํ�ากว่าผู้ ที�ไม่เสพติด ซึ�งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนกัเรียน – นกัศกึษา 
สอดคล้องกับงานวิจยัของ Loystsker และ Aiello ที�ว่า กลุ่มที�ติดอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
วนัรุ่น (นกัเรียน – นกัศกึษา)  

ดงันั 1น เครื�องมือการสื�อสารที�เอื 1ออํานวยต่อการบอกต่อทั 1งเว็บไซต์และเว็บไซต์
เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ และกิจกรรมออนไลน์ของตราสินค้าที�ให้สิทธิพิเศษ การถ่ายทอดภาพความ
สนุกสนานและบรรยากาศในการดื�ม เป็นต้น ทําให้อินเทอร์เน็ตกลายเป็นช่องทางการกลุ่มคนที�
ไม่ได้เป็นสมาชิกของตราสินค้า และผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตที�เป็นเยาวชนนั�นเอง สอดคล้องกับ 
ปาริชาต และณฐัวิภา(2551) และ Breakenridge (2008) ที�กล่าวถึงรูปแบบการประชาสมัพนัธ์ใน
สื�อใหม่กับแนวคิดการเชื�อมโยงเครือข่าย ผ่านกลุ่มผู้ นําทางความคิด เช่น บล็อกเกอร์ เพื�อน 
ครอบครัว และการจัดกิจกรรม เพื�อช่วยกระจายข่าวสารขององค์กร หรือตราสินค้าต่างๆ ไปยัง
เครือข่ายเพื�อน (Peer-to-Peer) และสร้างให้เกิดชมุชน กลุ่มคนชื�นชอบตราสินค้า (Brand Fans) 
และเครือขา่ยกลุม่ผู้ภกัดีตอ่ตราสินค้าตอ่ไป ซึ�งการเปิดโอกาสให้สมาชิกเป็นผู้สร้างเนื 1อหาสาระขึ 1น
เอง ไม่เพียงแต่เป็นการประหยดัต้นทุนด้านการจดัเนื 1อหาในสื�อออนไลน์แล้ว แต่ยงัเป็นการสร้าง
ความรู้สกึเป็นเจ้าของและการมีสว่นร่วมในความสําเร็จของเว็บไซต์ของตราสินค้าอีกด้วย 

หากนําทั 1งสองกลุ่มมารวมกันจะเห็นได้ว่า การประชาสัมพันธ์ของเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ในสื�อใหม่มีความสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที�เป็นผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตได้ ไม่ได้
จํากดัเฉพาะผู้ ที�ชื�นชอบตราสินค้าหรือผู้ ที�มีอาย ุ20 ปีขึ 1นไป แตย่งัหมายรวมถึงเพื�อนของเพื�อนของ
สมาชิกอีกด้วย สอดคล้องกบัแนวคิดการจดัสรรกลุ่มเป้าหมายของการสร้างสารประชาสมัพนัธ์ใน
สื�อออนไลน์ของ Grunig (1982) อ้างถึงใน Phillips (2001) โดยแบง่กลุ่มเป้าหมายออกเป็น 4 
ประเภท ได้แก่สาธารณชนแอบแฝง (Latent Publics) เช่น เพื�อน/ ญาติของเครือข่ายที�ได้รับอีเมล
เชิญร่วมกิจกรรมของตราสินค้า สาธารณชนที�ตื�นตวั (Aware Publics) เช่น เพื�อน/ ญาติของ
เครือข่ายที�ถกูขอร้องให้ร่วมกดชื�นชอบหน้าเพจของตราสินค้า สาธารณชนที�กระตือรือร้น (Active 
Public) คือ ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตที�เป็นสมาชิกของตราสินค้า และ Non-Publics คือ กลุ่มคนที�ยงัไม่ได้
เข้าถึงอินเทอร์เน็ต ซึ�งไมถื่อเป็นกลุม่เป้าหมาย 

ดงันั 1น จึงสามารถกล่าวได้ว่า ยิ�งตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์สามารถขยาย
เครือขา่ยสมาชิกของตนในสื�อใหมไ่ด้มาขึ 1นเท่าไร โอกาสในการเข้าถึงผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตและการ
สร้างความสนิทสนม จนกระทั 1งกลายเป็นความไว้วางใจและความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ก็จะเพิ�มมากขึ 1นตามไปด้วย  
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ประเดน็ที� 4 การประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่กับประเด็นด้านจริยธรรม
และกฎหมาย 

จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า สื�อใหม่ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการ
หมิ�นเหม่ในการละเมิดการนําเสนอเนื 1อหาควบคุมตามที�บัญญัติไว้ในพระราชบัญญัติควบคุม
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551  เช่น การนําเสนอรูปภาพสินค้า ภาพการดื�ม โลโก้สินค้า และ
ข้อความการอวดอ้างสรรพคณุ ซึ�งสอดคล้องกับงานวิจยัของสรมน ธรรมรัตน์ (2549) ที�พบการ
ละเมิดของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในการนําเสนอเนื 1อหาที�มีการแสดงความคิดเห็นเกี�ยวกับ
เหล้าว่ามีรสชาติอย่างไร และมีหลายเว็บไซต์ซึ�ง เ ป็นบริษัทจําหน่ายสุราที� มีการทําการ
ประชาสมัพนัธ์ผา่นเว็บไซต์   

จากการวิจยัของสรมน ธรรมรัตน์ (2549) ได้เสนอบทบาทการควบคมุเนื 1อหาโดย
เว็บมาสเตอร์ และผู้ วิจัยมีความคิดเห็นที�สอดคล้องว่าผู้ ที�มีบทบาทสําคัญในการควบคุม หรือ
กลั�นกรองเนื 1อหาภายในเว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุค เพราะผู้ประกอบการ หรือเว็บ
มาสเตอร์ประจําเว็บไซต์ทําหน้าที�เป็นผู้ ออกแบบโครงสร้าง ตลอดจนเนื 1อหาต่างๆ และยงัเป็นผู้
ควบคมุทิศทางของเนื 1อหาที�จะเกิดขึ 1นภายในเว็บไซต์ ดงันั 1น ผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์จึงควร
ยดึหลกัจริยธรรมและกฎหมายที�เกี�ยวข้องกบัการสื�อสารของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์เพื�อมิให้มีเนื 1อหา
ที�ไมเ่หมาะสม และการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายที�ไมเ่หมาะสม เชน่ เยาวชน  

อยา่งไรก็ตามผลการวิจยัยงัพบวา่ ผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ มีการนําเสนอ
การแจกและการให้สิทธิพิเศษแก่สมาชิกของตราสินค้าที�ร่วมกิจกรรมกับตราสินค้าในสื�อใหม่ โดย
สามารถนําไปใช้ในกิจกรรมออฟไลน์ (กิจกรรมนอกสถานที�) ของตราสินค้า เช่น การลดราคา การ
ชิงรางวลั หรือบตัรผ่านเข้ากิจกรรมปาร์ตี 1 เป็นต้น ซึ�งการกระทําในลกัษณะนี 1มีความหมิ�นเหม่ใน
การละเมิดมาตรา 30 ที�ว่าด้วยการให้หรือเสนอสิทธิในการเข้าชมการแข่งขัน การแสดง การ
ให้บริการชิงโชค การชิงรางวัล หรือสิทธิประโยชน์อื�นใด เป็นการตอบแทนแก่ผู้ ซื 1อเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์หรือแก่ผู้ นําหีบห่อ หรือสลาก หรือสิ�งอื�นๆ ใดเกี�ยวกับเครื� องดื�มแอลกอฮอล์มา
แลกเปลี�ยน (พระราชบญัญัติควบคุม, 2551: ออนไลน์) ซึ�งผลการวิจัยนี 1ได้แสดงให้เห็นว่า 
ผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ ผู้ เป็นแหล่งข้อมลูที�สําคญัในการกํากบัดแูลการสื�อสารในสื�อใหม่
นั 1น อาจจะละเลยหลกัจริยธรรมและความรับผิดชอบตอ่กฎหมายตา่งๆ ที�เกี�ยวข้องกับการสื�อสาร
ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
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อยา่งไรก็ตาม ด้วยเทคโนโลยีเว็บยคุ 2.0 ทําผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีบทบาทในการ
สร้างเนื 1อหามากยิ�งขึ 1น ทําให้ผู้ วิจยัเห็นว่า ผู้บริโภค (ผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ต) จึงควรมีบทบาทในการ
ช่วยกลั�นกรองเนื 1อหาในเว็บไซต์ต่างๆ ด้วย ซึ�งผลจากการวิจัยในครั 1งนี 1พบผู้ บริโภค (ผู้ ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต) ที�ทําการนําเสนอข้อความที�หมิ�นเหม่ตอ่การละเมิดกฎหมายการสื�อสารของเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ คดิเป็นร้อยละ 29.41 ของแหล่งข้อมลูทั 1งหมด โดยส่วนใหญ่เป็นการนําเสนอข้อความ
ชวนดื�มในหมูเ่พื�อน การโพสรูปภาพการดื�มสงัสรรค์ โพสรูปสินค้า เป็นต้น   

แม้ว่าผู้ ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ได้มีการแสดงความรับผิดชอบโดยการ
กํากบัควบคมุกนัเอง เช่น การใช้หน้าการคดักรองอาย ุ(Age- Verification Page) ซึ�งเป็นไปตาม
แนวคิดหลกัจริยธรรมการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่ของ Hallahan (2006) ที�กล่าวถึงความถกูต้อง
แม่นยําของเนื 1อหา (Accuracy of Content) ที�มิใช่เพียงการนําเสนอสารที�สมบรูณ์เท่านั 1น แตย่งั
หมายรวมถึงการคดักรองสารเพื�อหลีกเลี�ยงปัญหาการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารที�ไม่ถูกต้อง 
อย่างไรก็ตาม สดัส่วนเว็บไซต์ที�ทําการศกึษาในครั 1งนี 1 พบเพียงร้อยละ 50 ของเว็บไซต์ทั 1งหมด ที�
พบหน้าคดักรองอาย ุ(Age- Verification Page) และจํานวนเฟสบคุที�พบว่ามีการจํากดัการใช้งาน
ผู้ ใช้งาน พบร้อยละ 75 ของจํานวนตราสินค้าทั 1งหมด ซึ�งเป็นสญัญาณที�บ่งบอกถึงการไม่ปฏิบตัิ
ตามกฎหมายที�จะใช้สื�ออินเทอร์เน็ตเพื�อเป็นชอ่งทางในการเข้าถึงเยาวชน 

ผู้ วิจยัได้ตั 1งข้อสังเกตถึงสาเหตุที�ไม่พบหน้าคดักรองอายุในเว็บไซต์ของบางตรา
สินค้า โดยจากผลการวิจยัพบเพียง 3 ตราสินค้า ได้แก่ เว็บไซต์ของตราสินค้าสิงห์ เว็บไซต์ของตรา
สินค้าไฮเนเก้น และเว็บไซต์ของตราสินค้าเฟดเดอบรอย ซึ�งอาจเป็นเพราะประเภทและเนื 1อหาหลกั
ที�นําเสนอในเว็บไซต์ของตราสินค้านั 1นๆ กล่าวคือ ตราสินค้าสิงห์ที�ใช้ชื�อโดเมนของเว็บไซต์ คือ 
boonrawd และพบเนื 1อหาหลักเพื�อประชาสัมพันธ์องค์กร  ตราสินค้าไฮเนเก้นที�พบเนื 1อหาการ
ประชาสัมพันธ์ กิจกรรม Greenspace เป็นหลัก และตราสินค้าเฟดเดอบรอยพบเนื 1อหา
ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าเป็นหลกั ซึ�งตราสินค้าทั 1ง 3 ตรานี 1อาจตีความว่ามิได้มุ่งเน้นการขายสินค้า
ผ่านเว็บไซต์ อย่างไรก็ตาม ยงัคงพบการนําเสนอข้อมลูสินค้า การประชาสมัพนัธ์กิจกรรมส่งเสริม
การขาย และคลิปโฆษณาของตราสินค้า เป็นต้น จากสาเหตทีุ�กล่าวข้างต้นอาจทําให้เว็บไซต์ของ
ตราสินค้าทั 1ง 3 ละเลยการควบคมุการเข้าถึงของผู้ใช้งานที�ไมเ่หมาะสม   

อย่างไรก็ตาม จากงานวิจยันี 1ยงัแสดงให้เห็นว่าหน้าการคดักรองอายุไม่สามารถ
ควบคมุการเข้าถึงของเยาวชนได้จริง สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hastings (2009) ที�กล่าวไว้ว่า
แม้ว่าจะพบหน้าการตรวจอายุของผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตในการเข้าถึงช่องทางการสื�อสารของ



 
 

  

270

เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ เช่น หน้าตรวจสอบอายุ (Age-Verification Pages) ซึ�งเป็น
องค์ประกอบพื 1นฐานที�พบในเว็บไซต์ของบริษัทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ อย่างไรก็ตาม ประสิทธิผล
ของระบบหน้าการตรวจอายขุองผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตกลบัเป็นไปอย่างจํากดั เพราะผู้ ใช้งานที�เป็น
เยาวชนสามารถปลอมวนั-เดือน-ปีเกิดเพื�อให้ผ่านเกณฑ์อายุ 19-20 ปี สอดคล้องกับ Chesebro  
and Bonsall (1989) และพรพรรณ ชินพงสานนท์ (2550) ที�กล่าวถึงการสื�อสารด้วยคอมพิวเตอร์
และลกัษณะการสื�อสารในสงัคมเสมือนจริง ที�ผู้ ทําการสื�อสารผ่านคอมพิวเตอร์นั 1นมีความสะดวก
ในการปลอม หรือชอ่นตวั เนื�องจากไมส่ามารถเห็นหน้ากนั ดงันั 1นผู้ ทําการสื�อสารจึงสามารถปลอม
ตวั หรือหลอกเพื�อให้เป็นในสิ�งที�ต้องการนั 1นเอง  

ดังนั 1น สามารถสรุปได้ว่าสื�อใหม่เพื�อการประชาสัมพันธ์ของธุรกิจเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ เป็นสื�อที�ควบคุมการเข้าถึงผู้ รับสารที�ไม่เหมาะสม เช่น เยาวชน ได้ยากยิ�ง อีกทั 1ง
ผู้ประกอบการยงัใช้กลวิธีการแพร่กระจายข้อมลูข่าวสารของตราสินค้า โดยการยืมมือผู้บริโภคใน
สื�อใหมที่�เป็นแหล่งข้อมลูสําคญัในการแพร่กระจายข่าวสารอีกด้วย ซึ�งกฎหมายที�เกี�ยวข้องกบัการ
สื�อสารของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยยังไม่ครอบคลุมอย่างชัดเจนถึงการกระทําใน
ลกัษณะนี 1 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ 

1. ภาครัฐควรออกกฎกระทรวงเพิ�มเติมในมาตรา 32 ว่าด้วยการสื�อสาร
ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่โดยเฉพาะ 

จากผลการวิจัยพบ ตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการใช้สื�อใหม่ในการ
ประชาสมัพนัธ์องค์กร ตราสินค้า ผลิตภณัฑ์และกิจกรรม และที�สําคญัยงัใช้สื�อใหม่เป็นช่องทางใน
การสร้างชมุชนเสมือนจริงเพื�อเป็นการรวมผู้ ชื�นชอบตราสินค้า (Brand Fans) ในช่องทางออนไลน์
สูกิ่จกรรมออฟไลน์ของตราสินค้า แม้ไม่พบการโฆษณาหรือการขายตรง แตก่ลบัพบการนําเสนอที�
แนบเนียนยิ�งขึ 1นกว่าสื�ออื�นๆ อาจเนื�องจากเนื 1อหาในมาตรา 32 ไม่มีการบญัญัติหลกัเกณฑ์การ
สื�อสารในสื�อใหมอ่ยา่งชดัเจน ทําให้ภาคธุรกิจอาศยัชอ่งวา่งนี 1ทําการสื�อสารกบัผู้บริโภค  

นอกเหนือจากนั 1น ควรมีการบญัญัติให้ชดัเจนถึงการนําเสนอประเภทเนื 1อหาสาร 
และการแสดงภาพลญัลกัษณ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์/ บริษัทผู้ผลิตเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อ
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ใหม่ เช่น เนื 1อหาสารลกัษณะใด นําเสนอได้และนําเสนอไม่ได้ และการนําแสดงภาพควรมีขนาด
เทา่ไรเมื�อเปรียบเทียบกบัขนาดพื 1นที�ของหน้าเว็บไซต์ เป็นต้น และที�สําคญัควรมีการกําหนดอย่าง
ชดัเจนวา่ สื�อใหมข่องตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ต้องมีหน้าควบคมุการเข้าถึงของเยาวชน อนั
เนื�องจากผลการวิจยัยังพบว่า บางตราสินค้าไม่มีการควบคมุอายุของผู้ ใช้งานเว็บไซต์ ซึ�งธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์อาจอาศยัช่องว่างเหล่านี 1ในการสื�อสารประชาสัมพันธ์กับเยาวชนเพื�อให้
ความรู้ที�ผิด ตลอดจนเกิดทศันคตทีิ�เป็นบวกตอ่เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้  

2. ภาครัฐควรบังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง และเข้มงวดมากขึ pนเพื�อช่วย
ป้องกันเดก็และเยาวชนมิให้เข้าถงึเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้โดยง่าย  

จากผลการวิจัยพบ การหมิ�นเหม่ในการละเมิดข้อความเกี�ยวกับการสื�อสาร
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ อนัได้แก่ ตวัอกัษร ภาพ คลิปวิดีโอ และเสียง ในการนําเสนอภาพเครื�องดื�ม 
บรรจุภัณฑ์ สรรพคุณ การชักจูงให้ดื�มทั 1งทางตรงและทางอ้อมในสื�อใหม่ ทั 1งจากแหล่งข้อมูล
ประเภทผู้ประกอบการเอง และแหลง่ข้อมลูประเภทผู้บริโภคทั�วไป  

โดยการอาศัยช่องว่างทางกฎหมายนี 1อาจยังไม่รวมถึงการสร้างสารที�ส่งเสริม
เครื�องดื�มแอลกฮอล์โดยผู้บริโภคนั 1นว่าเป็นความผิดหรือไม่ แม้ว่าการสื�อสารจะถูกควบคุมด้วย
กฎหมาย แตค่วามสามารถในการกระจายข้อมลูขา่วสารเป็นปัญหาด้านความไม่ถกูต้องในปัจจบุนั 
เช่น กิจกรรมของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�ส่งเสริมให้เกิดการบอกต่อจากเพื�อนสู่เพื�อน สู่
ครอบครัว สู่เพื�อนร่วมงาน ทําให้เกิดการรับรู้ในวงกว้างมากยิ�งขึ 1น ดงันั 1น ภาครัฐอาจมีการกํากับ
ดูแลการบังคับใช้กฎหมายในสื�อใหม่ให้ครอบคลุมมากยิ�งขึ 1น ทั 1งในบริบทของการควบคุม
ผู้ประกอบการและผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

ข้อเสนอแนะต่อภาครณรงค์เพื�อการควบคุมการบริโภคเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

1. เฝ้าระวังสื� อประเภทใหม่ๆ และสื�อที� อยู่ในกระแสความนิยมของ
ผู้บริโภคโดยเฉพาะเดก็และเยาวชน 

จากผลการวิจยัพบ การใช้ประโยชน์จากสื�อใหม่ในการประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ทั 1งในเว็บไซต์ และเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ ที�ใช้เป็นสื�อทางเลือก สื�อเสริมและสื�อ
แทนที�ทําให้การสื�อสารการตลาดครบวงจรมากยิ�งขึ 1น ซึ�งแนวโน้มในอนาคตน่าจะมีการพัฒนา
เครื�องมือสื�อสารออนไลน์อื�นๆ ดงันั 1นภาครณรงค์เพื�อควบคมุการบริโภคเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีที�
ความสําคัญอีกประการหนึ�งคือ การทําหน้าที�ติดตามดูกระแสการสื�อสารและเทคโนโลยีที�
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เปลี�ยนแปลงไปมา โดยการร่วมมือกบัภาครัฐออกกฎหมายให้ชดัเจน เพื�อให้เกิดความทนัสมยัและ
ใช้ได้จริงในทางปฏิบตัิ เพราะธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มกัใช้ช่องทางใหม่ๆ และช่องทางที�เป็นที�
นิยมของผู้บริโภคในชว่งเวลาตา่งๆ อยูเ่สมอ  

2. ให้ความรู้ สร้างความเข้าใจแก่ศาล อัยการ ตํารวจหรือผู้ทําหน้าที�
เกี� ยวข้องกับการกํากับดูแลการกระทําต่างๆ ในประเด็นที� เกี� ยวเนื� องกับตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์  

จากผลการวิจัยพบ การหมิ�นเหม่ในการละเมิดข้อความเกี�ยวกับการสื�อสาร
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ อาจเป็นเพราะศาล อยัการ ตํารวจ หรือผู้ ทําหน้าที�ที�เกี�ยวข้องกบัการกํากับ
ดูแลปัญหาด้านการละเมิดกับภาคธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มีการตีความตัวกฎบัญญัติที�
แตกต่างกัน เพราะธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ย่อมอาศยัช่องว่างต่างๆ ในกฎหมาย และตีความ
เพื�อให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจของตนมากที�สุด ดังนั 1น ภาครณรงค์เพื�อการควบคุมการบริโภค
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ควนร่วมมือกับภาครัฐ หรือหน่วยงานต่างๆ ที�เกี�ยวข้องเพื�อให้ความรู้ สร้าง
ความเข้าใจแก่ศาล อยัการ ตํารวจหรือผู้ ทําหน้าที�เกี�ยวข้องกับการกํากบัดแูลการกระทําต่างๆ ใน
ประเดน็ที�เกี�ยวข้องกบัการตีความบทบญัญตักิฎหมายตา่งๆ ที�เกี�ยวเนื�องกบัเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ข้อเสนอแนะต่อภาคธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

1. ภาคธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ควรแสดงความรับผิดชอบอย่างแท้จริง
ในการควบคุมช่องทางการสื�อสารของตนมิให้เดก็และเยาวชนสามารถเข้าถงึได้ 

จากผลการวิจยัพบ เว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุของตราสินค้าที�ไม่
มีการควบคมุการเข้าถึงของเยาวชน และถึงแม้ว่าจะพบหน้าการคดักรองอายขุองผู้ ใช้งานเว็บไซต์ 
(Age-Verification Page) แต่ก็ไม่สามารถควบคมุการเข้าถึงของเยาวชนได้อย่างแท้จริง เพราะ
ผู้ ใช้งานสามารถระบุวนั-เดือน-ปีเกิดปลอมได้ ซึ�งผู้ วิจยัเห็นว่าภาคธุรกิจควรดแูลและตรวจสอบ
กันเอง เช่น การประกาศสัตยาบรรณของบริษัทในการควบคุมช่องทางการสื�อสารในสื�อใหม่ให้
เข้มงวดมากยิ�งขึ 1น โดยอาจให้ผู้ ใช้งานระบุหมายเลขประจําตวัประชาชนของตนในหน้าการคดั
กรองอายุ ซึ�งจะทําให้การเข้าถึงของเยาวชนนั 1นเป็นไปได้อย่างยากลําบากมากยิ�งขึ 1น และ
ผู้ประกอบการเครื�องดื�มแอลกอฮอล์จะได้ประโยชน์จากการนําข้อมูลไปใช้ในการวางแผนการ
สื�อสารการตลาดของตน  
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อีกทั 1ง ภาคธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ควรหยุดการจดักิจกรรมที�ส่งเสริมให้เกิด
การบอกต่อในหมู่ผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ�งในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบุค เพราะสารนั 1นๆ 
อาจเข้าถึงเยาวชนได้ เพราะอายขุั 1นตํ�าของผู้ใช้งานเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมเฟสบคุเริ�มต้นตั 1งแตอ่าย ุ
13 ปีขึ 1นไป 

ข้อเสนอแนะต่อผู้บริโภคและเยาวชน 

1. หลีกเลี�ยงนําเสนอสารเพื�อสนับสนุนธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

จากผลการวิจยัพบ ผู้บริโภคมีสว่นร่วมในการสร้างและนําเสนอสารเพื�อสนบัสนนุ
การสื�อสารประชาสมัพนัธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ�งในเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมออนไลน์ โดยส่วนใหญ่ล้วนเป็นการร่วมกิจกรรมออนไลน์ของตราสินค้า ดงันั 1นผู้บริโภคและ
เยาวชนควรป้องกนัระวงัการตกเป็นเหยื�อที�ช่วยแพร่กระจายข่าวสารของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดย
ไมรู้่ตวั โดยการหยดุการนําเสนอข้อความตา่งๆ ที�มีนยัที�เกี�ยวข้องกบัเครื�องดื�มแอลกอฮอล์และการ
ดื�ม 

ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. การศึกษาวิจยัครั 1งนี 1ผู้ วิจยัทําการศึกษาจากการวิเคราะห์เนื 1อหาสารที�ปรากฎ
ในเว็บไซต์และเครือข่ายสงัคมเฟสบุคของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ประกอบกบัการอ้างอิง
เอกสารเชน่ ขา่ว บทสมัภาษณ์ของผู้ ทําหน้าที�สื�อสารการตลาดของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
เท่านั 1น เพราะไม่สามารถขอความร่วมมือไปยงัผู้ ที�เกี�ยวข้องได้ อย่างไรก็ตามข้อมูลการศึกษาใน
ส่วนผู้ส่งสาร โดยเฉพาะประเภทผู้ประกอบการหรือเว็บมาสเตอร์ของเว็บไซต์ตราสินค้าเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ยัง มีความสําคัญในการจะอธิบายแนวคิดและกลวิธีการสร้างสารเพื�อการ
ประชาสัมพันธ์เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ของบริษัทผู้ ผลิตเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้อย่าง
สมบูรณ์มากยิ�งขึ 1น ดงันั 1นจะเป็นการดีถ้าการวิจยัในครั 1งต่อไปได้รับความร่วมมือจากภาคธุรกิจ
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ และซึ�งจะทําให้ความรู้เรื�องการสร้างสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์ในสื�อใหม่นั 1น
มีความนา่เชื�อถือมากยิ�งขึ 1น  

2. การศึกษาวิจัยในครั 1งนี 1เลือกใช้สื�อใหม่ได้แก่ เว็บไซต์และเว็บไซต์เครือข่าย
สงัคมเฟสบคุ เพราะเป็นสื�อที�เป็นที�นิยมในปัจจบุนั ซึ�งการวิจยัในอนาคตควรมีการทําวิจยัในเรื�อง
การสื�อสารของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์กับสื�อใหม่ประเภทอื�นๆ เพื�อช่วยยืนยนัความคิดที�ว่า
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องค์กรธุรกิจจะเลือกทําการสื�อสารผ่านสื�อประเภทใหม่ที�ทําให้ตนเองเป็นผู้ นําด้านการสื�อสารอยู่
เสมอ 

3. การศึกษาในครั 1งนี 1 มีข้อจํากัดที�เป็นการศึกษาการใช้สื�อใหม่ของตราสินค้า
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์เท่านั 1น ดงันั 1นการวิจยัในอนาคตอาจทําการศกึษาเปรียบเทียบการสื�อสารใน
สื�อออนไลน์ กับสื�ออฟไลน์ เช่น สื�อดั 1งเดิมอย่าง โทรทศัน์ เป็นต้น ว่ามีความเหมือนหรือความตา่ง
ในการสร้างสารเพื�อการประชาสมัพนัธ์ของตราสินค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
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ตารางบันทึกเนื pอหาการควบคุมการสื�อสารเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ตามพรบ. เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
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ตารางบันทึกเนื pอหาที�ใช้ในการสื�อสารประชาสัมพันธ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม่ 
ตราสนิค้า  
เว็บไซต์/เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ 
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ประเภทของเนื 1อหาที�ใช้ในการสื�อสารประชาสมัพนัธ์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใหม ่
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ตารางการบันทกึกิจกรรมออนไลน์และกิจกรรมออฟไลน์ของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 

ตราสนิค้า  
เว็บไซต์/เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ 

ว.ด.ป ครั 1ง
ที� 

ประเภทกิจกรรม ระยะเวลา 
 

รูปแบบกิจกรรม หมายเหต ุ
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ตารางบันทึกการเชื�อมโยงช่องทางออนไลน์สู่กิจกรรมออฟไลน์ 
ตราสนิค้า  
เว็บไซต์/เครือขา่ยสงัคมเฟสบคุ 

ว.ด.ป ครั 1งที� ชื�อกิจกรรม ระยะเวลา 
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