
รูปแบบและสารท่ีใช้ในการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมของสินค้าและบริการในประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นางสาวมาริสา ธีรตยาคีนนัท์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
วิทยานิพนธ์นีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญานิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต 

สาขาวิชานิเทศศาสตร์  
คณะนิเทศศาสตร์  จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

ปีการศกึษา  2555 
ลิขสิทธ์ิของจฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 

บทคัดย่อและแฟ้มข้อมูลฉบับเต็มของวิทยานิพนธ์ตั้งแต่ปีการศึกษา 2554 ที่ให้บริการในคลังปัญญาจุฬาฯ (CUIR) 
เป็นแฟ้มข้อมูลของนิสิตเจ้าของวิทยานิพนธ์ที่ส่งผ่านทางบัณฑิตวิทยาลัย 

The abstract and full text of theses from the academic year 2011 in Chulalongkorn University Intellectual Repository(CUIR) 
are the thesis authors' files submitted through the Graduate School.



Marketing Communications Pattern and Message for Social Media Marketing 
Communication of Products and Services in Thailand 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ms. Marisa Thiratayakinant 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 

for the Degree of Master of Arts (Communication Arts) Program in Communication Arts 
Faculty of Communication Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2012 

Copyright of Chulalongkorn University 



หวัข้อวิทยานิพนธ์ รูปแบบและสารท่ีใช้ในการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมของ
สินค้าและบริการในประเทศไทย 

โดย นางสาวมาริสา ธีรตยาคีนนัท์  
สาขาวิชา นิเทศศาสตร์  
อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั รองศาสตราจารย์ ดร.ยบุล เบญ็จรงค์กิจ 
  

 คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  อนมุตัใิห้นบัวิทยานิพนธ์ฉบบันีเ้ป็นส่วนหนึง่ 
ของการศกึษาตามหลกัสตูรปริญญามหาบณัฑิต 
 

 คณบดีคณะนิเทศศาสตร์ 
(ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.ดวงกมล ชาติประเสริฐ) 

คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 

 ประธานกรรมการ 
(รองศาสตราจารย์ รุ่งนภา พิตรปรีชา) 

 อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั 
(รองศาสตราจารย์ ดร.ยบุล เบญ็จรงค์กิจ) 

 กรรมการภายนอกมหาวิทยาลยั 
  (อาจารย์ ดร. ศรัณย์ธร ศศธินากรแก้ว) 
 
 
 
 



ง 

 

มาริสา ธีรตยาคีนันท์ : รูปแบบและสารท่ีใช้ในการส่ือสารผ่านส่ือสังคมของสินค้าและ
บริการในประเทศไทย. (MARKETING COMMUNICATIONS PATTERN AND 
MESSAGE FOR SOCIAL MEDIA MARKETING COMMUNICATION OF 
PRODUCTS AND SERVICES IN THAILAND) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั :  รศ.ดร. 
ยบุล เบญ็จรงค์กิจ, 169 หน้า. 
 

 งานวิจยันีมุ้่งศึกษาถึงลักษณะเนือ้หาท่ีใช้เพ่ือการส่ือสารทางการตลาดในส่ือสงัคมหรือ  
โซเชียล มีเดีย ในเฟซบุ๊ค และยูทูบ ซึ่งเป็นส่ือออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบนั และถือเป็น
ช่องทางอย่างหนึ่งของกลยุทธ์การทําการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้ ผู้ วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิง
คณุภาพโดยการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ซึ่งทําการเลือกรูปภาพจํานวนทัง้สิน้ 5 รูป 
จาก 5 แฟนเพจ และคลิปไวรัล วิดีโอ จํานวน 5 เร่ือง และข้อความแสดงความคิดเห็นท่ีปรากฏอยู่
กบัรูปภาพและคลิปอยา่งละ 100 คอมเม้นท์ 
 ผลการศกึษาพบวา่ 1) การส่ือสารไวรัล มาร์เกตติง้ในส่ือสงัคมเป็นการส่ือสารแบบหนึ่งตอ่
จํานวนมาก และการส่ือสารแบบจํานวนมากตอ่จํานวนมาก ต้องการให้เกิดการบอกตอ่เพ่ือนําไปสู่
การตดัสินใจซือ้เช่นเดียวกับการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก 2) องค์ประกอบสารในไวรัล มาร์เกตติง้ 
ถูกครอบด้วยองค์ประกอบในการออกแบบ การสร้างบรรยากาศ และโครงเร่ืองเป็นหลัก เพ่ือให้
สอดคล้องกบัใจความสําคญัของผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการนําเสนอ 3) เนือ้หาเป็นการบอกประโยชน์การ
ใช้งานและความรู้สึกเพ่ือเพิ่มคณุค่าตราสินค้า ซึ่งมกัเป็นไปในด้านบวกสอดคล้องกับสงัคมและ
วัฒนธรรม และไม่เป็นการยัดเยียดขายสินค้าจนเกินไป และเป็นการขยายความต่อยอดจาก
โฆษณาถึงคณุประโยชน์ของสินค้า ซึง่ชว่ยประหยดังบประมาณการโฆษณาได้ 4) การแบง่ปันและ
การแสดงความคิดเห็นเป็นไปอย่างอิสระ และมีความตรงไปตรงมา เน่ืองจากเป็นพืน้ท่ีอิสระ 
ปราศจากการควบคมุ จงึสามารถแสดงความคดิเห็นเบือ้งลกึท่ีอยูใ่นใจได้ 
 อย่างไรก็ตาม นกัการตลาดต้องพยากรณ์อุปนิสยั และศึกษาความต้องการท่ีแท้จริงของ
ผู้บริโภค และกระแสสงัคมในขณะนัน้ เพ่ือจะได้สร้างเนือ้หาท่ีโดนใจ และให้เกิดการบอกต่อ เป็น
ไวรัล มาร์เก็ตติง้ท่ีประสบความสําเร็จ และเกิดทศันคติด้านบวกตอ่ตราสินค้า แตก็่ควรหาวิธีรับมือ
กบัการแสดงความคดิเห็นในเชิงลบท่ีอาจเกิดได้ทกุเม่ือด้วยเชน่กนั 
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 This study aims to analyze the messages and contents used in social media (Facebook and 
Youtube) which are the most popular online social media nowadays. These social media are counted 
as one of the strategies for viral marketing. Content analysis is used as a research methodology. Five 
pictures from 5 most popular fan pages are selected and 5 most popular viral clips are chosen to 
analyze as well as 100 comments towards those selected pictures and viral clips. 

      Findings are as follows: 1) Viral marketing in social media is one-to-many and many-to-many 
communication, same as word of mouth strategy, create online word of mouth that lead to purchase 
decision making. 2) The elements in messages in viral marketing are controlled by theme, mood & 
tone and story line to align with key messages and products. 3) The messages aim to present 
functional & emotional benefits to enhance brand equity. The contents are positively designed to 
avoid hard sell and align with social norm and culture. Additionally, the messages are designed to 
amplify the key message from TVC which help saving the advertising budget. 4) The comments and 
sharing from the audiences can be described as freely outspoken and straight to the point as social 
media is considered as a public area and out of control from any organizations. 

 Nevertheless, the marketers need to anticipate their targets’ behaviors and study their 
insights as well as trends at that moment to produce the right messages and contents in order to 
create successful viral marketing. At the same time, they should prepare to cope with negative 
comments which may occur at any time. 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ปัจจุบนัส่ือออนไลน์เป็นส่ือใหม่ท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นส่ือท่ี
เข้าถึงและแพร่กระจายได้อยา่งรวดเร็ว ประกอบกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคได้เปล่ียนไป โดยผู้บริโภคได้
มีการใช้และส่ือสารผา่นทางส่ือออนไลน์มากขึน้ เจ้าของผลิตภณัฑ์และเอเจนซ่ีโฆษณาจึงหนัมาใช้
ส่ือและทําการตลาดบนโลกออนไลน์มากขึน้เช่นเดียวกัน ซึ่งนบัว่าเป็นการเข้าถึงผู้บริโภคอีกทาง
หนึง่ โดยเฉพาะส่ือใหมท่ี่เรียกวา่ “โซเชียล มีเดีย” หรือ “ส่ือสงัคม” 
 ผศ. ดร.กานดา รุณนะพงศา สายแก้ว อาจารย์ประจําภาควิชาวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ 
มหาวิทยาลยัขอนแก่น ได้กลา่วเก่ียวกบัโซเชียล มีเดีย ไว้ดงันี ้
 “โซเชียล หมายถึง สงัคม ส่วนคําว่า มีเดีย หมายถึง ส่ือหรือเคร่ืองมือท่ีใช้เพ่ือการส่ือสาร 
ในบริบทของโซเชียล มีเดีย โซเชียล หมายถึง การแบง่ปันในสงัคม ซึง่อาจจะเป็นการแบง่ปันเนือ้หา 
(ไฟล์, รสนิยม ความเห็น) หรือปฏิสมัพนัธ์ในสงัคม (การรวมกนัเป็นกลุม่) 
 ”โซเชียล มีเดีย ในท่ีนีห้มายถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีทําให้ผู้ ใช้แสดงความเป็นตวัตนของ
ตนเองเพ่ือท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์กับหรือแบ่งปันข้อมูลกับบุคคลอ่ืน” (ทีชเชอร์กอบวิทย์, 2555 : 
ออนไลน์) 
 โซเชียล มีเดยี อยา่งเชน่ เฟซบุ๊ค หรือ ยทูบู นบัว่าเป็นส่ือใหม่หรือส่ือสงัคมท่ีมีบทบาทมาก
ในการทําการตลาดและการส่ือสารตลอดถึงการสร้างตราสินค้า เป็นการใช้ประโยชน์จากส่ือใหม่
และพฤตกิรรมการเสพส่ือโซเชียล มีเดีย ของผู้บริโภคให้เป็นประโยชน์ โดยตา่งมุ่งหวงัท่ีจะสร้างให้
เกิดการรับรู้และสร้างการบอกตอ่ในหมูผู่้บริโภคบนสงัคมออนไลน์  
 การสร้างการบอกตอ่บนเฟซบุ๊ค และยทูบู เป็นส่วนหนึ่งของวิธีการทําการตลาดแบบไวรัล 
มาร์เก็ตติง้ ซึ่งกลไกของไวรัล มาร์เก็ตติง้ นัน้ก็คือ การเชิญชวนให้ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายมี
ความรู้สึกร่วม พูดถึง และส่งต่อข้อมูลนัน้ไปให้คนอ่ืนๆ คล้ายกับการแพร่ระบาดของเชือ้ไวรัส 
(เดนท์ เวอร์ไทม์ และ เอียน เฟนวิค, 2551) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการส่งต่อ และมีการแบง่ปัน
ข้อมูลท่ีผู้ บริโภคสนใจไปให้ผู้ อ่ืน ซึ่งอาจเป็นเพ่ือน คนรู้จัก หรือสมาชิกในครอบครัว ท่ีอยู่บน
เครือข่ายโซเชียล มีเดีย ของผู้บริโภคเอง ซึ่งผู้ ท่ีได้รับสารหรือข้อมลูนัน้ๆก็สามารถส่งตอ่ไปยงัผู้ อ่ืน
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บนเครือข่ายโซเชียล มีเดีย ได้อีกทอดหนึ่งด้วยเช่นกนั จากกลไกของการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ต
ติง้ นี ้ทําให้เกิดการปฏิสมัพนัธ์แบบใหม่ขึน้ เป็นปฏิสมัพนัธ์ท่ีเกิดจากการส่ือสารผ่านทางโซเชียล 
มีเดีย ท่ีถือวา่เป็นโลกเสมือนจริง และเป็นการส่ือสารท่ีโยงใยเป็นเครือขา่ยตอ่ไปเร่ือยๆ นัน่เอง 
 การใช้ส่ือสงัคมอย่างเฟซบุ๊ค และยูทูบเป็นท่ีนิยมและแพร่หลายในหลายประเทศทัว่โลก 
รวมถึงประเทศไทยด้วยเช่นกนั จากข้อมลูของเว็บไซต์ Alexa ซึ่งเป็นเว็บไซต์ท่ีรวบรวมข้อมลูและ
อนัดบัใช้เว็บไซต์เปิดเผย 5 อนัดบัเว็บไซต์ยอดนิยมท่ีคนไทยเข้าชมมากท่ีสดุได้แก่ อนัดบั 1 เฟซบุ๊ค 
2 กเูกิล้ ประเทศไทย 3 กเูกิล้ 4 ยทูบู และอนัดบั 5 บล็อกสปอต (ข้อมลูจากการจดัอนัดบัปี 2555) 
จากข้อมลูดงักล่าวจะเห็นได้ว่าส่ือโซเชียล มีเดีย อย่าง เฟซบุ๊ค และ ยทูบู นัน้ได้รับความนิยมจาก
คนไทยเป็นอย่างมาก นอกจากนีเ้ว็บไซต์หนงัสือพิมพ์เดลินิวส์ ได้เปิดเผยตวัเลขการใช้ เฟซบุ๊ค ใน
ประเทศไทยว่ามีผู้ ใช้มากถึง 14 ล้านคน นอกจากนีก้รุงเทพมหานครถูกจดัอนัดบัว่าเป็นเมืองท่ีมี
ผู้ ใช้ เฟซบุ๊ค มากท่ีสุดในโลกถึง 8 ล้านคน ซึ่งนั่นหมายความว่าประเทศไทยมีจํานวนบญัชีผู้ ใช้ 
อยา่งน้อย 8 ล้านบญัชี (หนงัสือพิมพ์เดลินิวส์, 2555 : ออนไลน์) 
 จากจํานวนผู้ ใช้โซเชียล มีเดีย โดยเฉพาะเฟซบุ๊คในประเทศไทยท่ีมีมากมาย และเป็นท่ี
แพร่หลายนี ้ทําให้ส่ือโซเชียล มีเดีย เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการส่ือสารกับผู้บริโภคนอกเหนือจาก
ส่ือดัง้เดิม เช่น โทรทศัน์ วิทย ุและนิตยสาร เป็นต้น จึงทําให้สินค้าหลายชนิดหนัมาใช้กลยทุธ์การ
ส่ือสารผา่นทางโซเชียล มีเดีย อยา่งเฟซบุ๊ค และยทูบู เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ  
 คณุตอ่บญุ พ่วงมหา กรรมการผู้ อํานวยการ สายธุรกิจด้านดิจิทลั บริษัท เนชัน่ มลัติมีเดีย 
กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) กล่าวว่า “ปัจจุบนัสินค้าและบริการต่างๆไม่อาจละเลย กลยุทธ์การส่ือสาร
และการสร้างแบรนด์ผ่านส่ือดิจิทลัได้อีกตอ่ไป ด้วยจํานวนผู้ ใช้ “โซเชียล มีเดีย” มีการเติบโตอย่าง
มากในทัว่โลก เห็นได้จากผู้ ใช้เฟซบุ๊คท่ีมีจํานวน 800-900 ล้านคน หากเปรียบเทียบเป็นประชากร
ของประเทศ ก็อยูใ่นอนัดบั 3 ของโลกรองจากจีนและอินเดีย” (แบ้งค๊อคบซินิวส์, 2555: ออนไลน์) 
 กลไกของเฟซบุ๊คและยทูบูเอือ้ให้ผู้ ใช้สามารถคลิก “แบง่ปัน” (Share) หรือคลิก “ถกูใจสิ่ง
นี”้ (Like) รวมทัง้สามารถแสดงความคิดเห็นตอ่ข้อมลูท่ีตนเองสนใจ หรือช่ืนชอบเนือ้หานัน้ๆได้ ซึ่ง
เม่ือคลิก “แบง่ปัน” หรือ “ถูกใจสิ่งนี”้ หรือแสดงความคิดเห็น สิ่งท่ีผู้ ใช้  โซเชียล มีเดีย คลิกหรือ
แสดงความคิดเห็นออกไป จะปรากฏขึน้บนเพจของผู้ ใช้ ซึ่งผู้ อ่ืนท่ีอยู่ในเครือข่ายโซเชียล เน็ตเวิร์ค 
สามารถเห็นสิ่งท่ีผู้ ใช้กระทําได้ทนัที นอกจากนี ้ยงัมีการ “แท็กกิง้” (Tagging) ท่ีผู้ ใช้สามารถให้
ผู้ อ่ืนในเครือข่ายท่ีถูกแท็กกิง้เห็นรูปภาพ หรือข้อความท่ีผู้ ใช้อพัโหลดขึน้เพจ ก็จะปรากฏบนเพจ
ของผู้ ท่ีถกูแท็กกิง้ทนัทีเชน่กนั  
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 นอกจากนี ้พฤตกิรรมของผู้บริโภคมีการเข้าถึงส่ือ หลากหลายรูปแบบ ดงันัน้การนําเนือ้หา
สง่ตอ่ไปยงัผู้บริโภค จะต้องมีช่องทางการส่ือสารท่ีตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภคในแตล่ะกลุ่ม โดย
เฟซบุ๊คและยทููบ ถือเป็นช่องทางการส่ือสารในโลกโซเชียล มีเดีย ท่ีสามารถเข้าถึงผู้คนได้จํานวน
มหาศาล ผา่นพฤตกิรรมของผู้ใช้งาน ท่ีมีการเช่ือมโยงกบักลุ่มเพ่ือน และการแชร์ (แบ้งค๊อคบิซนิวส์, 
2555: ออนไลน์) 
 จากกลไกดงักล่าวนีก้ลายเป็นบทบาทสําคญั ซึ่งเป็นทัง้ "กลยทุธ์" และ "เคร่ืองมือ" สําคญั
ของ การตลาดยุคดิจิทัล ท่ีสามารถ "ส่งสาร" ไปยงัผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงในรูปแบบของการกด 
"ไลค"์ การ "แชร์" การ "สง่ตอ่" (หนงัสือพิมพ์อารยะ, 2554 : ออนไลน์)  
 การ “แบง่ปัน” (Share) คลิก “ถกูใจสิ่งนี”้ (Like) หรือ “แท็กกิง้” (Taging) บนเฟซบุ๊ค และ
ยทูบู เปรียบเสมือนการบอกตอ่แบบปากปากตอ่ปากบนโลกออนไลน์ ท่ีทําให้เกิดไวรัล มาร์เก็ตติง้
ขึน้ ซึ่งเจ้าของผลิตภัณฑ์ต้องการทําให้เกิดการ "พดูถึงและบอกต่อ" เพราะส่ือโซเชียล เน็ตเวิร์คมี
คณุสมบตัิในการ "พดูซํา้ พดูบอ่ย และพดูได้เร็ว" (แบ้งค๊อคบิซนิวส์, 2555 : ออนไลน์) เม่ือมีการ
บอกต่อ, การแบ่งปัน หรือการพูดซํา้กันมากขึน้เร่ือยๆ จนกลายเป็นการบอกต่อในวงกว้าง ซึ่ง
บางครัง้การบอกต่อบนโซเชียล เน็ตเวิร์ค ก็ทําให้เกิดกระแสได้เช่นกนั ผู้บริโภคก็อาจจะเร่ิมสนใจ 
และอาจเร่ิมหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือเร่ืองนัน้ๆในท่ีสุด การบอกต่อบนส่ือสงัคมนี ้ถือเป็น
การเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารและโฆษณาจากเดิมท่ีแบรนด์เป็น "ผู้พดู" เป็นให้ผู้บริโภคเป็น "ผู้พดู
และบอกตอ่" แทน โดยส่ือสารผ่านส่ือสงัคมท่ีสามารถเข้าถึงลกูค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมาก
ยิ่งขึน้ (แบ้งค๊อคบซินิวส์, 2555 : ออนไลน์)   
 ดงันัน้การทําตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้บนส่ือโซเชียล มีเดีย นัน้หัวใจสําคญัท่ีจะทําให้
ได้ผลหรือไมคื่อ “ผู้ รับสาร” เพราะจะเกิดการแพร่กระจายตวัสาร หรือการบอกตอ่มากน้อยเพียงใด
ขึน้อยู่กบัการตดัสินใจของผู้ รับข้อมูลข่าวสารนัน้ว่าจะเป็นผู้ส่งต่อหรือไม่ เพราะฉะนัน้ผู้ส่งสารจึง
ต้องพยายามสร้างสรรค์เร่ืองหรือเนือ้ความของสารท่ีคาดว่าจะ “โดนใจ” ผู้ รับข้อมลูข่าวสาร เพ่ือให้
ผู้ รับข้อมลูขา่วสารนัน้สร้างกระแส และแพร่กระจายเนือ้สารนัน้ตอ่ไปเร่ือยๆ เพ่ือให้เป็นการบอกตอ่
บนโลกออนไลน์ท่ีไร้พรมแดน   
 ด้วยส่ือใหมแ่ละวิธีการสง่ตอ่ข้อมลูท่ีง่ายเพียงปลายนิว้กดคลิก “ถกูใจ” กดคลิก “แบง่ปัน” 
หรือการ ”แท๊กกิง้” ทําให้ส่ือใหม่นีเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีนกัการตลาดให้ความสนใจและใช้เป็นส่ือหนึ่งใน
การทําการตลาด และการสร้างตราสินค้า การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การทําแคมเปญ และ
อ่ืนๆ โดยตา่งมุ่งหวงัท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคให้มากขึน้ สร้างการรับรู้ การมีส่วนร่วมจากผู้บริโภค เพ่ือ
สร้างการบอกตอ่ และอาศยัตวัผู้บริโภคเองเป็นผู้กระจายข่าวสารแทนตราสินค้าเอง ซึ่งเนือ้หาเพ่ือ
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สร้างไวรัล มาร์เก็ตติง้ผา่นทางโซเชียล มีเดียนีจ้ะแพร่กระจายได้กว้างไกลแคไ่หน ขึน้อยู่ท่ีคณุภาพ
ของเนือ้หา ข้อความ หรือภาพท่ีน่าสนใจ ดูแล้วสนุก หรือให้ประโยชน์ ถ้ามีคุณสมบัติเหล่านี ้
เนือ้หานัน้ก็มีโอกาสถกูสง่ผ่านได้มากกว่าข้อความโฆษณาท่ีเน้นการขายอย่างโจ่งแจ้งแบบ “ฮาร์ด 
เซลล์” ท่ีไมค่อ่ยมีใครอยากสง่ตอ่ (เดนท์ เวอร์ไทม์ และ เอียน เฟนวิค, 2551) 
 เน่ืองจากวิธีการทําการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้ โดยใช้ส่ือโซเชียล เน็ตเวิร์ค เฟซบุ๊ค 
และยูทูบเป็นส่ือสําคญันัน้เป็นการทําการตลาดท่ีค่อนข้างใหม่ จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจศึกษา ซึ่ง
กลไกในการใช้ส่ือโซเชียล มีเดียนี ้มีลกัษณะของการบอกตอ่เก่ียวเน่ืองกนัอยู่จากการท่ีส่ือโซเชียล 
มีเดียนัน้สามารถแบง่ปัน และส่งตอ่ข้อมลูได้ง่ายและรวดเร็ว เนือ้หาของสารจึงเป็นปัจจยัสําคญัท่ี
จะชกัจงูให้ผู้ รับสารต้องการส่งต่อหรือไม่ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงสนใจศึกษา “รูปแบบและสารท่ีใช้ในการ
ส่ือสารผ่านส่ือสงัคมของสินค้าและบริการในประเทศไทย” ว่ามีลกัษณะอย่างไร รวมถึงลกัษณะ
การตอบสนองตอ่เนือ้หา และการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่นด้วยวา่มีลกัษณะอยา่งไร 
 
ปัญหาน าวิจัย 
 1. เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอคลิปหรือรูปภาพผ่านส่ือสงัคมของสินค้าและบริการมี
องค์ประกอบอย่างไร เช่น การใช้คําพูด, คําบรรยาย หรือบทพูดหรือคําอธิบายคลิปและรูปภาพ 
รวมไปถึงบริบทแวดล้อมของคลิปหรือรูปภาพ 
 2. วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้าเป็นอยา่งไร 
 3. เนือ้หา วัตถุประสงค์ และลกัษณะการแสดงความคิดเห็นของผู้อ่านเป็นอย่างไร เช่น 
สนบัสนนุ โต้แย้ง, ให้ข้อมลูเพิ่มเตมิ เป็นต้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.เพ่ือวิเคราะห์ลกัษณะเนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอท่ีใช้ในส่ือสงัคมเพ่ือการส่ือสารทาง
การตลาด เพ่ือให้เกิดเป็นไวรัล มาร์เกตติง้ 
 2. เพ่ือศกึษาวตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 3. เพ่ือศกึษาเนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคิดเห็นของผู้อ่านโดยรวม
ของผู้อา่นท่ีมีตอ่สาร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึงลกัษณะเนือ้หาท่ีใช้เพ่ือการส่ือสารทางการตลาดในส่ือ
สงัคมหรือโซเชียล มีเดีย ซึ่งเป็นส่ือออนไลน์ท่ีทําเกิดการแบ่งปันข้อมูล และการบอกต่อได้เป็นวง
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กว้างอยา่งรวดเร็ว และถือเป็นชอ่งทางอยา่งหนึง่ของกลยทุธ์การทําการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้ 
จากข้อมูลการใช้โซเชียล มีเดีย ท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้นนัน้ ส่ือสงัคม เฟซบุ๊ค และยูทูบ เป็นส่ือ
สงัคมท่ีเกิดใหม่และมีอตัราการใช้เติบโตอย่างรวดเร็ว และเป็นท่ีแพร่หลายอย่างมากในประเทศ
ไทย ดังนัน้ขอบเขตการวิจัยครัง้นีจ้ึงมุ่งศึกษาเฉพาะลักษณะเนือ้หาท่ีใช้เพ่ือการส่ือสารทาง
การตลาดท่ีปรากฏ หรือค้นพบบนเว็บไซต์เฟซบุ๊ค และยูทูบ ประเทศไทยชึ่งเป็นส่ือสงัคมท่ีมีผู้ ใช้
มากท่ีสุดสองอนัดบัแรกของประเทศไทย ท่ีไม่ใช่คลิปหรือรูปภาพท่ีเป็นการโฆษณาหลกัของตรา
สินค้า คลิปหรือรูปภาพท่ีเป็นไวรัล มาร์เกตติง้นีจ้ะต้องสามารถค้นพบผ่านแหล่งข้อมลูท่ีใช้ในการ
วิจัยท่ีผู้ วิจัยกําหนด ภายในช่วงเดือนมกราคมปี 2555 จนถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2556 เท่านัน้ 
เน่ืองจากการแพร่กระจายข่าวสารบนส่ือสังคมนัน้มีความรวดเร็วและเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ 
ช่วงเวลาท่ีเก็บข้อมูลจึงควรเป็นข้อมูลล่าสุดเท่าท่ีทําได้เพ่ือให้สอดคล้องกับลักษณะการ
แพร่กระจายขา่วสารดงัท่ีกลา่วมา  
 
นิยามค าศัพท์ 
 1. ส่ือสงัคม หรือ โซเชียล มีเดียในท่ีนีจ้ะศกึษา เว็บไซต์เฟซบุ๊ค และยทูบู เทา่นัน้  
 2. สาร หมายถึง เนือ้หาท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดทัง้ในรูปภาพและคลิปวิดีโอท่ี
เผยแพร่ในส่ือสังคม โดยมุ่งหวงัให้เกิดผลทางการตลาดในการสร้างการบอกต่อ หรือเกิดกระแส
เป็นท่ีพดูถึง ณ ชว่งเวลาท่ีใช้สารนัน้ รวมไปถึงการนําเสนอเพ่ือเช่ือมโยงเข้าตราสินค้าและบริการ 
 3. การแสดงความคิดเห็น หมายถึง การแสดงความคิดเห็น หรือความรู้สึกท่ีมีตอ่สารนัน้ๆ 
ซึง่เขียนไว้ในส่วนท่ีทางเฟซบุ๊คและยทูบูสร้างขึน้ เพ่ือให้ผู้ชมเขียนแสดงความคิดเห็น (Comment) 
อาจเป็นไปได้ทัง้เชิงบวก และเชิงลบ หรืออาจเป็นการแสดงความคิดเห็นท่ีไม่เก่ียวกับคลิปหรือ
รูปภาพนัน้ก็ได้ 
 4. รูปภาพ หมายถึง รูปภาพท่ีตราสินค้าและบริการใช้เพ่ือวตัถุประสงค์ทางการค้าด้าน
ต่างๆ และจะต้องสามารถค้นพบในแหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัยท่ีผู้ วิจัยกําหนด แต่จะต้ องไม่ใช่
รูปภาพหลกัท่ีใช้โฆษณาตามส่ือสิ่งพิมพ์ 
 5. คลิป วิดีโอ หมายถึง คลิป วิดีโอท่ีตราสินค้าและบริการใช้เพ่ือวตัถปุระสงค์ทางการค้า
ด้านตา่งๆ และจะต้องสามารถค้นพบในแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยัท่ีผู้วิจยักําหนด แตจ่ะต้องไม่ใช่
คลิปโฆษณาหลกัท่ีออกอากาศทางโทรทศัน์ 
 6. จํานวนเข้าชม หรือยอดเข้าชม หมายถึง จํานวนผู้ เข้าชมท่ีเข้ามาดรููปภาพหรือคลิป
ตามท่ีทางเฟซบุ๊ค และยทูบูนบั ณ ชว่งเวลาท่ีผู้วิจยัเก็บข้อมลู 
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 7. จํานวนแบง่ปัน หมายถึง จํานวนท่ีผู้ เข้าชม ได้กดปุ่ มแบง่ปัน (share) ท่ีทางเฟซบุ๊คและ
ยทูบูสร้างไว้ เพ่ือให้รูปภาพหรือคลิปนัน้ไปปรากฏบนเฟซบุ๊คของตนเอง เพ่ือให้บคุคลในเครือข่าย
เฟซบุ๊คของตนได้เห็นสิ่งท่ีตนแบง่ปันออกไป ซึง่จะนบัยอด ณ ชว่งเวลาท่ีผู้วิจยัเก็บข้อมลู 
 8. ยอดกดช่ืนชอบ หรือกดไลค์ (like) หมายถึง จํานวนผู้ เข้าชมท่ีเข้ามาดรููปภาพหรือคลิป
ตามท่ีทางเฟซบุ๊ค และยทูบูกดปุ่ มช่ืนชอบ (ปุ่ ม like) ท่ีทางเฟซบุ๊คและยทูบูสร้างไว้ ซึ่งจะนบัยอด 
ณ ชว่งเวลาท่ีผู้วิจยัเก็บข้อมลู 
 9. แฟนเพจ (Fanpage) หมายถึง บญัชีเฟซบุ๊คท่ีสินค้าและบริการสร้างขึน้ เพ่ือให้ผู้ชมเข้า
มาคลิกช่ืนชอบเพ่ือเป็นสมาชิก เปรียบเสมือนชมุชนหนึ่งในส่ือสงัคมออนไลน์ โดยยอดจํานวนแฟน
เพจ จะเป็นยอดท่ีเฟซบุ๊ค และยทูบูนบั ณ ชว่งเวลาท่ีผู้วิจยัเก็บข้อมลู 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ทราบถึงลกัษณะเนือ้หาและรูปแบบท่ีผู้ผลิตสินค้าและบริการใช้ในการทําการส่ือสาร
ผา่นโซเชียล มีเดีย แบบไวรัล มาเก็ตติง้ 
 2.  เพ่ือเข้าใจถึงวิธีการเช่ือมโยงสินค้ากบัเนือ้หาท่ีสร้างขึน้เพ่ือการทําไวรัล มาเก็ตติง้ 
 3. เพ่ือทราบถึงลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่นท่ีมีตอ่สาร 
 จากประโยชน์และความรู้ท่ีได้จากการศกึษาครัง้นีส้ามารถเป็นข้อมูลและเป็นแนวทางให้
ผู้ผลิต นกัการตลาด และนกัโฆษณา นําไปปรับใช้ในการสร้างสารในการทําการส่ือสารแบบ ไวรัล 
มาเก็ตติง้ ได้อยา่งมีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึน้ 
 



 

 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 งานวิจยัเร่ือง “รูปแบบและสารท่ีใช้ในการส่ือสารผ่านส่ือสงัคมของสินค้าและบริการใน
ประเทศไทย” มีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องแบ่งออกเป็น 3 มิติคือ แนวคิดเร่ืองการส่ือสาร 
แนวคดิเร่ืองส่ือใหม ่และแนวคดิเร่ืองการตลาด ซึง่แตล่ะมิตมีิทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องดงันี ้
 1. แนวคดิเร่ืองการส่ือสาร 
  1.1 ทฤษฎีการส่ือสาร 
  1.2 ทฤษฎีการออกแบบสาร 
 2. แนวคดิเร่ืองส่ือใหม ่
  - โซเชียล มีเดีย, ระบบ 3G 
 3. แนวคดิเร่ืองการตลาด 
  3.1 เร่ืองตราสินค้า 
  3.2 การส่ือสารเชิงสง่เสริมการตลาด 

3.2.1 การบอกตอ่ (Word of mouth) 
3.2.2 การตลาดแบบไวรัล มาเก็ตติง้ (Viral Marketing) 

 4. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคิดเร่ืองทฤษฎีการส่ือสาร 
 

1.1  ทฤษฎีการส่ือสาร 
 

 ความหมายของการส่ือสาร 
 นกัคดิและนกัส่ือสารหลายทา่นได้ให้ความหมายของการส่ือสารไว้แตกตา่งกนัดงันี ้ 
 แอริสโตเติล (แอริสโตเติล อ้างถึงในปรมะ สตะเวทิน, 2540:28) ให้ความหมายว่า “การ
ส่ือสาร คือ การแสวงหาวิธีชกัจงูทกุรูปแบบ” 
 วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm) “การส่ือสารคือ ความเข้าใจร่วมกนัท่ีมีตอ่สญัลกัษณ์
ท่ีให้ข้อมลูขา่วสาร” (ชแรมม์: 1974: 13) 
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 เอ็ดเวิร์ด ซาเพียร์ (เอ็ดเวิร์ด ซาเพียร์, 1959: 78-80) “การติดต่อส่ือสาร คือ การแปล
ความหมายโดยใช้สญัชาตญาณในการตีความต่อกิริยาท่าทางท่ีแสดงออกมา ซึ่งเป็นสญัลกัษณ์
ของความคดิ พฤตกิรรม และวฒันธรรมของบคุคล โดยท่ีเราไมรู้่ตวั” 
 จอร์จ เอ มิลเลอร์ (จอร์จ เอ มิลเลอร์, 1951: 6) “การส่ือสาร หมายถึง การถ่ายทอด และ
สง่ตอ่ข้อมลูขา่วสารจากแหลง่หนึง่ไปสูอี่กแหลง่หนึง่” 
 จอร์จ เกิร์บเนอร์ (จอร์จ เกิร์บเนอร์, 1966: 102) การส่ือสาร คือ การแสดงปฎิสมัพนัธ์ทาง
สงัคมท่ีมีตอ่กนั โดยใช้สญัลกัษณ์และระบบของสารในการส่ือความหมาย 
 จากคําจํากัดความของความหมายของการส่ือสารจะเห็นได้ว่า การส่ือสารนัน้จะมี
องค์ประกอบหลกัอยู ่3 องค์ประกอบคือ ผู้สง่สาร สาร และผู้ รับสาร ซึ่งทัง้ 2 ฝ่ายนีจ้ะติดตอ่ส่ือสาร
กนัเพ่ือถ่ายทอดสารหรือข้อมูลต่างๆ รวมไปถึงเจตนารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด โดยครอบคลมุไปถึง
การแสดงอากปักิริยา ทา่ทาง ท่ีนบัวา่เป็นการส่ือสารเชน่กนั นอกเหนือไปจากคําพดู  
 ความส าคัญของการส่ือสาร  
 การส่ือสารมีความสําคญัตอ่การดํารงชีวิตของมนุษย์ เน่ืองจากการส่ือสารเป็นตวัช่วยให้
มนษุย์ถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิด อารมณ์ความรู้สึก และความต้องการของตนเอง เพ่ือให้คูส่นทนา
เข้าใจถึงจุดประสงค์ในการส่ือสาร มนุษย์ใช้การส่ือสารเพ่ือให้ดําเนินและบรรลุเป้าหมายในการ
ดําเนินกิจกรรมของตนเอง และดํารงอยู่ในสังคมได้ หากสงัคมมีความก้าวหน้าและซบัซ้อนมาก
เทา่ใด การส่ือสารยอ่มเป็นสิ่งท่ีจําเป็นมากขึน้เท่านัน้ เน่ืองจากมีปัจจยัหลายด้านท่ีทําให้เกิดความ
สบัสน หรือข้อผิดพลาดในการส่ือสารมากขึน้ เช่น โครงสร้างจํานวนประชากร การขยายตวัและ
การเปล่ียนแปลงของธุรกิจ เศรษฐกิจและการเมือง รวมไปถึงการติดตอ่กบัตา่งประเทศด้วยเช่นกนั  
การส่ือสารจงึมีความสําคญัในด้านตา่งๆดงันี ้(ปรมะ สตะเวทิน, 2546: 2) 
 1. ความสําคญัตอ่การเป็นสงัคม 
 การส่ือสารทําให้เกิดการรวมตวักันเป็นกลุ่มทางสังคม เน่ืองจากมนุษย์สามารถส่ือสาร
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ การตกลงร่วมกัน และนําไปสู่การสร้างกฎเกณฑ์และกฎระเบียบท่ีเป็นท่ี
ยอมรับของสมาชิกในสังคม เพ่ือให้สังคมมีความเป็นระบบระเบียบ หากสังคมเกิดการ
เปล่ียนแปลงขึน้ การส่ือสารจะเป็นเคร่ืองมือในการถ่ายทอดให้สมาชิกในสงัคมได้ทราบ และทําให้
เกิดความเข้าใจไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือให้เกิดการปรองดอง และการดํารงอยู่ของสงัคม ดงันัน้ 
การสร้างสังคม หน่วยงาน และองค์กรอ่ืนๆของสังคม รวมไปถึงความเข้าใจระหว่างสมาชิกใน
สงัคมจําเป็นต้องอาศยักระบวนการการส่ือสาร ไม่ว่าองค์กรนัน้จะมีขนาดเล็กหรือใหญ่เพียงใด 
หรือจะมีความสลบัซบัซ้อนมากน้อยแค่ไหน แท้ท่ีจริงแล้วก็เกิดจากการเก่ียวพนัอนัสึกซึง้ เพ่ือให้
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เกิดความเข้าใจระหว่างสมาชิกในองค์กรและสงัคมนัน้ๆ (เอ็ดเวิร์ด สะเพียร์ อ้างถึงใน  วิลเบอร์ 
ชแรมม์ และคณะ 1974: 5) 
 2. ความสําคญัตอ่ชีวิตประจําวนั 
 มนุษย์เราใช้การส่ือสารตลอดทัง้วันในชีวิตประจําวันทัง้วัจนภาษา (การส่ือสารท่ีเป็น
คําพูด และตัวอักษร) และอวัจนภาษา (การส่ือสารภาษากาย กริยาท่าทาง) บุคคลคนๆหนึ่ง
สามารถเป็นทัง้ผู้ส่งสารและผู้ รับสารในบทสนทนา ไม่ว่าจะเป็นการพูดคยุกันระหว่างสมาชิกใน
ครอบครัว การทํางานท่ีจะต้องประสานงานทัง้ในองค์กรและนอกองค์กร รวมไปถึงการส่ือสารอ่ืน
จากส่ือตา่งๆ ท่ีรายล้อมตวัเราไปหมด เช่น ป้ายโฆษณาตามข้างทาง, วิทย,ุ โทรทศัน์, หนงัสือ/
นิตยสาร เป็นต้น จงึกลา่วได้วา่ชีวิตเราอยูก่บัการส่ือสารตลอดเวลาทัง้ท่ีเรารู้ตวั และไมรู้่ตวั 
 3. ความสําคญัตอ่อตุสาหกรรมและธุรกิจ 
 ในการผลิตสินค้า การขาย การอตุสาหกรรม และการทําธุรกิจนัน้ มีหลายฝ่ายต้องทํางาน
เก่ียวข้องกัน การส่ือสารจึงเป็นสิ่งสําคญั และเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ประสานงานให้ทุกฝ่ายทํางาน
ร่วมกนัได้อย่างราบร่ืน หากเกิดปัญหาในการทํางาน เราก็ใช้ภาษาเป็นเคร่ืองมือในการอธิบายให้
เกิดความเข้าใจตรงกัน เพ่ือให้การดําเนินงานสําเร็จลุล่วงไปได้ ดังนัน้การส่ือสารด้านการ
ประชาสัมพนัธ์จึงได้เกิดขึน้ เพ่ือลดปัญหาความขดัแย้งและสร้างความเข้าใจท่ีถูกต้องให้เกิดขึน้ 
เม่ือมีสินค้า และการบริการกําเนิดขึน้ การส่ือสารท่ีเรียกว่าการโฆษณาจึงเกิดขึน้ เพ่ือเผยแพร่
ขา่วสารข้อมลูของสินค้า และชกัจงูให้ประชาชนซือ้สินค้าและการบริการของตน 
 4. ความสําคญัตอ่การปกครอง 
 ในการปกครองมีอยู่ 2 ฝ่ายหลัก คือ ผู้ ปกครอง และผู้ อยู่ภายใต้การปกครอง ซึ่งก็คือ
ประชาชน ในการปกครอง ผู้ปกครองจําเป็นต้องมีกฎหมาย เพ่ือสร้างความระเบียบเรียบร้อยให้
บ้านเมือง และอยู่ร่วมกนัได้อย่างมีความสขุ ซึ่งจําเป็นต้องมีการส่ือสารเพ่ือประสานความเข้าใจท่ี
ถกูต้องให้แก่ประชาชนไปในทิศทางเดียวกนั และประชาชนก็สามารถใช้การส่ือสารเป็นส่ือกลางใน
การถ่ายทอดความรู้สกึนกึคดิของตนเองผู้ปกครองได้ทราบด้วยเชน่กนั 
 5. ความสําคญัตอ่การเมืองระหวา่งประเทศ 
 เพ่ือให้ความสมัพนัธ์ระหวา่งประเทศดําเนินไปอยา่งราบร่ืน การส่ือสารจงึเป็นปัจจัยสําคญั 
เพ่ือสร้างความเข้าใจอนัดีกบัประเทศอ่ืน และเผยแพร่ข่าวสารของประเทศตนเอง  เพ่ือให้ได้รับการ
สนบัสนนุ ทัง้นีก้ารส่ือสารยงัช่วยเผยแพร่วฒันธรรม รวมไปถึงการท่องเท่ียว และผลประโยชน์ของ
ประเทศ ทัง้นีก้ารส่ือสารยงัช่วยให้คนในประเทศรับรู้ถึงความคิดของคนชาติอ่ืน ท่ีมีตอ่ประเทศของ
ตนด้วยเชน่กนั 
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 จากความสําคญัของการส่ือสารทัง้ 5 ประการนี ้ความสําคญัของ "รูปแบบและสารท่ีใช้ใน
การส่ือสารผ่านส่ือสงัคมของสินค้าและบริการในประเทศไทย” อยู่ท่ีเร่ืองธุรกิจเป็นสําคญั การ
ส่ือสารในส่ือสงัคมนัน้ เป็นการส่ือสารผ่านส่ือแบบใหม่ท่ีมีอิทธิพลในการส่ือสารเชิงธุรกิจและการ
โฆษณา 
 
 แบบจ าลองการส่ือสาร 
 การส่ือสารมีการเคล่ือนไหว เปล่ียนแปลงตลอดเวลา มิหยุดนิ่ง และมีองค์ประกอบท่ีมี
ความเก่ียวข้องกนั ดงันัน้การส่ือสารจงึเป็นกระบวนการท่ีไหลล่ืน และขบัเคล่ือนไปเร่ือยๆ 
 1) แบบจ าลองการส่ือสารของเบอร์โล่ (The Berlo Model) 
 เบอร์โล่ ได้อธิบายแบบจําลองการส่ือสารท่ีรู้จกักันในช่ือเรียก SMCR ซึ่งประกอบไปด้วย 
Source ผู้สง่สาร, Message สาร, Channel ส่ือ และ Receiver ผู้ รับสาร (เบอร์โล ่1960: 30-72) 
 

ภาพท่ี 2.1  แบบจําลองการส่ือสารของเบอร์โล ่SMCR  
 

 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2546: 53) 

 
 การส่ือสารจะมีประสิทธิผลเพียงใดนัน้ขึน้อยูก่บัปัจจยัในแตล่ะองค์ประกอบ ดงันี ้
 1. ผู้สง่สาร คือ บคุคลท่ีต้องการถ่ายทอดข้อมลู ความรู้สึกนึกคิด เจตนารมณ์ไปสู่ผู้ รับสาร 
ซึ่งในความเห็นของเบอร์โล่นัน้ผู้ ส่งสารและผู้ รับสารสามารถเป็นคนๆเดียวกันได้ ผู้ ส่งสารจะ
สามารถถ่ายทอดสิ่งท่ีตนเองต้องการจะส่ือสารได้มีประสิทธิภาพดีเพียงใดนัน้ขึน้อยู่กับทกัษะใน
การส่ือสาร ทศันคติของผู้ส่งสารเอง ความรู้ในสิ่งท่ีต้องการส่ือสาร รวมไปถึงความเข้าใจระบบ
สงัคมและวฒันธรรมท่ีอาศยัอยูห่รือเก่ียวข้อง 
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 2. สาร ปัจจยัของสารประกอบด้วยรหสั เนือ้หา และการนําเสนอ ซึ่งทัง้รหสั เนือ้หา และ
การนําเสนอของสารนัน้ประกอบด้วยส่วนประกอบของสาร (element) และโครงสร้างของสาร 
(Structure) (ปรมะ สตะเวทิน 2546:54) เบอร์โล่ (เบอร์โล่ 1960: 30-72) ได้อธิบายไว้ว่า การ
ถ่ายทอดความคิด อารมณ์ความรู้สึก เจตนารมณ์ ความต้องการ ข่าวสาร หรือวตัถุประสงค์นัน้ 
เป็นผลผลิตของการส่ือสารท่ีปรากฏอยู่ในรูปของรหสั กล่าวคือ หากเราส่ือสารด้วยการพูด รหัส
ของการส่ือสารท่ีใช้จะอยู่ในรูปของคําพดู หากเราส่ือสารด้วยการเขียน รหสัในการส่ือสารจะอยู่ใน
รูปแบบของอักษร เป็นคํา เป็นประโยค หรือหากเราส่ือสารด้วยภาษากาย รหัสจะอยู่ในรูปของ
กิริยาทา่ทาง เป็นต้น 
 3. ส่ือ หากกล่าวให้เข้าใจได้ง่ายก็คือ ส่ือเปรียบเสมือนยานพาหนะท่ีขนส่งสารจากผู้ส่ง
สารไปยงัผู้ รับสาร โดยในท่ีนีเ้บอร์โลก่ลา่ววา่ ส่ือมีความหมาย 3 ประการ คือ 
  1) การเข้ารหสัและการถอดรหสั (Mode of encoding and decoding)  
  2) สิ่งท่ีนําสาร (Message vehicle) หมายถึง ตวักลางในการนําสาร เช่น คล่ืน
เสียง, หนงัสือพิมพ์, โทรทศัน์, คอมพิวเตอร์ หรืออินเตอเน็ต เป็นต้น 
  3) พาหนะของสิ่งท่ีนําสาร (Vehicle-carrier) เชน่ อากาศ เป็นต้น  
 อยา่งไรก็ตาม ส่ือหรือชอ่งทางการส่ือสารตามความเห็นของเบอร์โล่นัน้ คือ ประสาทสมัผสั
ทัง้ 5 ของมนุษย์อนัได้แก่การมองเห็น (Seeing), การได้ยิน (Hearing), การสมัผสั (Touching), 
การได้กลิ่น (Smelling), และการลิม้รส (Tasting) 
 4. ผู้ รับสาร การท่ีจะส่ือสารได้มีประสิทธิภาพ จําเป็นท่ีผู้ รับสารต้องเข้าใจสารตรงกนักบัสิ่ง
ท่ีผู้ส่งสารต้องการจะส่ือออกมา มิเช่นนัน้อาจเกิดความเข้าใจผิด หรือเข้าใจไม่ตรงกันได้ ซึ่งผู้ รับ
สารตามแบบจําลองของเบอร์โล่นัน้สามารถเป็นคนเดียวกันกับผู้ ส่งสารได้ ดงันัน้ผู้ รับสารควรมี
ทกัษะในการส่ือสาร ทศันคต ิความรู้ในสิ่งท่ีต้องการส่ือสาร ความเข้าใจระบบสงัคมและวฒันธรรม
ท่ีอาศยัอยูห่รือเก่ียวข้อง เชน่เดียวกบัผู้สง่สาร 
 จากความเห็นของเบอร์โลท่ี่กลา่ววา่ผู้ รับสารและผู้สง่สารสามารถเป็นบคุคลเดียวกนัได้นัน้ 
ยอ่มมีความหมายว่าการส่ือสารนัน้ไม่ได้ถกูจํากดัเพียงแคก่ารส่ือสารเพียงทางเดียวแคผู่้ส่งสารไป
ถึงผู้ รับสารเท่านัน้ แตก่ารส่ือสารมีการตอบโต้กลบัจากผู้ รับสารไปสู่ผู้ส่งสารได้เช่นกนั ซึ่งวิลเบอร์ 
ชแรมม์ (Wilbur Schramm) ได้อธิบายการส่ือสารไว้ในแบบจําลองดงัตอ่ไปนี ้(ชแรมม์ 1960: 3-10) 
 
 2) แบบจ าลองการส่ือสารของชแรมม์ (The Schramm Model) 
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 แบบจําลองนีเ้ป็นการจําลองการส่ือสาร 2 ทาง ระหว่างผู้ ส่งสารและผู้ รับสาร ซึ่งมีการ
โต้ตอบกลบั โดยกระบวนการตอบกลบันีเ้รียกว่า การส่ือสารกลบั (Feedback) (ปรมะ สตะเวทิน, 
2546: 52) 
 

ภาพท่ี 2.2  ภาพแบบจําลองการส่ือสารกลบัของชแรมม์  
 

 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2546: 52) 

 
 จากแบบจําลองนีผู้้ ส่งสารจะทําการเข้ารหสั (Encoder) เพ่ือถ่ายทอดสิ่งท่ีต้องการส่ือสาร
ออกไปโดยอาจใช้วิธีการพดู หรือการเขียน เพ่ือสง่สารออกไปสู่ผู้ รับสาร เม่ือผู้ รับสารได้รับข้อความ
นัน้ก็จะมีการถอดรหสั (Decoder) อาจจะโดยการฟังหรือการอ่าน จากนัน้จึงเกิดการตีความหมาย 
(Interpreter) ว่าสารท่ีมาจากผู้ส่งนัน้คืออะไร จากนัน้ผู้ รับสารจึงเข้าสู่กระบวนการเข้ารหสั เพ่ือ
โต้ตอบกลบัผู้สง่สาร (Feedback) และเม่ือผู้สง่สารได้รับสารโต้กลบัจากคูส่นทนา ผู้ส่งสารก็จะเข้า
สูก่ระบวนการถอดรหสั ตีความหมาย และเข้ารหสั เพ่ือถ่ายทอดสารนัน้สู่ผู้ รับสารอีกครัง้ อย่างไรก็
ตาม ตามความเห็นของชแรมม์นัน้ ผู้ รับสารและผู้ ส่งสารจะทําการส่ือสารกันได้เท่าท่ีขอบเขต
ประสบการณ์ของแต่ละฝ่ายท่ีมี หากประสบการณ์ของผู้ส่งสารและผู้ รับสารมีร่วมกัน ก็จะทําให้
การส่ือสารนัน้ๆ มีประสิทธิภาพมากขึน้ เน่ืองจากประสบการณ์ร่วมกนันีทํ้าให้ผู้ส่งสารและผู้ รับสาร
มีความเข้าใจตรงกนันัน่เอง 
 
 วัตถุประสงค์ของการส่ือสาร 
 จากวิทยานิพนธ์ของเนตรธิรางค์ คะอปู ได้รวบรวมจดุประสงค์ของการส่ือสารไว้ว่า ในการ
ส่ือสารนัน้ ไมว่า่จะเป็นผู้ รับสารหรือผู้สง่สารตา่งก็มีจดุประสงค์ ซึง่สามารถแบง่วตัถปุระสงค์ในการ
ส่ือสารได้เป็นประเภทดงันี ้ 
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 1. เพ่ือแจ้งให้ทราบ (to Inform) ผู้สง่สารต้องการเผยแพร่ หรือบอกเล่าเหตกุารณ์ เร่ืองราว 
ความเคล่ือนไหว กิจกรรม นโยบาย ฯลฯ ของตนเอง หรือจากแหล่งอ่ืนๆท่ีอยู่รอบตวั หรือสิ่งท่ีเกิด
ขึน้กับตนให้ผู้ รับสารทราบ ในขณะท่ีผู้ รับสารก็มีความประสงค์ท่ีจะทราบข้อมูลนัน้เพ่ือรับทราบ 
และเก็บเป็นข้อมลูของตนในการดําเนินกิจกรรมอ่ืนๆ หรือตดัสินใจ 
 2. เพ่ือให้การศกึษา (to educate) ผู้ส่งสารต้องการสอนและให้การศึกษา ซึ่งผู้ รับสารก็
ต้องการเรียนรู้ และทําความเข้าใจมากกวา่แคร่ะดบัการรับทราบเชน่กนั 
 3. เพ่ือโน้มน้าวใจ (to persuade) ผู้ส่งสารต้องการให้ผู้ รับสารเกิดการคล้อยตาม และ
สนบัสนนุ หรือทําตามในสิ่งท่ีตนต้องการ ส่วนผู้ รับสารก็มีจดุประสงค์เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมลูในการ
ตัดสินใจ หรือพึงกระทําในกิจกรรมนัน้ๆ การส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจได้แก่  การโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น 
 4. เพ่ือความบันเทิง (to entertain) ผู้ ส่งสารต้องการให้ผู้ รับสารได้รับความพอใจ 
เพลิดเพลิน สนกุสนาน ส่วนผู้ รับสารก็ต้องการความพอใจ เพลิดเพลิน และสนกุสนาน เช่นกนั ซึ่ง
เนือ้หาอาจไมมี่สาระใดๆก็ได้ 
 นอกจากนีเ้บอร์โล่ (เบอร์โล่ 1960: 17-20 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน 2546: 33-34) ได้
จําแนกวตัถปุระสงค์ ออกเป็น 2 ประเภท คือ วตัถปุระสงค์ท่ีเกิดผลทนัที และวตัถปุระสงค์ท่ีใช้เป็น
เคร่ืองมือ  
 วตัถุประสงค์อย่างแรกคือ วตัถุประสงค์ท่ีเกิดผลทนัที (Consummatory purpose) คือ
วตัถุประสงค์ท่ีสารประสบผลสําเร็จในการก่อให้เกิดผลตอ่ผู้ รับสารตามท่ีผู้ส่งสารต้องการโดยตวั
สารนัน้ๆเอง ซึ่งเป็นผลมาจากสารนัน้โดยตรง จึงนบัว่าเป็นการสร้างความพอใจแก่ผู้ส่งสาร และ
ผู้ รับสารในทนัทีทนัใดหลงัจากท่ีได้รับสารนัน้ (Immediate reward) เช่น การแสดงละครโทรทศัน์ 
หรือภาพยนตร์ ซึ่งมุ่งสร้างความบนัเทิง ในขณะท่ีผู้ ชมก็มุ่ งท่ีดูเพ่ือจะผ่อนคลาย และหาความ
บนัเทิงจากละคร หรือภาพยนตร์ เชน่กนั 
 วตัถปุระสงค์ตอ่มาคือ เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือ (Instrumental purpose) คือวตัถปุระสงค์ท่ีไม่
หวังให้สารเกิดผลในทันทีด้วยตวัสารเอง แต่สารนัน้ถูกใช้เป็นเคร่ืองมือ เพ่ือนําไปสู่ผลอย่างอ่ืน
ตอ่ไป ซึง่ผลท่ีเกิดขึน้นัน้ไม่ได้เกิดจากสารโดยตรง แตผ่ลท่ีเกิดขึน้นัน้เป็นผลท่ีเกิดแบบอ้อม สารจึง
เป็นเคร่ืองมือทําให้เกิดผลตามหลงัท่ีต้องการเท่านัน้ เช่น การเสนอข่าวเศรษฐกิจ การเมือง ซึ่งเป็น
ข้อมูลท่ีต้องใช้ความคิด และวิเคราะห์เพ่ือทําความเข้าใจ ผู้ รับสารเม่ือได้รับสารนีแ้ล้วก็สามารถ
นําไปบอกเล่าให้ผู้ อ่ืนฟัง หรือเป็นข้อมูลเพ่ือกระทําอย่างอ่ืนในเวลาต่อมา แต่ข้อมูลข่าวสารนีไ้ม่
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สามารถทําให้ผู้ อ่านเกิดความพอใจได้ทันทีอย่างวัตถุประสงค์แบบเพ่ือให้เกิดผลทันทีตามท่ีได้
กลา่วไป 
 อย่างไรก็ตาม หากกล่าวถึงลกัษณะการส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจยัเร่ือง “รูปแบบและ
สารท่ีใช้ในการส่ือสารผา่นส่ือสงัคมของสินค้าและบริการในประเทศไทย” นัน้เป็นการส่ือสารบนส่ือ
สงัคม เป็นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ออนไลน์ ท่ีปัจจุบนัเป็นส่ือท่ีใช้กนัอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะใน
กรุงเทพท่ีมีเทคโนโลยีเข้าถึง และเน่ืองจากกลไกท่ีมีในส่ือสงัคมนัน้เช่ือมตอ่กัน และเป็นเครือข่าย 
เกาะเก่ียวกันระหว่างบุคคลหลายคนจนไปเป็นคนหมู่มาก ดงันัน้ลกัษณะการส่ือสารบนส่ือสงัคม 
กล่าวได้ว่าเป็นการส่ือสารมวลชนท่ีสามารถส่ือสารกบัคนจํานวนมากในขณะเดียวกนัพร้อมกนัได้ 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2546: 35) 
 

1.2  ทฤษฎีการออกแบบสาร 
 

 การใช้ส่ือสงัคมเพ่ือทําการส่ือสารแบบไวรัล มาร์เกตติง้นัน้ สิ่งท่ีสําคญัคือสารท่ีส่งออกไป
นัน้ต้องสามารถส่ือสารกับผู้ชมได้ และมีเนือ้หาท่ีโดนใจ และน่าสนใจสําหรับผู้ชม เพ่ือให้ผู้ชมนัน้
แบง่ปันสารดงักล่าวไปสู่ผู้ อ่ืนภายใต้เครือข่ายส่ือสงัคมท่ีมีอยู่ของผู้ชม ดงันัน้สารท่ีส่ืออกไปต้องมี
พลงัมากพอท่ีจะสร้างความเช่ือถือ นา่สนใจ และโน้มน้าวใจให้ผู้ชมแบง่ปันสารนีไ้ปสูผู่้ อ่ืน 
 ตามทศันะของเดอวิโต (เดอวิโต, 1996 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ 2548: 301) เนือ้หา
ของสารนัน้สามารถจําแนกออกเป็น 2 ระดบั 
 1. ระดบัเนือ้หา/สาระ (Content Message) ซึ่งความหมายระดบันีเ้ป็นความหมายตรงตวั
เป็นไปตามท่ีปรากฏ ทัง้คําพูด หรือสิ่งท่ีเขียนออกมาจากผู้ส่งสาร เช่น “กินข้าวเสร็จแล้วมาหาพ่อ
หน่อยนะ” ซึ่งความหมายระดบันีผู้้พูด (พ่อ) ต้องการ หรือ ออกคําสัง่ให้ ผู้ ฟัง (ลูก) ไปพบตาม
คําพดูท่ีเอย่ออกมา 
 2. ระดบัเนือ้หา/ความสมัพนัธ์ ในระดบันีค้วามสมัพนัธ์ระหว่างคู่สนทนาเข้ามามีบทบาท
ในการส่ือสาร เช่น “กินข้าวเสร็จแล้วมาหาพ่อหน่อยนะ” ประโยคดงักล่าวแสดงถึงความสมัพนัธ์
ระหว่างผู้พูด (พ่อ) กับผู้ ฟัง (ลูก) ซึ่ง พ่อ ย่อมมีฐานะเหนือกว่า ลูก ซึ่งในทางกลับกัน ลูกไม่
สามารถพดูประโยคเชน่นีก้บัพอ่ได้ 
 ปัญหาท่ีอาจเกิดขึน้คือ คู่สนทนาต่างตีความหมายกันคนละระดบั เช่น ผู้พูดต้องการส่ือ
ความหมายเพียงแค่ระดบัเนือ้หา/สาระ แต่ผู้ ฟังกลบัตีความหมายในระดบัเนือ้หา/ความสมัพนัธ์ 



15 

 

ส่งผลให้การถอดความหมายของผู้ส่งสารและผู้ รับสารผิดเพีย้นไป ไม่ตรงกัน ทําให้การส่ือสารนัน้
ล้มเหลวได้ 
 
 ความหมายของสาร 
 เดอวิโตเช่ือว่าความหมายนัน้เป็นสิ่งท่ีซ่อนอยู่ในเนือ้สาร และได้แบง่ลกัษณะความหมาย
ของสารดงันี ้(เดอวิโต, 1996 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ 2548: 301-305) 
 1. ความหมายมี 2 ลักษณะคือ ความหมายเชิงอรรถ (Denotative meaning) และ
ความหมายเชิงนยัประหวดั (Connotative meaning) ความหมายเชิงอรรถ คือ ความหมายท่ีคน
ในสังคม หรือวัฒนธรรมหนึ่งมีการตกลงยอมรับร่วมกันในความหมายนัน้ๆ เป็นความหมายท่ี
ปรากฏตามพจนานุกรม กล่าวง่ายๆคือ ความหมายโดยตรง ส่วนความหมายนัยประหวัด เป็น
ความหมายท่ีถูกกําหนดและใส่ความหมายโดยตวัผู้พูด หรือผู้ ฟังเฉพาะคน เช่น ชายหนุ่มพูดกับ
หญิงสาวว่า “เราห่างๆกันเถอะ” ประโยคนีมี้ความหมายมากกว่าการอยู่ห่างไกลกันในด้าน
ระยะทาง แต่สามารถตีความหมายว่าผ่ายชายขอเลิกคบกับหญิงสาว หรือการเมินเฉย ความห่าง
เหิน เป็นต้น 
 2. ความหมายอยู่ในตวัคน เน่ืองจากแต่ละคนต่างมีประสบการณ์ ความเช่ือ ทัศนคต ิ
สงัคม และวฒันธรรมแตกตา่งกนั คําๆหนึง่อาจมีความหมายไมเ่หมือนกนัก็ได้ ทัง้นีข้ึน้อยู่กบับคุคล
ว่าจะให้ความหมายนัน้อย่างไร เช่น คําว่า “สวย” ซึ่งแตล่ะบคุคลต่างก็ให้ความหมายไว้แตกตา่ง
กนั และมีมมุมองเร่ืองความสวยแตกตา่งกนั หรือคําว่า “ผู้สงูอายุ” สําหรับคนไทยสมยัก่อน จะให้
ความหมายไปในด้านดี คือบุคคลท่ีควรเคารพยกย่อง แต่ปัจจุบนัอาจมีความหมายว่าคนท่ีเป็น
ภาระต่อลูกหลาน หรือช่วยเหลือตนเองไม่ได้ เป็นต้น ซึ่งจะเห็นว่าแม้เพียงต่างกาลเวลา 
ความหมายก็เปล่ียนไปได้เชน่กนั 
 3. ความหมายขึน้อยูก่บับริบท การส่ือสารนัน้ไมว่า่จะเป็นไปในรูปแบบของ 
วจันภาษาหรืออวจันภาษาก็ตาม บริบทมีสว่นในการกําหนดความหมายของสารนัน้ ซึ่งบริบทนัน้มี
หลายลกัษณะ ได้แก่ บริบททางกายภาพ (Physical context) ได้แก่ สถานท่ีอนัแตกตา่งกนั บริบท
ทางกาลเวลา (Temporal context) ได้แก่ ช่วงเวลาหรือจุดของเวลาท่ีแตกต่างกัน บริบททาง
ประวตัิศาสตร์ (Historical context) ได้แก่ ความเป็นมาตัง้แตต้่นของสารและตวับทนัน้ บริบททาง
จิตใจ (Psychological context) ได้แก่ สภาวะทางจิตใจของผู้ส่งสาร บริบททางวัฒนธรรม 
(Cultural Context) ได้แก่ ระบบความเช่ือ คา่นิยม วิถีชีวิต จารีต ธรรมเนียมปฎิบตัิตา่งๆ เป็นต้น 
ข้อความ 1 ข้อความหากพูดในบริบทท่ีแตกต่างกันก็ทําให้ความหมายของสารนัน้ต่างกันได้ เช่น 
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“สบายดีมัย้?” ถ้าเราใช้ถามเพ่ือนร่วมงานตอนเจอหน้ากนัครัง้แรกของวนั จะมีความหมายถึงการ
กล่าวทกัทาย แต่หากเราไปพดูกบัเพ่ือนท่ีเรารู้ว่าเขากําลงัทกุข์ใจ ก็จะหมายถึง การถามข่าวคราว
วา่สามารถแก้ไขปัญหาได้หรือไม ่หรือสถานการณ์ดีขึน้แล้วหรือไม ่เป็นต้น 
 4. ความหมายจะมาพร้อมกันเป็นชุด ขณะท่ีเรากําลังส่ือสารนัน้ เราจะส่งสารทัง้วัจ
นภาษาและอวัจนภาษาไปพร้อมๆกัน ซึ่งทัง้ภาษาพูดละภาษากายนีจ้ะสอดคล้องกันไปตาม
ความหมายท่ีเราต้องการส่ือสาร แตอ่าจมีบางครัง้ท่ีการส่ือสารจะมีลกัษณะขดัแย้งกนั เช่น “พดูว่า
ยินดีด้วย” แตสี่หน้าและแววตาไม่ได้รู้สึกยินดีตาม เช่นนีเ้รียกว่า “Mixed message” บทบาทของ
ความหมายมาพร้อมกนัเป็นชดุนี ้ได้แก่ เพ่ือเน้นความหมาย เพ่ือช่วยเสริมให้ความหมายสมบรูณ์
ขึน้ เพ่ือแสดงความขดัแย้ง เพ่ือช่วยกํากบัหรือควบคมุความหมาย เพ่ือช่วยตอกยํา้ซํา้ความหมาย 
และเพ่ือชว่ยแทนท่ีความหมาย 
 ทัง้นีผู้้ส่งสารท่ีต้องการทําการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสงัคมของสินค้าและการบริการใน
ประเทศไทยนัน้ยอ่มต้องเข้าใจหลกัความหมายของสารนี ้เพ่ือส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย และผู้ชม
อยา่งถกูต้อง เพื่อให้พวกเขาเข้าใจความหมายท่ีต้องการสง่ตรงกนัมากท่ีสดุ  
 ในการออกแบบสารนัน้ มีทฤษฎีและแนวคิดท่ีหลากหลาย และวิเคราะห์จากมิติท่ีต่างกัน 
เชน่ ในมิตเิชิงจิตวิทยา เชิงภาษาศาสตร์ หรือเชิงมานษุยวิทยา อย่างไรก็ตาม ในงานวิจยัเร่ืองนีจ้ะ
ยกทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องในด้านการตีความหมายและออกแบบสาร เน่ืองจากหวัใจสําคญัของงานวิจยั
เร่ืองนีเ้ก่ียวข้องกบัเนือ้หาของสารรวมไปถึงการส่ือความหมายจากผู้ส่งสาร เพ่ือให้โดนใจผู้ รับสาร
มากท่ีสดุ 
 
 ทฤษฎีสัญวิทยา (Semiology) 
 สญัวิทยาเป็นแนวคดิทฤษฎีท่ีได้รับการคิดค้นและพฒันาโดยนกัภาษาศาสตร์ เฟอร์ดินนัด์ 
เดอ โซซูร์ (F. De Saussure) และนกัปรัชญา ชาร์ลส์ เพียร์ส (C. Peirce) ซึ่งเป็นทฤษฎีท่ีเป็น
แนวคดิเก่ียวกบัการให้ความหมาย การตีความหมาย และส่ือความหมายระหวา่งผู้ รับและผู้สง่สาร 
 เพียร์สได้ให้คํานิยามของสัญญะไว้ว่า “Sign is something which stands for 
something to someone in some respect” ซึ่งหมายถึง สญัญะ คือ สิ่งหนึ่งท่ีแทนหรือมีความ
หมายถึงอีกสิ่งหนึ่ง ซึ่งสิ่งนีจ้ะมีความหมายสําหรับบางคนภายใต้เง่ือนไขบางประการ (กาญจนา 
แก้วเทพ, 2542: 85) 
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 รศ.ดร.กาญจนา แก้วเทพ ได้อธิบายความหมายของสญัวิทยาไว้คือ “สญัญะ” (Sign) เป็น
สิ่งท่ีถกูสร้างขึน้เพ่ือให้มีความหมาย แทนสิ่งใดสิ่งหนึง่ หรือแทนของจริง/ตวัจริง (Object) ในตวับท 
(Text) และในบริบท (Context)  
 คณุสมบตัขิองสญัญะนัน้ประกอบไปด้วย 3 ประการดงันี ้(กาญจนา แก้วเทพ, 2548: 344) 
 1. สญัญะจะต้องมีลกัษณะท่ีเป็นกายภาพ จบัต้องได้ เห็นได้ สงัเกตได้ เป็นรูปธรรม ไม่ว่า
จะเป็นเสียง ภาพ สิ่งของ กิริยาทา่ทาง 
 2. ความหมายของสัญญะจะต้องเกิดมาจากความตัง้ใจในการส่ือสาร ในการให้
ความหมาย เพ่ือส่ือความหมายอะไรบางอยา่ง 
 3. ความหมายของสัญญะนัน้จะต้องมีความหมายไปมากกว่าตัวของมันเอง ซึ่งเป็น
คุณลักษณะสืบเน่ืองมาจากคุณสมบตัิข้อ 2 เช่น แหวนแต่งงาน แหวนนีมี้ความหมายมากกว่า
ความเป็นวตัถท่ีุเรียกว่าแหวน ซึ่งเม่ือใครก็ตามสวมแหวนแตง่งานท่ีนิว้นางด้านซ้าย แหวนวงนั น้ก็
จะมีความหมายถึงความรักและความผกูพนัระหวา่งคน 2 คน 
  
 องค์ประกอบของสัญญะ 
 องค์ประกอบของสญัญะประกอบไปด้วย 3 สว่น (กาญจนา แก้วเทพ, 2542: 85-87) ส่วน
แรกคือ “สิ่งท่ีแท้จริง” (Reference) เชน่ ขวด ซึง่แตล่ะวฒันธรรมก็จะสร้างสญัญะขึน้มาแทนวตัถุ
ของจริง อย่างเชน่สงัคมไทยก็จะเรียกวา่ “ขวด” สงัคมตะวนัตกเรียก “Bottle” แตกตา่งกนัไป
ตามแตล่ะสงัคม สว่นนีคื้อส่วนท่ีสองของการสร้างสญัญะเพื่อแทนวตัถจุริง เรียกวา่ “ตวัหมาย” 
(Signifier) ซึง่ตวัหมายนีส้ามารถเป็นได้ทัง้เสียง ท่ีออกมาเป็นถ้อยคํา ตวัอกัษร หรือภาพก็ได้ สว่น
ท่ีสามคือ เม่ือคนในสงัคมได้เข้าใจกระบวนการของสญัญะนีแ้ล้ว เม่ือเห็นหรือได้ยินคําวา่ “ขวด” 
หรือ “Bottle” คนในสงัคมก็สามารถเข้าใจและนึกถึง “ขวด” หรือ “Bottle” เป็นภาพในใจได้ สว่นท่ี
สามนีเ้รียกว่า “ตวัหมายถึง” (Signified) 
 

ภาพท่ี 2.3 ภาพความสมัพนัธ์ระหวา่งของจริง-ตวัหมาย-ตวัหมายถึง 
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 (รศ.ดร.กาญจนา แก้วเทพ, 2548: 85) 

  
 นอกจากนี ้โซซูส์ได้อธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัหมายและตวัหมายถึงมี 3 ลกัษณะ
ดงันี ้
 1. Arbitrary ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัหมายและตวัหมายถึงท่ีไม่มีความเก่ียวพนัใดๆ ซึ่ง
เป็นความสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้ตามใจของผู้ ตีความ มิได้มีกฎเกณฑ์ใดๆเป็นกรอบกําหนด  
 2. Unnatural ตวัหมายและตวัหมายถึงนีเ้ป็นความสัมพันธ์ท่ีเกิดจากการเรียนรู้ และ
การศกึษาถึงความหมายท่ีไมไ่ด้เกิดขึน้เองตามธรรมชาต ิแตเ่กิดจากความตัง้ใจ  
 3. Unmotivated เป็นความสมัพนัธ์ท่ีเกิดขึน้โดยปราศจากเหตผุลจงูใจใดๆทัง้สิน้ ไม่ว่าจะ
เป็นทัง้จากผู้สร้างความหมายและผู้ใช้ความหมาย ผู้สง่สารและผู้ รับสาร 
 อย่างไรก็ตาม โซซูร์ให้ความสนใจเฉพาะความสมัพนัธ์ระหว่างตวัหมายและตวัหมายถึง
เท่านัน้ ในขณะท่ีเพียร์สจะมุ่งศึกษาถึงกระบวนการสร้างความหมายของสญัญะ โดยเพียร์สจะดู
ความสมัพนัธ์ของสญัญะกบัวตัถ ุตวัต้น หรือสิ่งท่ีแท้จริงท่ีสญัญะนัน้หมายถึง รวมถึงประสบการณ์
ของผู้ ตีความ (Interpreter) ท่ีมีต่อสัญญะและวัตถุหรือสิ่งท่ีแท้จริงนัน้ๆด้วย ซึ่งเพียร์สได้แบ่ง
ประเภทของสญัญะไว้ดงันี ้(อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554: 279) 
 1. Icon หมายถึง สัญญะท่ีใช้เป็นตวัแทนเหมือน หรือคล้ายคลึงกับสิ่งท่ีหมายถึง เช่น 
รูปภาพ แผนท่ี ภาพวาด 
 2. Index เป็นสญัญะท่ีใช้ชีนํ้า โยงใย และมีความเก่ียวพนั มีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัสิ่งท่ี
อ้างถึง ตวัต้น หรือสิ่งท่ีแท้จริงสิ่งนัน้ เชน่ เม่ือเห็นควนั ก็แสดงวา่เกิดไฟไหม้ เป็นต้น 
 3. Symbol สญัญะนัน้ต้องเป็นสญัญะท่ีคนในสงัคม หรือคนในบริบทหนึ่งๆ มีการตกลง
และเข้าใจร่วมกนัได้ เชน่ ป้ายบอกทาง ป้ายสญัลกัษณ์ สญัญาณจราจร เป็นต้น 
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ภาพท่ี 2.4 ภาพความสมัพนัธ์ระหวา่งสญัญะกบัของจริง 
 

 
 (รศ.ดร.กาญจนา แก้วเทพ, 2548: 349) 

  
 นอกจากนี ้บาร์ธส์ (Roland Barthes) ได้อธิบายกระบวนการสร้างความหมายซึ่งมีอยู่ 3 
ขัน้ตอน (บาร์ธส์, 1968 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554: 280-283) การอธิบายบาง
ประการสอดคล้องกบัคําอธิบายท่ีเดอวิโตได้ให้ไว้ ซึง่ได้กลา่วไปแล้วข้างต้น 
 1. ความหมายนยัตรง (Denotative meaning) เป็นความหมายโดยตรงตามตวัอกัษรท่ี
ปรากฏ มีลกัษณะเป็นสากล (Universal) หมายถึง คนส่วนใหญ่ยอมรับและเข้าใจตรงกนัว่าสิ่งนัน้
หมายถึงอะไร เป็นความหมายท่ีระบเุอาไว้ในพจนานกุรม 
 2. ความหมายนยัประหวดั (Connotative meaning) หรือท่ีเรียกอีกอย่างว่า ความหมาย
แฝง ความหมายประเภทนี จ้ะแปรผันไปตามบริบททางสังคมและวัฒนธรรม รวมไปถึง
ประสบการณ์และทศันคติของผู้ ให้ความหมายและผู้ ใช้ความหมาย ซึ่งจะเกิดขึน้เม่ือมีการกําหนด
ตวัหมาย (Signifier) ของตวัต้นของจริง 
 3. มายาคติ (Myth) คือ เร่ืองเล่าภายใต้วัฒนธรรมหนึ่งๆท่ีใช้อธิบายข้อเท็จจริง ความ
เป็นไป และความเช่ือต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ความหมายในขัน้มายาคตินี ้วัฒนธรรม ปมูหลงั  และ
ความเช่ือ ตลอดจนจารีตประเพณี และบริบทของสงัคมมีอิทธิพลเป็นอย่างมาก ซึ่งบาร์ธมองว่า
ความหมายเชิงมายาคติเป็นแนวคิดท่ีต่อเน่ืองกันเป็นลูกโซ่ นับตัง้แต่สัญญะ (Sign) ตวัหมาย 
(Signifier) และตวัหมายถึง (Signified) เชน่ หากพดูถึง “นกัการเมือง” ภายใต้บริบทของสงัคมไทย 
นอกจากจะส่ือไปถึงความมีอํานาจและอิทธิพลแล้ว ยังมีความหมายเชิงมายาคติคือ เป็นผู้ ท่ีใช้
อํานาจในทางท่ีผิด คดโกง เป็นต้น ซึ่งจินตนาการนีจ้ะเป็นสิ่งท่ีคุ้นตาคุ้นใจ (Cliché) และเป็นภาพ
ในใจของคนในสงัคม 
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 ทฤษฎีสญัญะนัน้ยงักล่าวรวมไปถึงรหสั (Code) ด้วย เน่ืองจากรหสัเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงใน
กระบวนการส่งและรับสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร รหสัคือการนําสญัญะย่อยตา่งๆมาสร้าง
ความสัมพันธ์กัน ซึ่งแต่ละกลุ่มสังคมจะมีรหัสแตกต่างกันออกไป ขึน้อยู่กับวัฒนธรรม จารีต
ประเพณี และวิถีชาวบ้านของแต่ละกลุ่มสังคม ด้วยเหตุนี ้U. Eco จึงกล่าวว่า การถอดรหัส
ผิดเพีย้นไปนัน้เป็นกฎของการส่ือสาร ไม่ใช่เป็นข้อยกเว้นใดๆ เน่ืองจากผู้ รับสารมีกรอบอ้างอิง 
(Reference) ท่ีนํามาสร้างและตีความรหสัตา่งๆมากมาย ดงันัน้จึงไม่มีการถอดรหสัท่ีผิดพลาด มี
เพียงแต่การถอดรหสัท่ีแตกตา่งไปจากผู้ส่งสาร ซึ่งหมายถึง ความหมายของผู้ รับสารแต่ละคนไม่
เหมือนกันนัน่เอง (เอโค่, 1979 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2542: 95) เน่ืองจากรหสันัน้มีอยู่
มากมาย เราจงึสามารถจดัประเภทของรหสัได้ดงันี ้(กาญจนา แก้วเทพ, 2542: 96) 
 1. Product code เป็นรหสัท่ีเก่ียวข้องกบัวตัถสุิ่งของเคร่ืองใช้ท่ีบอกถึงความแตกตา่ง เช่น 
จานชามท่ีใช้ในบ้าน ก็จะทําให้เราพอทราบว่าบ้านนัน้เป็นอย่างไร เช่น ใช้ตะเกียบ หมายถึง คนใน
บ้านมีเชือ้สายจีน เป็นต้น 
 2. Social code เป็นรหสัท่ีบง่บอกถึงความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล เช่น คนไทยจะยกมือ
ไหว้ และไมเ่ลน่ศีรษะผู้ ท่ีอาวโุสกวา่ ซึง่แตกตา่งจากชาวตะวนัตก 
 3. Cultural code เป็นรหสัท่ีเก่ียวข้องกบัประเพณีตา่งๆ เช่น ในประเพณีไทย เม่ือจดังาน
ศพ คนท่ีร่วมไปงานศพจะมีช่วยจดังานศพ หรือร่วมกันทําบุญ หรือผู้ ท่ีสนิทกับฝ่ายผู้ เสียชีวิต จะ
ร่วมเป็นเจ้าภาพชว่ยจดังานศพ ซึง่วฒันธรรมประเทศอ่ืน อาจไมมี่ประเพณีเชน่นี ้
 4. Personal code เป็นรหัสท่ีเก่ียวข้องกับตัวบุคคล เช่น นักการเมืองไทย และ
นกัการเมืองตะวนัตก มีการถอดรหสัและให้ความหมายท่ีแตกตา่งกนั ดงัท่ีได้เคยกลา่วไป 
 
 การวิเคราะห์ความหมายของสัญญะ 
 เน่ืองจากสญัญะเป็นสิ่งท่ีอยู่รอบตวัเรา และอยู่ภายใต้กรอบและบริบทวัฒนธรรมท่ีเรา
อาศยัอยู่ ดงันัน้ การวิเคราะห์สญัญะจึงมีหลายองค์ประกอบ สามารถวิเคราะห์ได้หลายมิติ และ
วิเคราะห์ได้กว้าง จากทฤษฎีสัญวิทยาท่ีได้กล่าวมานัน้สามารถสรุปการวิเคราะห์ควา มหมาย
ของสญัญะในมิตติา่งๆได้ดงัตอ่ไปนี ้
 1. ความสัมพันธ์ (Relations) ในเชิงสัญวิทยานัน้ได้วิเคราะห์ว่าทุกอย่างล้วนมี
ส่วนประกอบย่อย และแต่ละส่วนประกอบย่อยนัน้มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน เช่น เร่ืองภาษา 
กล่าวคือ ใน 1 ประโยคประกอบไปด้วย ประธาน กิริยา กรรม ซึ่งเม่ือนํามาเรียงแล้วจะเห็นถึง
ความสัมพันธ์กันในประโยคว่าใครทําอะไร ใครเป็นผู้ กระทํา หรือใครเป็นผู้ ถูกกระทํา เป็นต้น  
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อย่างไรก็ตาม ในมิติของความสมัพันธ์นีไ้ด้อธิบายอีกว่า ไม่มีอะไรท่ีมีความหมายในตวัเอง และ
ไม่ใช่ตวัเนือ้หาเองท่ีกําหนดความหาย แต่สิ่งหนึ่งจะมีความหมายได้ต่อเม่ือ นําไปสมัพนัธ์กับอีก
ระบบหนึง่ จงึเป็นท่ีมาของการนําความสมัพนัธ์คูต่รงข้าม (Binary opposition) มาวิเคราะห์ เช่น ดี 
กบั เลว เม่ือนํามาสมัพนัธ์กนัโดยการเปรียบเทียบ จะทําให้เห็นได้ชดัเจนยิ่งขึน้ว่าดีอย่างไร และเลว
อยา่งไร ซึง่เป็นแกนหลกัของการใช้ส่ือสารในงานโฆษณา หรือการสร้างตวัละคร พระเอก กบั ผู้ ร้าย 
นอกจากนี ้ในมิติความสมัพนัธ์ยงัได้วิเคราะห์ถึง “ตวับท” (Text) และ “บริบท” (Context) ซึ่ง
หมายถึง สภาวะแวดล้อมท่ีอยูร่อบๆกบัตวับท ตวับทหนึ่งจะมีความหมายอย่างไรขึน้อยู่กบับริบทท่ี
แวดล้อมตวับทนัน้ๆด้วย ตวับทเดียวกันแต่อยู่ภายใต้บริบทท่ีต่างกันก็สามารถทําให้ตวับทนัน้ๆมี
ความหมายท่ีแตกตา่งกนัได้ ซึง่ U.Eco ได้กล่าวว่าบริบททางสงัคมและวฒันธรรม (Socio-cultural 
Context) มีความสําคญัท่ีสดุในการกําหนดความหมาย (เอโค,่ 1979 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ
, 2542: 90) 
 2. การวิเคราะห์แบบ Paradigmatic / Syntagmatic การวิเคราะห์แบบกระบวนทศัน์ท่ี
เรียกว่า Paradigmatic หรือ Synchronic คือ การแสวงหาชดุสญัญะชดุหนึ่งท่ีอยู่ในกระบวนทศัน์
เดียวกนั หรือการวิเคราะห์หาคณุลกัษณะทัง้หมด (Attribute) ของสญัญะคูท่ี่ตรงกนัข้าม หรือ เช่น 
การวิเคราะห์หาคณุลกัษณะทัง้หมดของพระเอก และผู้ ร้ายว่าลกัษณะของคนทัง้ 2 คนนีมี้ลกัษณะ
อย่างไร เป็นต้น ส่วนการวิเคราะห์แบบ Syntagmatic หรือเรียกอีกอย่างว่า Diachronic เป็นการ
วิเคราะห์ท่ีเน้นในเร่ืองลําดบัหรือช่วงระยะเวลาของเหตุการณ์ ของการปรากฏของสัญญะ การ
วิเคราะห์แบบนีจ้ะพบมากในการเลา่เร่ือง (Narration) เน่ืองจากการเล่าเร่ืองจะมีการกําหนดลําดบั
ขัน้ตอนของการเลา่ไว้อยา่งชดัเจน หากสลบัลําดบัขัน้ตอน อาจทําให้ความหมายผิดเพีย้นไปได้ 
 3. ในการวิเคราะห์เชิงสญัญะนี ้ได้วิเคราะห์ไปถึงตวัหมาย (Signifier) และตวัหมายถึง 
(Signified) ซึง่ได้อธิบายไปแล้วว่า การวิเคราะห์ประเภทนีห้มายถึง การหาความหมายของสิ่งหนึ่ง
ท่ีแทนหรือมีความหมายถึงอีกสิ่งหนึ่ง ซึ่งสิ่งนีจ้ะมีความหมายสําหรับบางคนภายใต้เง่ือนไขบาง
ประการ การวิเคราะห์ประเภทนีถ้กูนํามาใช้ในการส่ือสารในงานโฆษณา งานประชาสมัพนัธ์ หรือ
งานละคร เช่น การถ่ายใกล้ใบหน้า (Close-up) ซึ่งเป็นตวัหมาย (Signifier) มีตัวหมายถึง 
(Signified) คือ ความใกล้ชิด เป็นต้น 
 4. ในด้านการวิเคราะห์ความหมายเชิงสญัวิทยาสามารถแจกแจงได้ดงันี ้
  4.1 การวิเคราะห์ความหมายนยัประหวดั (Connotation) ดงัท่ีได้กล่าวไปแล้วว่า
ความหมายนยัประหวดัคือ ความหมายแฝง ความหมายประเภทนีจ้ะแปรผันไปตามบริบททาง
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สงัคมและวฒันธรรม รวมไปถึงประสบการณ์และทศันคติของผู้ ให้ความหมายและผู้ ใช้ความหมาย 
ซึง่จะเกิดขึน้เม่ือมีการกําหนดตวัหมาย (Signifier)  
  4.2 อปุมา (Metaphor) เป็นการโอนและถ่ายความหมายโดยนําสญัญะ 2 ตวัมา
ใช้เช่ือมตอ่กนั โดยสญัญะตวัใดตวัหนึง่มีความหมายท่ีรู้กนัอยู่แล้ว ส่วนอีกสญัญะหนึ่งเป็นสิ่งท่ีเรา
ไมรู้่ความหมาย แตเ่ม่ือนํามาคูก่นัแล้ว ความหมายจากสญัญะตวัแรกจะถกูถ่ายโอนมายงัสญัญะ
ตวัหลัง หากอธิบายให้เข้าใจง่ายๆคือ การอุปมานีก็้คือการเปรียบเป็นเปรียบคือ เปรียบเสมือน 
นัน่เอง  
  4.3 นามนัย (Metonymy) เป็นวิธีการถ่ายทอดความหมายโดยท่ีนําส่วนเล็กๆ
ของสัญญะมาเป็นสิ่งแทนของความหมายส่วนรวมทัง้หมด เช่น เห็นหมีแพนด้า เราจะนึกถึง
ประเทศจีน เห็นภเูขาไฟฟจูิ เราจะนกึถึงประเทศญ่ีปุ่ น เป็นต้น 
  4.4 สญัลกัษณ์แทนความคิด (Tokens) คือสญัญะหนึ่งเป็นตวัแทนของความคิด
ของคนภายใต้ประเพณีนิยม เชน่ นกพิราบ หมายถึง อิสรภาพ กระเป๋าแบรนด์เนม หมายถึง ความ
หรูหรา หรือความฟุ้ งเฟ้อ เป็นต้น 
  4.5 ค่านิยม (Values) คือ การแสดงออกว่าสิ่งใดควร ไม่ควร หรือสิ่งใดดี ไม่ดี 
ตามมาตรฐานของกลุ่มสงัคมและวฒันธรรม ซึ่งอาจจะมีค่านิยมท่ีแตกตา่งกนัไป เช่น คา่นิยมใน
การมีชีวิตท่ีหรูหรา ฟุ้ งเฟ้อ ของคนกรุงเทพมหานคร หรือคา่นิยมท่ีเลือกใช้ชีวิตแบบพอเพียงของคน
ในชนบท เป็นต้น 
  4.6 มายาคติ (Myth) คือ เร่ืองเล่าตอ่ๆกนัมาภายใต้วฒันธรรมหนึ่งๆท่ีใช้อธิบาย
ข้อเท็จจริง ความเป็นไป และความเช่ือต่อเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ซึ่งอาจจะไม่ใช่เร่ืองจริงก็ได้ ตามท่ีได้
อธิบายไว้แล้วในข้างต้น 
  4.7 อุดมการณ์ (Ideology) หมายถึง ความเช่ืออย่างแรงกล้าต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
โดยมากจะหมายถึงความเช่ือทางด้านการเมืองของสงัคมและวฒันธรรมหนึ่งๆ เช่น ลทัธิมาร์กซิสต์ 
เผดจ็การ หรือประชาธิปไตย เป็นต้น 
 จากทฤษฎีสญัวิทยานีส้ามารถนําไปวิเคราะห์การสร้างเนือ้หาของสารในการส่ือสารทาง
การตลาดผ่านส่ือสงัคมว่ามีลกัษณะอย่างไร โดยผู้ส่งสารจําเป็นต้องคํานึงถึงวฒันธรรม ค่านิยม 
ประเพณี ธรรมเนียมปฏิบตัขิองกลุม่เป้าหมาย และควบคมุความหมายของสารให้เป็นท่ีเข้าใจ และ
ชดัเจน เพื่อให้สารท่ีสง่ไปส่ือความหมายได้ตามความตัง้ใจของผู้สง่สาร และเข้าถึงความในใจ หรือ
ความต้องการเบือ้งลึก (Insight) ของผู้ รับสารมากท่ีสุด เพ่ือให้ผู้ รับสารเกิดความประทบัใจ และ
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โดนใจ จนกระทัง่อยากแบ่งปันสารนัน้ไปสู่ผู้ อ่ืน จนเกิดเป็นการบอกปากต่อปากบนโลกออนไลน์ 
หรือท่ีเรียกวา่ ไวรัล มาร์เกตติง้ ได้ในท่ีสดุ 
 
2. แนวคิดเร่ืองส่ือใหม่ 
  
  ส่ือใหม ่คือ การรวมตวัของส่ือมวลชนเดมิอนัได้แก่ หนงัสือพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ ภาพยนตร์ 
คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ต เป็นส่ือกลางในการทํางาน ซึ่งต้องใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการ
ผลิต ตัดต่อ นําเสนอ ส่ือใหม่ ยังรวมไปถึงการนําเสนองานในระบบ Interactive ต่างๆ 
นอกเหนือจากการนําเสนองานโดยมีอินเตอร์เน็ตเป็นส่ือแล้ว ยงัมีการนําเสนอ และบนัทึกงานทัง้ 
CD-ROM, Interactive Television, Broadband, DVD อนัเป็นผลมาจากการร่วมกันทํางาน
ระหว่างส่ือ( Media) และ เทคโนโลยี (IT) ในสงัคมของ Knowledge-based Society และ New 
Economy โดยธุรกิจก้าวไปสู่ความเป็น E-Business ส่ือใหม่จึงเป็นทิศทางท่ีสอดคล้องกบัสงัคม 
และตอบสนองต่อผู้บริโภค เพ่ือการตดัสินใจท่ีรวดเร็ว ตรงตามจุดมุ่งหมาย อย่างไรก็ตาม เนือ้หา 
(Content) ก็ยงัเป็นหวัใจหลกัในการตดัสินใจในการเลือกบริโภคข่าวสารของผู้อ่าน (โอเคเนชัน่, 
2550: ออนไลน์) 
 ส่ือ (Media) เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีนําเสนอเนือ้หาของสารไม่ว่าจะเป็นข่าว ข้อมูล 
ความบนัเทิง หรือโฆษณาไปสูผู่้บริโภค การเปล่ียนแปลงระบบเทคโนโลยีนํามาซึ่งการเปล่ียนแปลง
ของรูปแบบส่ือท่ีพัฒนาให้ดียิ่งขึน้ นับจากส่ือบุคคลท่ีเปล่ียนแปลงเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ จากนัน้ส่ือ
สิ่งพิมพ์พฒันาให้อยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ คือ ส่ือวิทยุและส่ือโทรทศัน์ ในปัจจุบนัการพฒันา
ระบบเทคโนโลยีพฒันาไปเร่ือยอย่างไม่หยดุนิ่ง ส่ืออินเทอร์เน็ตถกูพฒันาขึน้มาเพ่ือเป็นทางเลือก
ในการตดิตอ่ส่ือสารเพิ่มขึน้ (พรจิต สมบตัพิานิช, 2547: 4) 
 ส่ือใหม่ คือ การส่ือสารในรูปแบบใหม่ ท่ีมีการนําเทคโนโลยีสมยัใหม่เข้ามาประกอบการ
ส่ือสาร  ทําให้การส่ือสารนัน้ทนัสมยัมากย่ิงขึน้ และไมจํ่ากดัอยู่ในวงแคบๆอีกตอ่ไป นอกจากนี ้ส่ือ
ใหม่ยังเป็นการทําให้ผู้ รับสาร ไม่ว่าจะเป็นใครท่ีอยู่ทั่วทุกมุมโลกสามารถรับรู้ข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็วและชดัเจน อนัเป็นการกระจายข่าวสารไปได้ทุกสารทิศ เช่น การส่งอีเมล ทวิตเตอร์ การ
แชต และเป็นส่ือท่ีผู้บริโภคสามารถตอบโต้กับส่ือมวลชนหรือผู้ส่งสารได้ ในขณะท่ีส่ือดัง้เดิมไม่
สามารถทําได้ เช่น การส่ง sms ไปในรายการตา่งๆท่ีเปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นในโทรทศัน์ 
หรือการโทรศพัท์เข้าไปในรายการวิทยหุรือโทรทศัน์เพ่ือแสดงความคดิเห็น  ซึ่งในปัจจบุนัส่ือใหม่ได้
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เข้ามามีบทบาทอยา่งมากทกุวงการก็วา่ได้ ไมเ่ฉพาะวงการส่ือสารมวลชน แตย่งัมีอีกมากมาย เช่น 
ด้านการศกึษา คมนาคม อตุสาหกรรม ฯลฯ (เลิร์นเนอร์, 2552: ออนไลน์) 
 จากนิยามความหมายของส่ือใหม่ท่ีกล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า ส่ือใหม่ คือ การส่ือสาร
รูปแบบใหม่ท่ีอาศยัเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตเข้ามามีส่วนช่วย และเป็นตวักลางใน
การส่ือสาร โดยส่ือใหม่นีย้ังได้ผนวกรวมส่ือดัง้เดิมเข้าไปด้วย เช่น สิ่งพิมพ์ (หนังสือพิมพ์, 
นิตยสาร) โทรทศัน์ หรือวิทย ุฯลฯ เพ่ือให้เข้าถึงผู้ รับสารภายใต้รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีเทคโนโลยี
การส่ือสารเข้ามามีบทบาทสําคญัและมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือนําเทคโนโลยี
ด้านอินเตอร์เน็ตคอมพิวเตอร์มาประยุกต์ใช้และผสมผสานกับการส่ือสารแบบดัง้เดิม ทําให้
กระบวนการการส่ือสารผา่นเทคโนโลยีกระจายไปได้อยา่งรวดเร็วมากย่ิงขึน้ (จอห์น ไนซ์บิท อ้างถึง
ใน สกุญัญา สดุบรรทดั: 7-10)  
 
 ลักษณะเฉพาะของการส่ือสารการตลาดด้วยส่ือใหม่ 
 จากงานวิจยัของยบุล เบญ็จรงค์กิจ เร่ืองการตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตอ่การ
ประชาสมัพนัธ์ทางส่ือใหมปี่ 2553 ได้รวบรวมลกัษณะของส่ือใหมว่่าเปล่ียนแปลงไปจากส่ือดัง้เดิม
ไปอยา่งไรไว้ดงันี ้(แชฟฟ่ี และคณะ, 2006 อ้างถึงใน ยบุล เบญ็จรงค์กิจ, 2553: 25-27) 
 1. การส่ือสารเปล่ียนจากผลกัเป็นดงึ (From push to pull) เม่ือเปรียบเทียบกนัระหว่างส่ือ
ดัง้เดิม เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหรือสิ่งพิมพ์ มีลกัษณะแบบผลกั (Push) กล่าวคือ เป็นการส่ือสารแบบ
ทางเดียว เน่ืองจากมีลกัษณะการส่ือสารผลกัจากองค์กรหรือผู้ส่งสารไปสู่ผู้บริโภคหรือผู้ รับสาร แต่
ส่ือใหม่มีลกัษณะการส่ือสารแบบดงึ (Pull) เช่น เว็บไซต์ หรือส่ือสงัคม กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเป็นผู้
ถกูดงึเข้าหาส่ือ เน่ืองจากผู้บริโภคเป็นผู้หาข้อมลูตามท่ีตนต้องการ เลือกสรรข้อมลูเอง กําหนดด้วย
ตนเองว่าต้องการเลือกรับข้อมูลใดและเม่ือไหร่ นอกจากนีย้งัสามารถควบคมุว่าต้องการแบ่งปัน
ข้อมลูนัน้กบัใครและอยา่งไร 
 2. ส่ือใหมมี่ลกัษณะการส่ือสารแบบสองทางในขณะท่ีการส่ือสารแบบดัง้เดิมเป็นแบบทาง
เดียว (From monologue to dialogue) เน่ืองจากส่ือใหม่นัน้ผู้บริโภคสามารถมีการส่ือสารกลบัไป
ถึงผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตได้ เช่น การเขียนแสดงความคิดเห็น หรือการส่งอีเมล เป็นต้น ซึ่งการส่ือสาร
แบบสองทางนีส้ามารถตอ่ยอดไปถึงการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิตได้ในระยะ
ยาว 
 3. จากการส่ือสารแบบหนึง่ตอ่จํานวนมากเป็นการส่ือสารแบบหนึ่งตอ่หนึ่ง (From one-to-
many to one-to-one) การส่ือสารแบบดัง้เดิมใช้สารเดียวส่งไปถึงกลุ่มคนจํานวนมาก โดยไม่ได้
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เจาะจงหรือแบ่งส่วนทางการตลาด แต่ส่ือใหม่นัน้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง
มากกว่า โดยสามารถสร้างเนือ้หาสําหรับส่ือสารท่ีเหมาะสมทัง้แบบตอบสนองกลุ่มเฉพาะ (Mass 
customization) และการตอบสนองรายบคุคล (Personalization)  
 4. จากการส่ือสารแบบหนึ่งตอ่จํานวนมากเป็นการส่ือสารแบบจํานวนมากตอ่จํานวนมาก 
(From one-to-many to many-to-many) (ฮอล์ฟแมน และ โนแวค, 1997 อ้างถึงในยบุล เบ็ญจรงค์กิจ, 
2553: 25-27) กล่าวว่า ส่ือใหม่เป็นส่ือท่ีสามารถส่ือสารจากคนจํานวนมากไปสู่คนจํานวนมาก 
โดยผู้บริโภคสามารถแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารระหว่างกันผ่านทางสงัคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ 
โดยไมผ่า่นการควบคมุของนกัการตลาด ด้วยเหตนีุ ้รูปแบบการส่ือสารดงักล่าวนีส้ามารถเป็นไปใน
ทางบวกและลบได้ ซึง่สามารถแพร่กระจายไปได้ในวงกว้าง 
 5. จากการเป็นผู้ รับสารเป็นผู้ ค้นสาร (Lean-back to lean-forward) ผู้บริโภคเป็นผู้ ค้นหา
ข้อมลูขา่วสารจากส่ือออนไลน์ เว็บไซต์ หรือส่ือสงัคม ได้ด้วยตนเอง ซึ่งการค้นหาข้อมลูผ่านทางส่ือ
ใหม่มักเกิดจากแรงกระตุ้นจากหลายองค์ประกอบด้วยกัน และผู้ บริโภคก็เป็นผู้ กําหนดเองว่า
ต้องการเข้าชมอะไร และเม่ือไหร่ หรือเลือกท่ีจะไม่เข้าชม ดงันัน้การสร้างเนือ้หาท่ีน่าสนใจตลอด
จนถึงรูปแบบของส่ือออนไลน์จงึเป็นองค์ประกอบสําคญั 
 6. ส่ือใหม่ทําให้เกิดการเปล่ียนแปลงในรูปแบบการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 
(The medium changes nature of standard marketing communications tools) ส่ือใหม่
สามารถให้ข้อมูลเชิงลึก และนําเสนอรายละเอียดได้มากขึน้ ในขณะท่ีส่ือดัง้เดิมสามารถทําได้
เพียงนําเสนอตราสินค้า และจดุขายของผลิตภณัฑ์ได้เพียงสว่นหนึง่เทา่นัน้ 
 7. การเพิ่มขึน้ของช่องทางการส่ือสาร (Increase in communications intermediaries) 
นอกจากส่ือดัง้เดมิแล้ว นกัการตลาดและผู้ผลิตสามารถใช้ส่ือใหม่เป็นช่องทางการส่ือสารเพิ่มเติม
จากส่ือดัง้เดิม ซึ่งทําให้การแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารกว้างขวางมากขึน้ และเข้าถึงผู้บริโภค
มากขึน้ 
 8. การบูรณาการ (Integration) การส่ือสารแบบบูรณาการสามารถทําให้การส่ือสารมี
อํานาจ และมีพลังมากยิ่งขึน้ นักการตลาดควรใช้ส่ือแต่ละส่ืออย่างเหมาะสม และตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย สิ่งสําคัญคือการกระตุ้ นให้ผู้ บริโภคเกิดการค้นหาข้อมูล ทัง้ส่ือออนไลน์และ
ออฟไลน์ เพ่ือให้สมัฤทธ์ิผลตามจดุประสงค์ท่ีตัง้ไว้มากท่ีสดุ 
 พัฒนาการทางเทคโนโลยีท่ีผสมผสานการส่ือสารเข้าด้วยกันนี ้ทําให้เกิดการส่ือสาร
ออนไลน์ โดยมีคอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตเป็นตวัเช่ือมกลาง ซึ่งตอ่มาได้ทําให้เกิดโซเชียล มีเดีย 
หรือส่ือสังคมขึน้ โดยส่ือสงัคมนีจ้ดัว่าเป็นส่ือใหม่อีกประเภทหนึ่ง ซึ่งในงานวิจัยเร่ืองนีจ้ะกล่าว
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เฉพาะแนวคิดท่ีเก่ียวข้องส่ือสังคมได้แก่ เฟซบุ๊ ค และยูทูบเท่านัน้ อย่างไรก็ตาม นอกจาก
คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตแล้ว ปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยียังเช่ือมต่อไปยัง
โทรศพัท์มือถือ ซึ่งผู้ ใช้สามารถสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตเพ่ือเข้าสู่เฟซบุ๊ค หรือยูทูบผ่านทาง
โทรศพัท์มือถือ ซึง่ปัจจบุนัรองรับด้วยเครือขา่ย 3G ซึง่เป็นเครือขา่ยท่ีมีความเร็วสงู  
 ระบบ 3G คือ ระบบโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในยุคท่ีสาม (Third Generation of Mobile 
Telephone - 3G) เป็นเทคโนโลยีท่ีพฒันาตอ่เน่ืองมาจากจากยคุท่ี 2 และ 2.5 ซึ่งเป็นยคุท่ีมีการ
ให้บริการระบบเสียง และ การส่งข้อมูลในขัน้ต้น ซึ่งยงัมีข้อจํากัดอยู่มากในด้านความรวดเร็วและ
คณุภาพของข้อมลูท่ีทําการสง่ โดยการพฒันาของ 3G ทําให้เกิดการใช้บริการแบบมลัติมีเดีย และ
ส่งผ่านข้อมูลในระบบไร้สายด้วยอตัราความเร็วท่ีสูงขึน้ ทําให้มีการรับส่งข้อมูลท่ีมากกว่า ทําให้
ประสิทธิภาพในการรับสง่ข้อมลูตลอดจนแอพพลิเคชัน่ตา่งๆดีขึน้ รวดเร็วมากขึน้ พร้อมทัง้สามารถ
ใช้บริการมลัติมีเดียได้สมบรูณ์แบบมากขึน้ โดยผ่านอปุกรณ์ท่ีผสมผสาน การนําเสนอข้อมลู และ
เทคโนโลยีในปัจจุบนัเข้าด้วยกัน เช่น PDA โทรศพัท์มือถือ และ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยสร้าง
ระบบใหม่ให้รองรับระบบเก่าได้ และเรียกว่า Universal Mobile Telecommunication Systems 
(UMTS) โดยมุง่หวงัวา่ การเข้าถึงเครือข่ายแบบไร้สาย สามารถกระทําได้ด้วยอปุกรณ์หลากหลาย 
เชน่ จากคอมพิวเตอร์ จากเคร่ืองใช้ไฟฟ้าอ่ืน ระบบยงัคงใช้การเข้าช่องสญัญาณเป็นแบบ CDMA 
ซึง่สามารถบรรจชุอ่งสญัญาณเสียงได้มากกวา่ (39 จี ไทยแลนด์: ออนไลน์) 
 จากการเช่ือมโยงทางเทคโนโลยีนีเ้องทําให้การส่ือสารในปัจจบุนัเป็นเร่ืองง่าย และสะดวก
รวดเร็ว คอมพิวเตอร์ อินเตอร์เน็ต รวมไปถึงเครือข่ายโทรศพัท์ท่ีใช้ระบบ 3G ทําให้กระบวนการ
ผลิตส่ือเป็นไปได้ง่ายและยืดหยุ่นขึน้ ซึ่งผู้บริโภคทกุคนสามารถสร้างข้อความของตนเอง โดยแทบ
ไมมี่ต้นทนุใดๆ และบอกตอ่ไปได้ในวงกว้างอยา่งง่ายดายและรวดเร็ว ไหลล่ืน และไปถึงทัว่โลก 
 ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือสังคมเป็นท่ีแพร่หลาย ไม่ว่าจะเข้าไปใช้บริการผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต คอมพิวเตอร์ หรือโทรศพัท์มือถือนี ้ซึ่งถือเป็นการรวบรวมเทคโนโลยีช่องทางการ
ส่ือสารเข้าด้วยกัน (Convergence) ต่างก็เอือ้ให้ผู้ รับและผู้ ส่งสารใช้ส่ือสังคมได้ง่ายขึน้
ทัง้ตวัเฟซบุ๊ค และยทูบู ตลอดจนผู้ ให้บริการโทรคมนาคมก็สร้างสรรค์เทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเป็น
มิตรตอ่ผู้ ใช้ (User friendly) ส่ือสงัคมจึงเป็นพืน้ท่ีท่ีผู้ ใช้สามารถเข้าถึงได้โดยตรงโดยตวัผู้ ใช้เอง 
และสามารถส่ือสารกบับคุคลอ่ืนได้ง่ายและรวดเร็ว ด้วยเหตนีุล้กัษณะการใช้ส่ือสงัคมจึงเป็นไปใน
ลกัษณะท่ีสะท้อนความเป็นตวัตนของผู้ได้คอ่นข้างชดัเจน 
 บทความจาก มายด์แชร์ เอเจนซ่ีเครือข่ายด้านการตลาดและการส่ือสารโดย ธัญญารัตน์ 
ศรีพิพฒัน์ ผู้ อํานวยการฝ่ายสร้างสรรค์ไอเดียการส่ือสาร กลา่ววา่ โซเชียล มีเดีย เป็นเร่ืองพืน้ๆท่ีทกุ
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คนสามารถเข้าถึงได้ง่ายๆและมีความเป็นสากลหรือมีความเป็นธรรมชาติอย่างมากเพราะเกิดจาก
การแสดงออกของผู้คนจากความคิดลึกๆ ความเช่ือของแต่ละคนส่งผลไปยงัพฤติกรรมและการ
แสดงออกเป็นเนือ้หาท่ีเราเห็นๆกัน ไม่ว่าจะเป็นการแบ่งปันแนวความคิด, การร่วมมือและการ
ทํางานร่วมกันเพ่ือสร้างสรรค์ไอเดียใหม่, การแสดงออกทางอารมณ์, การค้าขาย, การสนทนา
โต้ตอบท่ีรวดเร็ว รวมไปถึงการค้นหาผู้คนท่ีอาจจะเป็นเพ่ือนท่ีดี, เป็นพนัธมิตรทางธุรกิจ หรือแม้แต่
คนรัก (ผู้จดัการ 360° รายสปัดาห์, 2553: ออนไลน์) นอกจากนีห้นงัสือพิมพ์ผู้จดัการ 360° ราย
สปัดาห์ ออนไลน์ ยงัได้รวบรวมองค์ประกอบพืน้ฐานในการสร้างโซเชียล มีเดีย หรือส่ือสงัคม ดงันี ้
 
 องค์ประกอบพืน้ฐานในการสร้างโซเชียลมีเดีย 
        1.การใช้โซเชียล มีเดีย เพ่ือดงึผู้ ฟังแตล่ะคนเข้ามามีสว่นร่วม 
        2.ต้องมีความเปิดเผย ใจกว้าง ยอมรับหลายมมุมอง 
        3.มีการสนทนา โต้ตอบกนั 
        4.มีความเป็นกลุม่ก้อน หรือมีความเป็นสงัคม 
        5.สามารถเช่ือมตอ่ไปยงัเว็บไซต์อ่ืนๆ 
        6.มีส่วนผสมของวัฒนธรรมกลุ่ม เสมือนเคร่ืองปรุงให้น่าเข้าร่วมยิ่งขึน้ กล่าวคือ ผู้ ใช้
สามารถรวมตวักนัเป็นกลุ่มหรือสมาคม เพ่ือร่วมกระจายข่าวสาร หรือส่ือสารระหว่างกลุ่มคนท่ีมี
ความชอบคล้ายกนั หรือมีทศันคตเิดียวกนัได้บนส่ือสงัคมนี ้
 
 จากองค์ประกอบขัน้พืน้ฐานนีจ้ะเห็นได้ว่าผู้ ใช้ส่ือสงัคมมีอิทธิพลในการแพร่ขยายข้อมูล
ข่าวสารในวงกว้าง ในโลกของโซเชียล มีเดีย ผู้บริโภคมีอํานาจควบคมุทุกสิ่งทุกอย่างว่าพวกเขา
ต้องการบอกอะไร บอกกับใคร และบอกเม่ือไหร่ ซึ่งเม่ือพวกเขาแค่คลิกแชร์ หรือโพสต์ข้อความ
แสดงความคิดเห็นนัน้เพียงครัง้เดียว ข้อความนัน้ก็ถูกกระจายไปในวงกว้างอย่างรวดเร็ว และ
สามารถส่งต่อกันไปอย่างไม่รู้จบ ซึ่งปรากฏการณ์ใหม่นีบ้างคนเรียกว่า ส่ือสร้างโดยผู้บริโภค 
(Consumer generated media) หรือกระแสฮือฮาออนไลน์ (Online Buzz) หรือคําพดูปากตอ่ปาก
ฉบบัออนไลน์ (Online word of mouth) (เดนท์ เวอร์ไทม์ และ เอียน เฟนวิค, 2551)  
 หากผู้ผลิต (ผู้ส่งสาร) ต้องการทําการตลาดผ่านส่ือสงัคม ผู้ผลิตจะต้องมีความเข้าใจใน
ธรรมชาติของส่ือใหม่ดังกล่าวนี ้รวมไปถึงลักษณะของผู้ ท่ีใช้ส่ือสังคมและกลุ่มเป้าหมายว่ามี
ลักษณะอย่างไร ซึ่งจะมีส่วนช่วย อย่างมากในการสร้างสารให้ถูกใจผู้ ใ ช้ ส่ื อสังคมและ
กลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ 
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3. แนวคิดเร่ืองการตลาด 
 
 แนวคิดเร่ืองการตลาดสําหรับงานวิจยัเร่ืองนีป้ระกอบไปด้วยแนวคิดเร่ืองตราสินค้า และ
การส่ือสารเชิงส่งเสริมการตลาด ซึ่งเก่ียวข้องกบัแนวคิดเร่ืองการบอกตอ่ Word of mouth และส่ือ
ใหม ่(Viral Marketing) 
 

3.1  แนวคิดเร่ืองตราสินค้า 
 
 ความหมายของตราสินค้า 
 Schultz and Schultz กล่าวว่า ตราสินค้าหมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมายทางการค้า หรือ 
สญัลกัษณ์ รวมไปถึงการออกแบบตา่ง ๆ ท่ีเป็นการระบถุึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายตราสินค้านัน้ 
เพ่ือทําให้สินค้าของตนเองโดดเดน่แตกตา่งจากคู่แข่งขนั ตราสินค้าเป็นเคร่ืองหมายทางการค้าท่ี
ต้องมีการใช้ความชํานาญด้านการตลาด การส่งเสริมการขาย จนทําให้ตราสินค้าเข้าไปอยู่ในใจ
ของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการยอมรับในคณุค่าและคณุสมบตัิท่ีกําหนดไว้ทัง้ประโยชน์การใช้
งาน (functional benefit) และประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefit) (ชลูส์ และ ชลูส์, 2004: 
301-304) 
 สว่นสมาคมการตลาดแหง่สหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่า เป็นช่ือ การตัง้
ช่ือ เคร่ืองหมาย สญัลกัษณ์ การออกแบบหรือการรวมกนัทัง้หมดและตราสินค้ายงัเป็นมากกว่าท่ี
กล่าวมา คือเป็นการให้คําสญัญาของบริษัทท่ีมีต่อลกูค้าว่าผลิตภัณฑ์ท่ีทําออกไปจะถูกถ่ายทอด
และดําเนินการอย่างไรให้เหมาะสมกับธุรกิจ (สํานกับริการข้อมูลและสารสนเทศ มหาวิทยาลัย
รามคําแหง, 2554: ออนไลน์) 
 Aaker (1993) ให้คํานิยามของคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า คณุค่าตราสินค้าคือการเพิ่มเติม
ประโยชน์อ่ืนๆให้แก่กลุ่มเป้าหมาย นอกเหนือจากคณุสมบตัิการใช้งานดัง้เดิม โดยการเช่ือมโยง
ผา่นทางช่ือตราสินค้า (Brand name)  
 คณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง ตราหรือย่ีห้อของสินค้าท่ีผู้บริโภคมองเห็น
ว่ามีคุณค่า เป็นตราท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อคุณสมบัติของสินค้า และช่ืนชอบตราสินค้านัน้ 
(บล็อกแก็งค,์ 2550: ออนไลน์) 
 จากคํานิยามท่ีได้ยกมานีจ้ะเห็นได้ว่าการให้ความหมายคณุค่าตราสินค้านัน้จะมีการให้
ความหมายถึงคุณค่าท่ีเพิ่มขึน้ท่ีอยู่ในรูปแบบนามธรรม (Value Added) นอกเหนือไปจาก
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คณุประโยชน์ท่ีจบัต้องได้ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ Feldwick (1999) อธิบายถึงองค์ประกอบสําคญัของ
คณุคา่ตราสินค้าซึง่มี 3 ประการได้ดงันี ้
 1. มูลคา่ของตราสินค้า (Brand Valuation) คณุคา่ตราสินค้าท่ีเป็นทรัพย์สินท่ีมีมูลค่า
ทางด้านการเงินท่ีสามารถแยกจากสินค้าได้เม่ือมีการซือ้ขาย หรือสามารถนํามลูคา่อนัเกิดจากตรา
สินค้านีร้วมเข้ากบัการทํางบดลุบญัชีทางการเงินของบริษัทผู้ เป็นเจ้าของสินค้าได้ 
 2. ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คณุคา่ตราสินค้านีส้ามารถใช้เป็นสิ่งชี ้
วดัระดบัความผกูพนัท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าวา่มีมากเพียงใด 
 3. รายละเอียดหรือคําอธิบายเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand description) คณุคา่ตราสินค้า
เป็นสิ่งท่ีใช้อธิบายถึงการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associate) ซึ่งหมายถึงทัง้การรับรู้และ
ความรู้สกึท่ีมีตอ่แบรนด์ และความเช่ือ (Belief) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า 
 นอกจากนี ้Farquhar (1989) ได้อธิบายคณุค่าดงักล่าวว่าสามารถวดัได้ทัง้ในด้านของ
บริษัท ด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ย และด้านผู้บริโภค 
 1. คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของบริษัท (Firm’s Perspective) นัน้เป็นมลูคา่ท่ีสามารถ
นบัเป็นทรัพย์สินท่ีซือ้ขายได้ และสามารถตีเป็นราคาเงินในงบดลุบญัชีของบริษัทผู้ เป็นเจ้าของ ซึ่ง
สอดคล้องกับ Leuthesser (1998) ท่ีกล่าวไว้ว่า “คณุค่าตราสินค้าคือ กระแสเงินสดท่ีเพิ่มขึน้ 
(Incremental Cash Flow) ซึง่เป็นผลมาจากการท่ีสินค้านัน้มีตราสินค้า และเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับ 
ซึง่ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเพิ่มขึน้ของมลูคา่เงินดงักล่าวมาจากการเพิ่มขึน้ของส่วนแบง่ทางการตลาด 
(Market share) การตัง้ราคาสินค้า และการลดต้นทุนในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  
 2. คณุค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade’s Perspective) การท่ีมีคณุค่าตรา
สินค้านัน้สร้างความเช่ือมั่นให้กับร้านค้าว่าร้านค้าสามารถสร้างยอดขาย และภาพลักษ ณ์ของ
ร้านค้าได้ นอกจากนีก้ารท่ีมีตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งยงัสามารถช่วยให้การจดัสรรพืน้ท่ีการขายสินค้า
นา่สนใจในสายตาผู้บริโภคด้วยเชน่กนั 
 3. คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) สามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนได้ดงันี ้คือ ส่วนท่ีหนึ่ง ผลกระทบท่ีแตกตา่ง (Differential Effect)  การทําให้ตรา
สินค้ามีเกิดความแตกตา่งในใจของผู้บริโภค จะทําให้ตวัสินค้ามีความแตกตา่งจากคูแ่ข่งในตลาด 
และทําให้เกิดการตอบสนองท่ีแตกตา่งจากผู้บริโภค ซึ่งหากสินค้าและบริการใดไม่มีความแตกตา่ง
จากแบรนด์คู่แข่งแล้ว สินค้าและบริการนัน้ก็จะเป็นเพียงแค่สินค้าท่ีมีเพียงช่ือสินค้าเท่านัน้ และ
กลายเป็นสินค้าทัว่ๆไปท่ีมีความคล้ายคลึงกัน มีความเหมือนกันไปหมด (Commodity/Generic 
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version of product) ส่วนท่ีสอง คือ ความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ความรู้
เก่ียวกับตราสินค้ามาจากการท่ีผู้บริโภคได้เรียนรู้ รู้สึก เห็น และได้ยิน จากประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคเอง ทัง้ประสบการณ์ตรงและอ้อม ซึ่งทําให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าท่ี
แตกต่างกัน จนกลายเป็นคณุค่าท่ีเกิดขึน้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภค ส่วนท่ีสาม การตอบสนองของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การตลาด (Consumer Response to Marketing) นัน้สะท้อนออกมาในรูปแบบ
ของการรับรู้ การจําได้ ความช่ืนชอบ และพฤติกรรมท่ีตอบสนองต่อการตลาดของตราสินค้านัน้ๆ 
(นฐพร โอภาสวชิระกลุ, 2553: 51)  
 เสรี วงษ์มณฑา ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Customer-based 
brand equity) ไว้ว่า คณุคา่ตราสินค้าเป็นคณุคา่ซึ่งกลุ่มเป้าหมายคิดและรู้สึกต่อตราสินค้าเม่ือ
เปรียบเทียบกับคู่แข่ง ณ ช่วงเวลาของการตัดสินใจซือ้ ตราสินค้าจะมีคุณค่าต่อเม่ือผู้ บริโภค
มองเห็นความแตกตา่งของสินค้านัน้ในเชิงบวก มิใชเ่ชิงลบ ซึง่คณุคา่นีจ้ะเกิดขึน้เม่ือกลุ่มเป้าหมาย
คุ้นเคยกับตราสินค้า และจดจําลกัษณะของตราสินค้านัน้ได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540 อ้างถึงใน 
นนัทนา บริพนัธานนท์, 2542: 10) 
 
 องค์ประกอบของตราสินค้า 
 Y&R BAV (Y&R Brand Asset Valuator) ได้ทําการวิจยัถึงองค์ประกอบของตราสินค้า ซึ่ง
องค์ประกอบเหลา่นีจ้ะชว่ยสร้างตราสินค้าให้เตบิโตขึน้มาจนมีคณุคา่ในใจผู้บริโภค จากการศกึษา
ด้านทศันคติและความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าตลอด 13 ปีท่ีผ่านมาของ Y&R BAV 
พบวา่หรือตราสินค้าจะแข็งแรงและเตบิโตตอ่ไปในอนาคตได้ต้องมี 5 องค์ประกอบสําคญัดงันี ้(แบ
รนด์เอน่ีตงิ, 2552: ออนไลน์) 
 1. ความแตกต่าง (Differentiation) ตราสินค้าจะประสบความสําเร็จในตลาดได้
จําเป็นต้องมีความแตกตา่ง  เพราะความแตกตา่งจะทําให้ตราสินค้ามีความโดดเดน่กว่าตราสินค้า
ของคูแ่ข่ง ทําให้เกิดการจดจําและความสนใจในกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย รวมทัง้สามารถสร้างพลงัใน
การเรียกร้องราคากบัผู้บริโภคทําให้ได้มาซึง่ผลกําไรในการขายท่ีสงูขึน้ ตวัอยา่งเชน่ สมาร์ทโฟน 
อย่าง iPhone ท่ีสามารถแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด และสามารถตัง้ราคาขายได้ค่อนข้างสูง 
ผู้บริโภคเองก็สามารถจดจําตราสินค้าได้ง่าย ดงัท่ี Jack Trout นกัวางกลยทุธ์ด้านการตลาดช่ือ
ดงักล่าวไว้ว่า “ถ้าทําให้สินค้าไม่แตกตา่งจากคูแ่ข่ง สินค้านัน้ก็ตาย” ซึ่งหมายความว่า หากสินค้า
ในตลาดไม่มีความแตกต่างกันเลย ผู้บริโภคจะคํานึงถึงราคาและโปรโมชั่นแทน โดยไม่คํานึงถึง
ประโยชน์ท่ีจะได้รับอยา่งแท้จริงอยา่งท่ีตราสินค้านัน้ต้องการมอบให้ 



31 

 

 2. ตราสินค้ามีการพฒันาตวัเองอยู่ตลอดเวลา (Energy) นอกจากความแตกตา่งแล้ว ตรา
สินค้าก็จําเป็นต้องมีพลงัในการพฒันาตวัเองอยู่ตลอดเวลาด้วย ไม่ว่าจะเป็นการสร้างสรรค์สินค้า 
บริการ รวมทัง้มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง เพ่ือทําให้ตราสินค้ามี
ความเคล่ือนไหว มีความสดใหม ่นา่สนใจและทนัสมยัอยู่เสมอ หรือแม้แตก่ารเปล่ียนรูปแบบบรรจุ
ภณัฑ์ การท่ีตราสินค้ามีพลงัในการเปล่ียนแปลงและพฒันาอยู่ตลอดเวลานัน้ช่วยทําให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าตราสินค้านัน้มีสิ่งใหม่ๆนําเสนอให้อยู่เร่ือยๆ ซึ่งสามารถดึงความสนใจผู้บริโภคได้ ยิ่งเม่ือ
เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนท่ีไม่ค่อยมีพลังในการพัฒนา หรือความเคล่ือนไหว ผู้บริโภคก็จะ
จดจําและระลึกถึงได้ง่ายกว่า อย่างเช่น แชมพซูนัซิล ท่ีมีการพฒันาและเคล่ือนไหวตลอดเวลา ไม่
ว่าจะเป็นในด้านส่ือโฆษณา หน้าร้านค้า และตวัผลิตภัณฑ์ท่ีมีการพฒันาตราสินค้าให้มีความสด
ใหม่ น่าสนใจ ไม่ล้าหลงั แม้ว่าจะเข้ามาอยู่ในตลาดยาวนาน แตก็่ยงัสามารถเป็นตราสินค้าท่ียงัดู
ทนัสมยัตลอดเวลา  
  3. ความเหมาะสมกบัตวัเรา (Relevancy) ตราสินค้าท่ีจะมีคณุคา่ในจิตใจผู้บริโภคนัน้ควร
มีความเหมาะสม และให้ความรู้สึกท่ีเก่ียวพนักบักลุ่มเป้าหมายด้วย เพ่ือให้เป็นท่ีสนใจและรู้สึกว่า
เป็นสินค้านีเ้ป็นสินค้าเพ่ือพวกเขา และเหมาะสมกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง
จะมีมลูคา่ในจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากสินค้าจะเป็นสิ่งท่ีสะท้อนภาพลกัษณ์ของพวกเขา 
และสถานะความเป็นอยู ่ตวัอย่างเช่น รถยนต์ Mini Cooper ท่ีคนส่วนใหญ่รู้สึกว่ามีความแตกตา่ง
จากรถยนต์ย่ีห้ออ่ืนและรู้สกึสนใจ เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของรถยนต์ Mini Cooper เหมาะสมกบัตวั
เขาเอง ในขณะท่ีรถยนต์บางย่ีห้อซึ่งคนส่วนใหญ่คิดว่ามีความแตกตา่ง แต่ก็อาจจะต่างในแบบท่ี
กลุ่มเป้าหมายจะไม่นํามาพิจารณาเพ่ือเลือกซือ้เลยก็ได้ เน่ืองจากภาพลกัษณ์ไม่ เหมาะสมกับตวั
เขา และไมส่ามารถสะท้อนความเป็นตวัตนของเขาได้ จากผลการวิจยัของ Y&R BAV พบว่า สินค้า
ท่ีขายดีหรือมีส่วนแบ่งในการตลาดขนาดใหญ่มกัจะเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภครู้สึกว่ามีภาพลกัษณ์
หรือความเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายด้วย 
 4. ความรู้สึกดีช่ืนชม (Esteem) ตราสินค้าจะเกิดพลงัดงึดดูให้ผู้บริโภคสนใจและเกิดการ
ลองใช้ หรือใช้สินค้านัน้อยู่เร่ือยๆ หากสินค้าหรือบริการของสินค้าดังกล่าวมีคุณภาพท่ีดีเป็นท่ี
ประทบัใจและมีการพดูถึงในกลุม่ผู้บริโภคส่วนใหญ่แล้ว ความรู้สึกดีช่ืนชม ในตราสินค้าดงักล่าวก็
จะเกิดขึน้ และเกิดทศันคตด้ิานบวกตอ่ตวัตราสินค้า  
 5. ความรู้สึกคุ้นเคย (Knowledge) จากผลการวิจยัของ Y&R BAV พบว่าตราสินค้าท่ี
ผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยมกัจะเป็นตราสินค้าท่ีมีในตลาดเป็นเวลานาน และมีการทําการส่ือสารตลาด
อย่างตอ่เน่ือง ความรู้สึกคุ้นเคยกบัตราสินค้ามกัจะเกิดขึน้เป็นสิ่งสดุท้ายหลงัจากท่ีตราสินค้ามีทัง้
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ความแตกต่าง มีพลงัในการเปล่ียนแปลง และผู้บริโภคมีความรู้สึกเหมาะสมกับตวัเอง รวมไปถึง
ความรู้สึกดีช่ืนชมในตราสินค้า ซึ่งความรู้สึกคุ้นเคยนีจ้ะทําให้ตราสินค้ามีคณุคา่ในใจ และเป็นท่ี
จดจําได้ในกลุม่เป้าหมาย ซึง่จะมีผลตอ่กลุม่เป้าหมายตอ่การเลือกซือ้สินค้า  
 
 การสร้างคุณค่าในตราสินค้า 
 การสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าในใจผู้บริโภคนัน้เป็นอีกทางหนึ่งท่ีจะช่วยทําให้ลูกค้าซือ้
ผลิตภณัฑ์หรือใช้บริการของผู้ผลิตอย่างตอ่เน่ือง จนทําให้ผู้บริโภคกลายเป็นลกูค้าท่ีจงรักภกัดีต่อ
ตราสินค้า (Loyal user) ได้ในท่ีสุด องค์ประกอบในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าท่ีทางผู้ผลิต หรือ
นกัการตลาดต้องสร้างให้ปรากฎขึน้ในใจของผู้บริโภคมีดงันี ้(อิงค์ควิตี,้ ไมป่รากฏปี: ออนไลน์) 
 1. การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) นกัการตลาดต้องสร้างการตระหนกัรู้ถึงการมี
อยู่ของสินค้าให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคก่อนให้ได้เป็นอันดบัแรก การรู้ตราสินค้าช่วยในการ
ประเมินระดบัตราสินค้าของผู้ผลิตว่าอยู่ระดบัใดในใจผู้บริโภค  ซึ่งหากผู้บริโภคสามารถตระหนกั
ได้ถึงการมีอยูข่องตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ตราสินค้านัน้ก็ย่อมมีโอกาสท่ีจะเป็นหนึ่งในตวัเลือก
ของการซือ้สินค้าประเภทนัน้ๆ ได้ นกัการตลาดประเมินระดบัต่างๆ ของแบรนด์โดยขึน้อยู่กบัการ
จําได้หรือตระหนกัได้ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสามารถวดัได้โดยการออกแบบสอบถาม เช่น "คณุเคย
ได้ยินอะไรเก่ียวกับแบรนด์เอหรือไม่?" หรือ "ถ้าคิดถึงสินค้าประเภทเอแล้วคณุนึกถึงสินค้าย่ีห้อ
อะไร?" สิ่งท่ีนกัการตลาดควรคํานึงถึงก็คือ ทําอย่างไรให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคนึกถึงสินค้า
และบริการของเราเป็นอยา่งแรก (Top of mind) เม่ือพดูถึงสินค้าในหมวดหมู่นี ้หากกลุ่มเป้าหมาย
หรือผู้บริโภคนึกถึงสินค้าและบริการของเราได้เป็นอย่างแรก ก็แสดงว่าตราสินค้านัน้สามารถสร้าง
การรู้จักให้เกิดขึน้ในใจกลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภคได้สําเร็จ นั่นหมายความว่าตราสินค้านัน้มี
โอกาสถกูเลือกซือ้ได้มากขึน้นัน่เอง 
 2. การรับรู้คณุภาพสินค้า (Perceived Quality) การท่ีจะทําให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย
รับรู้ถึงคุณภาพสินค้าได้คือ ต้องทําให้ผู้ บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือและ
ประสิทธิภาพการทํางานของสินค้า ซึง่การรับรู้คณุภาพอาจไมใ่ชแ่คบ่ริษัทเป็นผู้ กําหนดเพียงผู้ เดียว 
แต่สามารถใช้คํายืนยนั หรือการการันตีจากหน่วยงานอ่ืน หรือแม้แต่ความคิดเห็นและความพึง
พอใจของผู้บริโภคก็ได้ เช่น รถยนต์ อาจได้รายงานจากผู้ เช่ียวชาญหรือองค์กรคณุภาพตา่งๆ ว่า
เป็นรถยนต์ท่ีได้มาตรฐาน ปลอดภัย ประหยัดนํา้มัน และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม หรือคํายืนยัน
และเสียงช่ืนชมจากผู้ ใช้จริง (Testimonial) อย่างไรก็ตาม การประเมินคณุภาพของผู้ผลิตอาจไม่
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคทัง้หมดได้ ดงันัน้ นักการตลาดจะเป็นผู้ ท่ีตัง้ค่าของคุณภาพ
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สินค้า และปรับเปล่ียนให้ตรงกับความต้องการผู้ บริโภคได้ซึ่งจะทําให้ผู้ บริโภคความพอใจใน
ผลิตภณัฑ์มากขึน้ 
 3. การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) คือการท่ีนกัการตลาด
สร้างสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็น คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์ แล้ว
เช่ือมโยงสิ่งเหลา่นัน้ให้ผู้บริโภครับรู้วา่เป็นคณุสมบตั ิและเป็นลกัษณะเดน่ หรือลกัษณะสําคญัของ
ตราสินค้านัน้ เช่น การนําเอาคุณลักษณะของสินค้ามาเป็นปัจจัยในการกําหนดจุดยืนของ
ผลิตภัณฑ์ หรือการนําเอาราคาสินค้าหรือบริการของบริษัทท่ีได้เปรียบกว่าคูแ่ข่งขนัอ่ืนมาเป็นจุด
ขายและเช่ือมโยง เป็นต้น เม่ือผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงแล้ว จะทําให้ผู้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์ 
(Image) ของผลิตภณัฑ์ รับรู้ถึงจดุยืน (Brand Position) ของผลิตภณัฑ์นัน้ๆในใจ จึงอาจกล่าวได้
วา่การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราย่ีห้อคือการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้านัน่เอง อยา่งไรก็ตาม การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราสินค้านัน้ก่อเกิดประโยชน์ในหลายด้าน
ท่ีมีผลดีตอ่ตราสินค้า คือ ทําให้ผลิตภณัฑ์มีความความโดดเดน่ (Differentiation) ทําให้ผู้บริโภคมี
เหตผุลท่ีจะซือ้ตราสินค้านัน้ (Reason-to-Buy) ทําให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดีตอ่ตรา
สินค้า (Positive Attitudes/Feeling) และเป็นจุดเร่ิมต้นของการขยายตราสินค้า (Basis For 
Extensions) ซึ่งเป็นขัน้ตอนในการกําหนดตวัตน (Brand Identity)ให้แก่ตราสินค้าของผู้ผลิต
แตกตา่งไปจากตราสินค้าคูแ่ขง่ 
 4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ความภกัดีตอ่แบรนด์หรือตราสินค้า คือการ
เลือกซือ้สินค้าจากตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งซํา้ตอ่เน่ืองไปเร่ือยๆ การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินค้านัน้อาจเกิดจากความเช่ือมัน่ การนกึถึงหรือตรงใจผู้บริโภค หรือการท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบใน
ตราสินค้าและเปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนได้ยาก ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกบัตราสินค้านัน้
และซือ้สินค้านัน้ด้วยความเคยชิน ซึ่งความภักดีในตราสินค้ามีความสําคญั 3 ประการคือ สร้าง
ปริมาณการขายให้สูงขึน้ (High Sale Volume) เพิ่มราคาให้สินค้าสูงขึน้ (Premium Pricing 
Ability) และการรักษาลกูค้าให้คงอยู่ (Customer Retention) นอกจากนีย้งัช่วยสร้างฐานลกูค้าท่ี
มัน่คงอีกด้วย อยา่งไรก็ตาม ความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความหมายได้ทัง้ในเชิงพฤติกรรมในการซือ้ 
(Purchase Behavior) ซึ่งเป็นความหมายท่ีถูกนํามาใช้มากท่ีสุด เน่ืองจากสามารถวัด
ประสิทธิภาพได้ง่ายและเห็นได้ชดัเจนเป็นตวัเลขสถิต ินัน่คือการท่ีผู้บริโภคมีการซือ้ซํา้ในตราสินค้า
เดิมจนกลายเป็นความภักดีในตราสินค้า ส่วนมุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) คือ ทําให้
ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีและผูกพนัต่อตวัสินค้า ซึ่งเกิดจาก 3 ส่วน คือ ความเช่ือมัน่ (Confidence) 
การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) และความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) นอกจาก
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ความภกัดีตอ่ตราสินค้านีจ้ะทําให้ตราสินค้ามีฐานลกูค้าท่ีมัน่คงแล้ว ลกูค้าท่ีมีความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินค้าก็ยอ่มมีแนวโน้มแนะนําตราสินค้านัน้ๆแก่บคุคลรอบข้างได้อีกด้วย  
  
 การบริหารตราสินค้า (Brand Management) 
 การบริหารตราสินค้าเป็นสว่นหนึง่ในกระบวนการการสร้างตราสินค้าให้มีพลงัและเข้มแข็ง 
ซึง่เป็นสว่นสําคญัสว่นหนึง่ท่ีจะทําให้ผู้บริโภคสนใจ และเลือกซือ้สินค้าจากตราสินค้านัน้ สิ่งสําคญั
ท่ีจะทําให้ตราสินค้านัน้มีคณุคา่ นกัการตลาดและผู้ผลิตจะต้องบริหารตราสินค้าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
ตราสินค้านัน้มีมูลค่าทัง้ประโยชน์ในการใช้งาน (Functional Benefit) และประโยชน์ในด้าน
ความรู้สกึ (Emotional benefit) ท่ีตราสินค้านัน้นําเสนอ นัน่หมายความว่าการบริหารตราสินค้านัน้
จะต้องสร้างความประทบัใจในคณุภาพตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคด้วย 
 การบริหารสินค้า (Brand Management) หมายถึง กระบวนการในบริหารการจดัการและ
สร้างความสัมพันธ์ให้กับตราสินค้าในทุกด้านและในทุกช่วงของการพฒันา (Life Cycle) ให้
เหมาะสม ไม่ว่าจะเป็นช่วงก่อตัง้ตราสินค้า ช่วงโดดเดน่ หรือช่วงลําบากท่ีความนิยมเร่ิมตกต่ํา ใน
การบริหารตราสินค้านัน้ควรจะให้ความสําคญักบัทกุสว่นประกอบอยา่งครบถ้วน เน่ืองจากมีผลตอ่
กนัอย่างต่อเน่ือง และมีผลสะท้อนกลบัซึ่งกนัและกนัในแต่ละส่วน ดงันัน้ การบริหารตราสิน ค้าจึง
ไม่ใช่เป็นเพียงแต่การบริหารกิจกรรมเพียงแค่บางส่วนขององค์ประกอบของตราสินค้า (Brand 
Element) เช่น การสร้างสัญลกัษณ์ (Logo) การสร้างบุคลิกภาพ (Personality) ภาพลักษณ์
(Image) การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ฯลฯ เท่านัน้ หากแตค่วรบริหารตราสินค้าแบบบรูณาการ แต่
การบริหารตราสินค้าแบบบรูณาการนัน้เป็นกระบวนการท่ีชว่ยให้เห็นความตอ่เน่ือง สอดคล้องและ
ส่งเสริมกันของการบริหารในแตล่ะช่วงในการพฒันาแบรนด์ จึงเป็นกระบวนการท่ีทําให้เห็นภาพ
พัฒนาการของสินค้าอย่างเป็นระบบ และเข้าใจปัจจัยท่ีสําคัญในการพัฒนาตราสินค้าแต่ละ
ช่วงเวลา ทําให้สามารถบริหารกระบวนการได้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะมีผลทําให้ตราสินค้าเติบโต
และพฒันาได้ ตามสภาวะและปัจจยัท่ีเกิดขึน้จริง เร่ิมตัง้แต ่การวิเคราะห์ ค้นหา สร้างสรรค์ และ
นําเสนอให้เกิดตราสินค้าได้อยา่งมีคณุคา่ และทําให้ตราสินค้าอยู่รอดได้ในท้องตลาด ด้วยรูปแบบ
และการนําเสนอตราสินค้าท่ีชัดเจน และผ่านส่ือต่างๆท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิด
ความประทบัใจ และเช่ือมัน่ในสินค้านัน้  เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นตราสินค้าท่ี
เหมาะสมกบัพวกเขา เกิดความประทบั และเลือกซือ้สินค้าและบริการจากตราสินค้านัน้ในท่ีสดุ 
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 Keller (1998) และเว็บไซต์โอเคเนชัน่ (2553) ได้กล่าวถึงหลกัการบริหารตราสินค้าไว้
คอ่นข้างใกล้เคียงกนั ซึง่สามารถกลา่วโดยสรุปได้เป็น 3 ประการ ดงันี ้
 1. ขัน้ตอนแนะนํา เสริมสร้างและตอกยํา้ตราสินค้า ทางผู้ผลิตและนักการตลาดต้อง
เสริมสร้างภาพลกัษณ์ (Image) และตําแหน่งของสินค้า (Positioning) ให้ชดัเจนว่าตราสินค้านี ้
เพ่ือใคร และให้อะไร ทางนกัการตลาดควรจดักิจกรรมทางการตลาดเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายตระหนกั
รู้และรับทราบถึงการปรากฏของตราสินค้านัน้ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกในเชิงบวกและ
สนใจตอ่ตราสินค้า 
 2. ขัน้ตอนเพิ่มเตมิ ขยายและพฒันาตราสินค้าท่ีมีสร้างขึน้ให้เติบโตและเป็นท่ีรู้จกัมากขึน้ 
ขัน้ตอนนีต้้องทําให้สินค้าเป็นท่ีจดจําได้ง่าย และสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า โดยการสนบัสนุน
ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรม และประสบการณ์ตรงกับสินค้า ตราสินค้าจําเป็นต้องสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้บริโภคอยา่งสม่ําเสมอด้วย เน่ืองจากการสร้างความรู้สึกชอบ หรือความรู้สึก
ด้านบวกอาจยงัไมเ่พียงพอ 
 3. ขัน้ตอนรักษาและปกป้องตราสินค้าเพ่ือให้มีชีวิตยืนยาวนานท่ีสุดในตลาด ขัน้ตอนนี ้
ผู้ ผลิต และนักการตลาดต้องปรับปรุงอย่างต่อเน่ือง ในด้านสินค้า บริการ ตลอดจนรักษา
ภาพลกัษณ์ให้เป็นภาพบวกในใจผู้บริโภค หรือปรับปรุงให้ดีขึน้ และสอดคล้องไปตามเวลาและ
ความต้องการผู้บริโภคอย่างเหมาะสมและถกูจงัหวะ รวมไปถึงการการลดหรือเพิ่มสายผลิตภณัฑ์ 
ซึง่ต้องเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้าไปยงัผู้บริโภคด้วย 
  
 การประเมินความมีประสิทธิพลของตราสินค้า 
 Kotler (2007) ได้กล่าวถึงการประเมินคณุคา่ตราสินค้าไว้ไนหนงัสือการตลาดฉบบัคอต
เลอร์ไว้ โดยอ้างอิงถึงหลกัการประเมินความมีประสิทธิภาพของตราสินค้าท่ี Y&R หนึ่งบริษัท
โฆษณาขนาดใหญ่ท่ีสุดของโลกวิเคราะห์ไว้ โดยกล่าวว่า ตราสินค้าท่ีจะประสบความสําเร็จนั น้
จะต้องมีคณุสมบตั ิ2 ประการคือ ความสามารถในการอยู่รอดของตราสินค้า (Brand Vitality) และ
ระดบัความสําเร็จของตราสินค้า (Brand Statue) ซึง่สามารถอธิบายเพิ่มเตมิได้คือ 
 -ตราสินค้าหนึง่จะต้องมีความสามารถในการอยู่รอดเม่ือเกิดความแตกตา่งจากตราสินค้า
อ่ืนในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยความแตกต่างนัน้ผู้บริโภคจะต้องรู้สึกว่าตราสินค้านัน้
เก่ียวพนักบัความต้องการพวกเขา 
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 -ตราสินค้าจะประสบความสําเร็จและมีคุณค่าในใจผู้ บริโภคเม่ือได้รับความนิยมใน
ระดบัสูง และเป็นท่ีรู้จกัคุ้นเคยในตลาดเป้าหมายค่อนข้างสูง ซึ่งอาจสามารถวดัได้จากส่วนแบ่ง
ทางการตลาด 
 นอกจากนีย้งัมีข้อสรุปเก่ียวกบัการประเมินตราสินค้าโดยใช้มิติท่ีกล่าวมาเป็นเกณฑ์ได้ดงั
ตอ่นี ้
 1. ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัคุ้นเคยสูง แต่มีความนิยมยกย่องในระดบัต่ําจดัว่าเป็นสินค้าท่ี
กําลงัมีปัญหา จําเป็นต้องปรับปรุงคณุภาพ หรือคณุสมบตัิของตราสินค้าให้ดีและชดัเจน ก่อนท่ีจะ
ทําการส่ือสารหรือโฆษณาออกไป 
 2. ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบสงูมาก แตเ่ป็นท่ีรู้จกัคุ้นเคยของตลาดต่ํา เป็นตราสินค้าท่ีต้อง
ทํากิจกรรมทางการตลาด และมีแคมเปญกิจกรรม และโฆษณาอยา่งหนกั 
 3. ตราสินค้าท่ีมีการอยูร่อดสงู แตมี่ระดบัความสําเร็จหรือการเติบโตต่ํา ก็ต้องการกิจกรรม
ทางการตลาด และมีแคมเปญกิจกรรม และโฆษณาอยา่งหนกั 
 4. ตราสินค้าท่ีมีการสร้างความแตกตา่งจากตราสินค้าอ่ืน แตร่ะดบัความเก่ียวพนัระหว่าง
ผู้บริโภคลดลง ตราสินค้านัน้จะสูญเสียความนิยมเป็นสิ่งแรก และสิ่งท่ีจะสูญเสียตามมาคือการ
เป็นท่ีคุ้นเคยของผู้บริโภค 
 ดงันัน้จะเห็นได้ว่าการสร้างตราสินค้าคือสิ่งท่ีเป็นมากกว่าการสร้างภาพลกัษณ์ กล่าวคือ 
การบริหารตราสินค้าต้องมีการจดัการทกุๆส่ือและทกุๆช่องทางท่ีจะสามารถติดตอ่กบัตราสินค้าได้ 
นอกจากนีย้งัต้องทําให้ประสบการณ์ของตราสินค้าสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของสินค้าท่ีตัง้ไว้และ
ส่ือสารออกไปด้วย การส่ือสารผ่านส่ือสงัคมเฟซบุ๊คและยูทูบเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีสามารถเป็น
หนึ่งในการส่ือสารแบบบูรณาการ และเป็นส่ือกลางท่ีจะรับรู้ความคิดเห็นของผู้บริโภคได้อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งเป็นอีกเคร่ืองมือหนึ่งท่ีสามารถช่วยเสริมสร้างคุณคา่และบริหารตราสินค้าให้ผู้บริโภค
เกิดการรู้จกั จดจํา และเช่ือมโยงตราสินค้าและผู้บริโภคเข้าด้วยกนั นอกจากนีส่ื้อสงัคมเฟซบุ๊คและ
ยทูบูยงัสามารถก่อให้เกิดมิตกิารสง่เสริมทางตลาดในด้านการก่อให้เกิดการบอกตอ่ได้เป็นอยา่งดี 
 

3.2  การส่ือสารเชิงส่งเสริมการตลาด 
 

 การส่ือสารเชิงส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดท่ีส่ือ
ความหมายและสร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค โดยมุ่งหวงัท่ีจะให้
เกิดพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถปุระสงค์ของธุรกิจนัน้ (อภิรดี นิตธุร, 2539: 12) 
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 ปัจจุบนัการส่ือสารทางการตลาดนัน้ใช้ส่ือท่ีเป็นส่ือดัง้เดิม นั่นก็คือ โทรทัศน์ วิทยุ และ
สิ่งพิมพ์ หรือท่ีเรียกกันอีกอย่างว่าส่ือออฟไลน์ และเม่ือมีส่ือใหม่ท่ีเรียกว่า “ส่ือออนไลน์” เข้ามา 
การส่ือสารการตลาดและการเลือกใช้ส่ือก็เร่ิมมีทางเลือก และมีความหลากหลายมากยิ่งขึน้ เม่ือมี
การใช้ส่ือใหม ่อยา่งส่ือออนไลน์ และส่ือสงัคมเป็นตวักลางในการส่ือสารจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค ก็
ทําให้การส่ือสารกระจายไปเป็นวงกว้างมากขึน้ ทําให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากบนโลก
ออนไลน์ และการตลาดบนโลกออนไลน์ นัน้ก็คือ ไวรัล มาร์เก็ตติง้ 
  
 3.2.1 แนวคิดเร่ืองการบอกต่อ (Word of mouth) 
 
 การบอกตอ่นัน้มีผู้ ให้คําเรียกไว้หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น Buzz, Word of mouth หรือถ้า
เป็นการบอกต่อบนโลกออนไลน์ก็มีคําเรียกหลากหลาย เช่น Online Word of Mouth, Viral 
marketing หรือ Online Buzz Marketing ไม่ว่าการบอกตอ่นีจ้ะเกิดบนโลกออฟไลน์หรือออนไลน์ 
การบอกต่อนีก็้คือสิ่งเดียวกัน เพียงแต่ส่ือกลางท่ีใช้บอกต่อในปัจจุบันนีนี้มี้คอมพิวเตอร์ 
อินเตอร์เน็ต และส่ือสงัคม เป็นเคร่ืองมือในการแพร่กระจายข้อมลูขา่วสารให้เกิดการบอกตอ่ขึน้ 
 นิตยสารนิวส์วีค (Newsweek) ได้ให้คําจํากัดความการบอกต่อไว้ว่า “การพูดคุย
ติดต่อส่ือสารท่ีแพร่ขยายออกไป เป็นเร่ืองจริง เป็นความต่ืนเต้นเก่ียวกับคนสําคญั สถานท่ี หรือ
สิ่งของ” (นิวส์วีค, 1998  อ้างถึงใน เอ็มมานเูอล โรเซน, 2545: 9) 
 Assael (1998) กล่าวว่า การส่ือสารแบบบอกตอ่ คือ การส่ือสารระหว่างบุคคล 2 คนขึน้
ไป ซึ่งอาจเป็นกลุ้มอ้างอิง หรือลกูค้ากบัพนกังานขายก็ได้ ซึ่งกลุ่มคนเหล่านีต้า่งก็ได้รับอิทธิพลใน
การซือ้จากการส่ือสารแบบบอกตอ่ ซึง่อาจเป็นใครก็ได้ 
 Richins และ Root-Shaffer (1987 อ้างถึงใน เอเซล, 1998) ได้แบง่ประเภทการส่ือสาร
แบบบอกตอ่ไว้ดงันี ้
 1. การบอกต่อเก่ียวกับตวัผลิตภัณฑ์ (Product news) คือ การบอกต่อในเร่ืองข้อมูล 
ลกัษณะ รายละเอียด คณุสมบตั ิหรือคณุประโยขน์ของผลิตภณัฑ์ 
 2. การบอกต่อในลักษณะการให้คําแนะนํา (Advice giving) คือ การให้คําแนะนํา 
คําปรึกษา และการแสดงความคดิเห็น หรือความรู้สกึสว่นตวัของผู้ให้คําแนะนําเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
 3. การบอกต่อถึงประสบการณ์ส่วนตัว (Personal experience) คือ การเล่าถึง
ประสบการณ์ตนเองท่ีเคยได้ทดลองใช้ การวิพากษ์วิจารณ์ถึงข้อดีข้อเสีย ซึ่งอาจออกมาทัง้ในแง่
บวก หรือแง่ลบก็ได้ 
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 ดงันัน้หากพิจารณาถึงลักษณะการบอกต่อทัง้ 3 ประเภทนีส้ามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า
หน้าท่ีของการส่ือสารมี 2 ประการคือ เพ่ือให้ข้อมูล และเพ่ือให้เกิดการตดัสินใจซือ้ ซึ่งหากแยก
ตามหน้าท่ีของการบอกต่อจะจําแนกได้ว่าการบอกต่อข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และข้อแนะนําเป็น
การให้ข้อมลูแก่ผู้บริโภค และสร้างการรู้จกั (Awareness) ส่วนการบอกตอ่ถึงประสบการณ์ส่วนตวั
จะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในขัน้ตอนสดุท้าย (Decision making) 
 นอกจากนีก้ารส่ือสารแบบบอกต่อสามารถจําแนกออกเป็น 4 ประเภทตามหน้าท่ีและ
วตัถปุระสงค์ดงันี ้(วิเลิศ ภริูวชัร, 2551 อ้างถึงใน ฉตัรหทยั มีประดษิฐ์, 2551: 13) 
 1. การสร้างกระแสให้บอกตอ่กนัเองไปเป็นทอดๆ (Buzz marketing)  
 2. การสร้างกระแสให้บอกกนัไปทางอินเตอร์เน็ต (Viral Marketing) 
 3. การสร้างกระแสให้บอกต่อโดยการรวมกลุ่มหรือการสร้างม็อบ เพ่ือสร้างความสนใจ 
(Evangelist Marketing) 
 4. การสร้างกระแสปากแบบบอกต่อโดยเร่ิมจากระดบัท้องถ่ินหรือระดบัรากหญ้า ไปสู่
ระดบัอ่ืน (Grassroots Marketing) 
 จากการแบง่ประเภทการบอกตอ่แล้วจะเห็นได้ว่า การบอกตอ่นัน้มีหน้าท่ีบนโลกออนไลน์ 
เพ่ือสร้างกระแสเก่ียวกบัสินค้าและบริการไม่แตกตา่งจากการบอกตอ่บนโลกออฟไลน์ ด้วยเหตนีุ ้
การสร้างสารท่ีน่าสนใจ ให้ข้อมลูท่ีเพียงพอ และสามารถทําให้ผู้บริโภคชอบ และเกิดการบอกต่อ
นัน้จงึเป็นเร่ืองสําคญั  
 อย่างไรก็ตาม (โรเซ็น, 2000: 19) ได้กล่าวว่า การส่ือสารในระบบเครือข่ายการบอกตอ่นี ้
ยากแก่การตรวจสอบและควบคุมว่าแต่ละคนในเครือข่ายการบอกต่อนัน้มีลกัษณะเป็นอย่างไร 
เป็นไปในเชิงบวกหรือเชิงลบ และมีความเช่ือมโยงมากน้อยเพียงใด ซึ่งยากท่ีจะรักษาหรือคง
สถานภาพและปริมาณการบอกต่อนัน้ๆให้อยู่บนมาตรฐานเดียวกันได้ ดงันัน้ เพ่ือให้การส่ือสาร
แบบบอกต่อมีประสิทธิภาพ จึงควรมีแหล่งข้อมูลท่ีชัดเจน และมีศูนย์กลางในการติดต่อส่ือสาร
ระหว่างเครือข่าย เพ่ือให้บุคคลท่ีอยู่ในเครือข่ายสามารถกลับมาหาข้อมูลได้ทุกครัง้เม่ือต้องการ 
อาจเป็นเว็บไซต์หรือเฟซบุ๊คของตราสินค้าเอง นอกจากนี ้ข้อจํากดัอีกประการหนึ่งของการบอกตอ่
คือ การบอกต่อจะมีความสําคญัต่อเม่ือกลุ่มอ้างอิงเป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีอิทธิพลตอ่สมาชิกในกลุ่ม 
ซึง่ในกรณีนีก้ารบอกตอ่แบบปากตอ่ปากก็อาจไมไ่ด้สําคญักบัผลิตภณัฑ์ทกุประเภทเสมอไป 
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 ปัจจยัอ่ืนท่ีสามารถส่งเสริมและเกือ้หนุนให้เกิดการแพร่กระจายข้อมลูทางการตลาดแบบ
บอกตอ่ ได้แก่ (Buzz Marketing จะเร่ิมต้น จะควบคมุ จะให้จบอย่างไร?, 2545  อ้างถึงใน อาภา 
เอราวณั, 2545: 38) 
 - ความแปลกใหม่ของสินค้าและบริการ ทําให้เกิดความน่าสนใจและความต้องการในการ
บอกตอ่ ยิ่งแปลกใหม่จากผลิตภัณฑ์ในท้องตลาดมากเท่าไหร่ การส่ือสารแบบบอกตอ่ยิ่งมีโอกาส
เกิดขึน้มากเทา่นัน้ 
 - เป็นผลิตภัณฑ์เครือข่าย เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเม่ือเรามี และคนรอบข้างก็มีใช้ ซึ่งมักเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีทําให้ชีวิตสะดวกสบายมากขึน้ เช่น โทรศพัท์มือถือ รถยนต์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิคส์ 
เป็นต้น 
 - ความหายาก หรือการเป็นตํานานเล่าขาน และความเป็นอมตะของสินค้า เช่น สินค้าท่ี
ผลิตจํานวนจํากดั หรือมีหนึง่เดียวในโลก เป็นต้น 
 - ความยิ่งใหญ่อลังการ หรือความแปลกใหม่ของกิจกรรมทางการตลาด ท่ีจัดขึน้เพ่ือ
สนบัสนนุตราสินค้า  
 - ตัวบุคคลท่ีเป็นเจ้าของหรือผู้ บริหารธุรกิจ เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงดําเนินธุรกิจเอง 
ประชาชนก็ยอ่มให้ความสนใจ และพดูถึงธุรกิจนัน้ๆได้ง่าย เช่น ดาราเปิดร้านอาหาร หรือร้านขาย
เสือ้ผ้า เป็นต้น 
 Assael (1998) และ Rosen (2000) ได้สรุปเง่ือนไขบางประการท่ีทําให้การส่ือสารแบบ
บอกตอ่เกิดประสิทธิภาพ และได้ผลทางการตลาด ดงันี ้
 1. ผลิตภณัฑ์ต้องเป็นสิ่งท่ีสงัเกตให้ได้ เชน่ เสือ้ผ้า กระเป๋า รองเท้า โทรศพัท์มือถือ 
 2. ผลิตภัณฑ์ควรมีความโดดเด่น สะท้อนถึงรสนิยม ค่านิยม และบรรทดัฐานต่างๆของ
ผู้บริโภคได้ เชน่ รถยนต์ หรืออปุกรณ์อิเล็กทรอนิคส์ สินค้าแบรนด์เนม 
 3. ผลิตภณัฑ์นัน้เพิ่งเข้าสูต่ลาด และยงัไมค่อ่ยเป็นท่ีรู้จกัในหมูผู่้บริโภค 
 4. ผลิตภัณฑ์นัน้มีความสําคญัต่อบรรทดัฐาน หรือมาตรฐานของกลุ่มอ้างอิง รวมไปถึง
ความเช่ือตา่งๆ 
 5. ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความซับซ้อน มีความเส่ียงสูง เช่น ยา เคร่ืองมือทางการแพทย์ 
กระบวนการรักษาทางการแพทย์ 
 6. นวตักรรมของสินค้าท่ีเกิดประโยชน์ และมีความแปลกใหมแ่ก่ผู้ใช้ 
 7. ผู้บริโภคท่ีมีสว่นเก่ียวข้องในกระบวนการการตดัสินใจซือ้ จะต้องมีการส่ือสารกนั และมี
อิทธิพลตอ่กนัและกนั  
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 8.  ผู้บริโภคเห็นว่าการซือ้นัน้มีความเส่ียง และต้องการทราบข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นัน้
ก่อน จงึขอข้อมลูจากคนรู้จกั หรือผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ เชน่ โรงแรม ท่ีพกั สายการบนิ 
 
 ทศิทางการส่ือสารแบบบอกต่อ 
 จากวิทยานิพนธ์ของฉัตรหทยั มีประดิษฐ์ (2551) ศึกษาการส่ือสารแบบบอกตอ่ในธุรกิจ
ไทย ได้สรุปทิศทางการส่ือสารแบบบอกตอ่ดงันี ้
 1. ทฤษฎีการกระจายข่าวสารจากบนสู่ล่าง (Trickle-down Theory) ข่าวสารจะส่งผ่าน
เป็นแนวดิง่จากบนลงลา่ง จากกลุม่คนท่ีเป็นผู้ นํากระแส เชน่ ดารา และบคุคลในวงสงัคมชัน้สงู ลง
สู่ระดบัชนชัน้ท่ีต่ํากว่า เป็นทฤษฎีท่ีเช่ือว่ากลุ่มผู้ตามจะเลียนแบบและคล้อยตามพฤติกรรมของ
กลุม่ผู้ นํา เชน่ ประชาชนทัว่ไป 
 2. ทฤษฎีการส่ือสาร 2 จงัหวะ (Two-Step flow Theory) การส่ือสารประเภทนี ้เป็นการ
ส่ือสารจากส่ือมวลชนไปยงัผู้ นําทางความคิด (Opinion Leader) 1 ขัน้ แล้วจากผู้ นําทางความคิด
ไปยังประชาชน หรือผู้ ตาม (Follower) อีก 1 ขัน้  ผู้ นําทางความคิดจะเป็นคนกลาง 
(Intermediaries) ระหว่างส่ือมวลชนกบัผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มกัจะเป็นผู้ รับข่าวสารท่ีไม่
ต่ืนตวั (Passive Recipients) และการไหลของข่าวสารจะไหลไปแคท่ิศทางเดียว คือ จากผู้ส่งสาร
ไปยงัผู้ รับสารเทา่นัน้ (One-way communication) 
 3. ทฤษฎีการไหลของข่าวสารหลายขัน้ตอน (Multi step flow theory or multistage 
interaction) จากทฤษฎีการส่ือสาร 2 จงัหวะ ยงัไม่สามารถอธิบายครอบคลมุถึงวิธีการส่ือสารใน
ปัจจบุนัได้ทัง้หมด จงึทําให้เกิดทฤษฎีการไหลของขา่วสารหลายขัน้ตอน ดงันี ้
 - ผู้ส่งสารสามารถเป็นผู้ รับสารในขณะเดียวกันได้ กล่าวคือ ผู้ นําทางความคิดก็สามารถ
เป็นผู้ รับสารจากผู้ตามได้ด้วยเชน่กนั  มิใช่ส่งสารไปสู้ผู้ตามเพียงอย่างเดียว ในทางกลบักนั ผู้ ท่ีหา
ข้อมูลจากผู้ อ่ืนก็ย่อมเป็นผู้ ให้ข้อมูลแก่ผู้ อ่ืนด้วยเช่นกัน (Feedback) ดงันัน้อิทธิพลการไหลของ
การส่ือสารแบบบอกตอ่จงึเป็นได้ในลกัษณะ 2 ทิศทาง มิใชแ่คท่ิศทางเดียวเสมอไป 
 - ผู้ นําความคิดไม่ใช่เป็นเพียงผู้ เดียวท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารมาจากส่ือมวลชน ผู้ ตามก็
สามารถได้รับอิทธิพลจากส่ือมวลชนได้ด้วยเช่นกัน นอกจากนัน้ผู้ นําทางความคิดก็ไม่สามารถ
ควบคุมการไหลของทิศทางข่าวสารจากส่ือมวลชน เพ่ือนําไปสู่กลุ่มผู้ ตามได้ เน่ืองจากยังมีผู้
รวบรวมข้อมลู (Gatekeeper/information gatherer) พิจารณาว่าข้อมลูใดท่ีได้รับจากส่ือมวลชน
ควรสง่ตอ่ไปสูผู่้ รับสารอีกทอดหรือไม ่ข้อแตกตา่งระหวา่งผู้รวบรวมข้อมลูและผู้ นําทางความคิดคือ 
ผู้รวบรวมข้อมลูจะแนะนําข้อมลูให้กลุม่ผู้ รับสารเทา่นัน้ แตไ่มมี่อิทธิพลตอ่กลุม่ 
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 - ผู้ตามอาจไมใ่ช่ผู้ ท่ีเฉ่ือยชา (Passive recipients) แตพ่วกเขาอาจอยู่ในขัน้ตอนเร่ิมต้นหา
ข้อมลู และกําลงัรับฟังความคดิเห็นของผู้ อ่ืน 
 ด้วยลักษณะการถ่ายทอดข้อมูลของส่ือสังคมเฟซบุ๊ค และยูทูบนัน้ กล่าวได้ว่าเป็นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากบนออนไลน์ท่ีเป็นเครือข่ายโยงใยกันไป ดังนัน้การแพร่กระจายข้อมูล
ขา่วสารแบบปากตอ่ปากจึงเป็นไปได้อย่างรวดเร็วเพียงใช้นิว้คลิกเท่านัน้ ดงันัน้นกัการตลาดจึงให้
ความสําคญัในการสร้างการส่ือสารแบบบอกต่อบนส่ือสงัคมเป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับการ
ส่ือสารแบบหลายขัน้ตอน 
 
 3.2.2 การตลาดแบบไวรัล มาเก็ตติง้ (Viral Marketing) 
 
 การตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้นบัว่าเป็นการตลาดอีก 1 กลยทุธ์ท่ีเสริมสร้างพลงัในการ
ส่ือสารระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคมีการใช้ส่ือออนไลน์มากขึน้ และ
ส่ือออนไลน์นีถื้อว่าเป็นส่ือหนึ่งท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย โดยเฉพาะส่ือโซเชียลมีเดีย ซึ่งมีคา่ใช้จ่าย
ต่ํา แตส่ามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ในวงกว้าง 
 ฟิลิป คอตเลอร์ ได้เล็งเห็นถึงความสําคญัของการทําการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้ว่า  
ผู้บริหารสมยันีต้้องให้ความสําคญักับการใช้ส่ือใหม่ (New Media) มากขึน้ เพ่ือพฒันารูปแบบ
การตลาด การค้นหาแนวความคิดใหม่เพ่ือพัฒนาสินค้าและบริการ เช่น การใช้เว็บไซต์และ
นวัตกรรมทางระบบออนไลน์ การต่ออินเตอร์เน็ตกับระบบโทรศพัท์มือถือ ใช้เว็บไซต์เพ่ือสร้าง
เครือข่ายทางสงัคม (Social network site) และการสร้างกระแสบอกตอ่ (Buzz marketing) ให้
มากขึน้ 
 ธีรยสุ วฒันาศภุโชค ได้กลา่วถึงการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้ผา่นคอลมัน์ แยบยล 
กลยทุธ์ ประชาชาตธิุรกิจ วนัท่ี 8 มิถนุายน พ.ศ. 2552 ปีท่ี 33 ฉบบัท่ี 4112 ไว้ดงันี ้ 
 ไวรัล มาร์เก็ตติง้ คล้ายคลึงกบัการใช้กลยทุธ์แบบปากตอ่ปาก กล่าวคือ จะใช้วิธีให้ลกูค้า
รับรู้ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือบอกต่อไปยงัผู้ อ่ืน และสร้างความตระหนกัรู้และ
ผกูพนัตอ่ตราสินค้า แต่เป็นลกัษณะของปากตอ่ปากบนโลกของอินเทอร์เน็ต จึงมีช่ือเรียกท่ีคล้าย
กบั Word of Mouth เป็น Word of Mouse เน่ืองจากสามารถส่งข้อมลูได้เพียงแคก่ารคลิกเท่านัน้ 
ซึ่งจะทําให้บอกตอ่เป็นไปอย่างรวดเร็วกว่า เข้าถึงผู้บริโภคจํานวนมากกว่า รวมถึงมีคา่ใช้จ่ายไม่
มากเม่ือเทียบกบักลยทุธ์อ่ืน เพียงแค่พยายามกระตุ้นให้ผู้ รับข่าวสารส่งต่อไปยงักลุ่มคนใกล้เคียง
ของตนในอินเทอร์เน็ตเทา่นัน้  
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 ดงันัน้การทําไวรัล มาร์เก็ตติง้โดยปกติท่ีผ่านมา จึงเป็นการเลือกกลุ่มคนจํานวนหนึ่งท่ี
ผู้ ผลิตคิดว่าเป็นกลุ่มเป้าหมาย และทําการส่งข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ การโฆษณา 
ส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไปยงัคนกลุ่มนี ้และพยายามกระตุ้ นให้เกิดการส่งต่อทวีคูณในลักษณะ
ของการแพร่กระจาย และรอให้กลุ่มเป้าหมายนัน้ส่งต่อข่าวสารไปยงับุคคลรอบข้างในเครือข่าย 
คล้ายการแพร่กระจายของไวรัสนัน่เอง 
 อยา่งไรก็ตาม การใช้วิธีการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้ เพียงอย่างเดียวอาจไม่ประสบผล
ความสําเร็จเท่าท่ีควร เน่ืองจากผลการศึกษาเก่ียวกบัการทําไวรัล มาร์เก็ตติง้ ปรากฏว่าส่วนใหญ่
การใช้กลยุทธ์นีเ้พียงอย่างเดียวล้มเหลว ไม่สามารถผลกัดนัให้เกิดการส่ือสารทางการตลาดตาม
เป้าหมาย จํานวนการส่งต่อข่าวสารข้อมูลมักจะต่ํากว่าท่ีคาดการณ์ไว้อย่างมากเสมอ  ทําให้
กิจกรรมทางการตลาดหลายๆ กิจกรรมหายเงียบไป และไม่สามารถทําให้เกิดการบอกปากตอ่ปาก
ได้ดีเทา่ท่ีคาดหวงัไว้ 
 การทําการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้นีจ้ึงมักใช้ร่วมกับส่ือดัง้เดิมอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นส่ือ
วิทย ุโทรทศัน์ บลิบอร์ด แผน่พบั ฯลฯ เพ่ือเสริมสร้างการส่ือสารให้มีประสิทธิภาพและสมบรูณ์มาก
ขึน้ การใช้ไวรัล มาร์เก็ตติง้ท่ีควบคูไ่ปกบัส่ืออ่ืนๆนัน้มีผู้ ให้คํานิยามว่า “Big seed marketing” การ
ผสมผสานดังกล่าวนี ้จะทําให้ผลของการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายจํานวนมากขึน้ 
อตัราการสง่ตอ่ของผู้ รับขา่วสารก็จะสงูขึน้มากกว่าเพียงแคก่ารใช้การตลาดแบบปากตอ่ปากเพียง
อยา่งเดียว ย่ิงเชือ้แรงเทา่ไร อตัราการส่งตอ่นีก็้ยิ่งจะแรงยิ่งขึน้เท่านัน้ กล่าวได้ง่ายๆคือ การใช้ Big 
Seed Marketing ในกรณีนี ้คือ นําเอากลไกการส่งเสริมการตลาดแบบปกติเข้ามาร่วมตัง้แตต้่น 
เพ่ือให้ฐานผู้ รับขา่วสารเร่ิมแรกกว้างใหญ่ท่ีสดุ (บนัน่ีไอแอม, 2552: ออนไลน์) 
 การกระตุ้นการสง่ตอ่ข้อมลูผา่นทางเครือขา่ยทางสงัคม (Social Networking) เช่น เฟซบุ๊ค 
และยูทบู จึงเป็นเครือข่ายท่ีช่วยกระตุ้น และเพิ่มอตัราการส่งตอ่แบบปากตอ่ปากบนโลกออนไลน์
ได้เป็นอยา่งดี (นิดแอมบ์ 11, 2552: ออนไลน์) 
 นักการตลาดต่างใช้การส่ือสารแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้นีด้้วยกลยุทธ์ท่ีหลากหลายทัง้ใช้
เนือ้หา รูปภาพ เพ่ือโฆษณากิจกรรม รวมไปถึงการเผยแพร่คลิปโฆษณาผ่านช่องทางการส่ือสาร
แบบไวรัสนีด้้วย โดยเฉพาะโซเชียล เน็ตเวิร์ก อยา่งเฟซบุ๊ค และยทูบู 
 วิทวสั ชยัปาณี นายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง่ประเทศไทย และประธานเจ้าหน้าท่ีบริหาร 
บริษัท ครีเอทีฟ จซู จีวนั จํากดั เผยถึงแนวโน้มของงานโฆษณาบ้านเราในรูปแบบไวรัลนัน้ ตอนนี ้
ส่วนใหญ่จะเป็นรูปแบบการฟอร์เวิร์ดหนงัโฆษณาให้เพ่ือนๆ หรือ คนรู้จกัได้ดกูนั ซึ่งครีเอทีฟไทย
ตอนนีย้งัใช้ส่ือออนไลน์เพียงแคก่ารกลบจุดด้อยของส่ือหลกัอย่างทีวีท่ีนบัวนัยิ่งถูกเมินจากคนรุ่น
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ใหม ่โดยหนัมาแก้เกมด้วยการส่งตอ่หนงัโฆษณาทางอีเมลหรือไม่ก็นําไปแปะไว้ตามเว็บไซต์ตา่งๆ 
แทน  
 ส่ือใหม่อย่างเฟสบุ๊ ค และยูทูบนีน้ับได้ว่าเป็นกลยุทธ์ใหม่ท่ีสําคัญต่อการส่ือสารกับ
ผู้บริโภคในปัจจบุนัในการแพร่กระจายขา่วสาร เพ่ือการสร้างกลยทุธ์แบบปากตอ่ปาก การสร้างกล
ยทุธ์แบบปากตอ่ปากนีบ้นส่ือใหม่อย่างโซเชียล มีเดียนี ้ย่อมมีลกัษณะบางประการท่ีควรคํานึงถึง 
ดงันี ้
 1. เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสมัพนัธ์เชิงสงัคม เน่ืองจากการแพร่กระจายของส่ือก็ทํา
ได้ง่ายขึน้โดยเกิดจากการแบ่งปันเนือ้หา (Content Sharing) จากใครก็ได้ท่ีอยู่ในโซเชียล มีเดีย 
ทัง้นีเ้นือ้หาท่ีผู้ผลิตสร้างขึน้เพ่ือให้เกิดการแบ่งปันเนือ้หานัน้อาจจะอยู่ในรูปของ เนือ้หา รูปภาพ 
เสียงหรือวิดีโอ 
 2. เป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงส่ือเดิมท่ีแพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (one-to-many) เป็น
แบบการสนทนาท่ีสามารถมีผู้ เข้าร่วมได้หลายๆคน (many-to-many) การแพร่กระจายของข้อมูล
อาจเป็นการรวมกลุม่แบง่ปันข้อมลูในเร่ืองท่ีสนใจร่วมกนั หรือการวิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการ
ตา่งๆ โดยท่ีไม่มีใครเข้ามาควบคมุเนือ้หาของการสนทนา แม้กระทัง่ตวัผู้ผลิตเนือ้หาเอง เพราะผู้ ท่ี
ได้รับสารสามารถวิพากษ์วิจารณ์กล่าวถึงสินค้าและบริการในรูปแบบของการแสดงความคิดเห็น 
หรือแม้กระทัง่เข้าไปแก้ไขเนือ้หานัน้ได้ด้วยตวัเอง   
 3. เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผู้คนจากผู้บริโภคเนือ้หาเป็นผู้ผลิตเนือ้หา เดิมทีผู้ รับสารเป็นเพียงแค่
คนรับส่ือ ขณะท่ีส่ือจําพวก โทรทศัน์ วิทยุ หรือ หนงัสือพิมพ์เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลอย่างมาก หากให้
ข้อมลูขา่วสารอยา่งไร ก็ยากท่ีผู้ รับสารจะโต้แย้ง หรือแสดงความคดิเห็น แตเ่ม่ือมีส่ืออย่างส่ือสงัคม
ท่ีผู้ รับสารสามารถเข้าถึงและใช้ส่ือได้ง่ายโดยแทบจะไม่มีต้นทุน ทําให้ใครๆก็สามารถเป็นผู้ผลิต
และส่งเนือ้หา รวมทัง้กระจายไปยงัผู้ รับสารผู้ อ่ืนได้อย่างเสรี หากใครผลิตเนือ้หาท่ีโดนใจคนหมู่
มาก ก็จะเป็นผู้ มีอิทธิพล (Online Influencer) ในหมู่ผู้ ท่ีอยู่ในเครือข่ายส่ือสงัคม หรือสามารถมี
ช่ือเสียงจนเป็นท่ีรู้จกันอกเหนือจากส่ือออนไลน์ก็ย่อมได้ อย่างเช่น บล็อกเกอร์  (Blogger) ท่ีสร้าง
เนือ้หาขึน้เอง เช่น การรีวิว ผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆจากเดิมพวกเขาเป็นผู้ รับสารธรรมดา แต่
กลบัเป็นผู้ผลิตเนือ้หาได้เอง จนมีผู้ติดตามผลงานทางส่ือออนไลน์และส่ือสงัคม ซึ่งกลายเป็นผู้ มี
อิทธิพลทางการตลาด และสามารถโน้มนํา หรือมีอิทธิพลแก่ผู้ติดตามในส่ือออนไลน์และส่ือสงัคม 
ในการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการได้โดยง่าย 
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 Dave Evans ผู้ เขียนหนงัสือ “Social Media Marketing: An Hour a Day” ได้แสดง
ความสําคญัของ Social Media ตอ่กระบวนการซือ้สินค้าหรือบริการว่า แตเ่ดิม กระบวนการซือ้นัน้
มีอยู่ 3 ขัน้ตอน คือ ขัน้ตอนแรกคือ การรู้จัก (Awareness) ขัน้ตอนต่อมาคือ การพิจารณา 
(Considerations) และขัน้สดุท้าย คือ การตดัสินใจซือ้ (Purchase) ส่ือการตลาดแบบเดิมๆจะมุ่ง
ตรงไปท่ี การสร้างความรู้จกัสินค้าและบริการ เชน่ อาจจะเป็นโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือ การเร่งให้
ลกูค้าพิจารณาและตดัสินใจ เชน่ การให้คปูองสว่นลด เป็นต้น แตสํ่าหรับ ส่ือสงัคม เม่ือผู้บริโภคได้
ใช้สินค้าหรือบริการนัน้แล้ว ก็จะเข้ามาแสดงความคิดเห็น ซึ่งถือเป็นข้อมูลอันสําคัญต่อการ
ตดัสินใจของผู้บริโภค (ดร. ภิเษก, 2554: ออนไลน์) ดงันัน้การท่ีจะให้เกิดการส่ือสารแบบไวรัลได้
นัน้ การสร้างเนือ้หาจึงมีส่วนสําคญัเป็นอย่างมากท่ีจะช่วยกระตุ้นให้การตลาดแบบไวรัลประสบ
ผลสําเร็จ จึงเกิดแนวคิดท่ีเรียกว่า “กฎสามส่วน” (Rule of Third) สําหรับผู้ดแูลแบรนด์เพ่ือให้
สามารถโพสต์เข้าถึงกบักลุม่เป้าหมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพ โดยแบง่เป็น 3 สว่นดงันี ้
 1. บอกเร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัของธุรกิจหรือแบรนด์ท่ีผู้ส่งสารดแูล เน่ืองจากเป็นสิ่งแรกท่ีผู้ส่ง
สารต้องบอกผู้ รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายให้รู้ว่าผู้ ส่งสารคือใคร ทําตราสินค้าอะไร อยากท่ีจะส่ือ
ตราสินค้าวา่อยา่งไร โดยสิ่งท่ีจะบอกหรือผ่านส่ือสงัคมนัน้ จะต้องครอบคลมุทกุอย่างเก่ียวกบัตรา
สินค้านัน้ ไมว่า่จะเป็นการให้ข้อมลูข่าวสารล่าสดุ, โปรโมชัน่ตา่งๆ หรือแม้แตร่างวลัหรือการช่ืนชม
จากส่ือต่างๆ ท่ีแบรนด์นัน้ได้รับ เป็นต้น ซึ่งสามารถเพิ่มมูลค่าแบรนด์ให้กับผู้ รับสารและ
กลุม่เป้าหมายได้มัน่ใจมากขึน้ 
 2. บอกเร่ืองราวท่ีสนใจและเช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจและตราสินค้าของผู้ผลิตหรือผู้
ส่งสารเนือ้หาในส่วนนีผู้้ส่งสารสามารถอ้างอิงจากแหล่งอ่ืนๆ ทัง้เว็บไซต์ข่าว นิตยสาร หรือข้อมูล
จากบล็อกเกอร์ท่ีพูดถึงตราสินค้า ซึ่งผู้ ส่งสารควรเลือกและคัดกรองเนือ้หาทุกครัง้ก่อนโพสต์
ข้อความนัน้ๆ ให้ข้อความนัน้สอดคล้องกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและผู้ รับสาร เพ่ือ
ก่อให้เกิดความสนใจ และกระตุ้นให้เกิดการส่งตอ่ข้อมลูมากท่ีสดุ ซึ่งส่วนท่ีสองนีจ้ะยิ่งทําให้สินค้า
และบริการนา่สนใจ และนา่เช่ือถือในหมูผู่้ รับสารและกลุม่เป้าหมายมากย่ิงขึน้ 
 3. ข้อความเพ่ือสร้างการปฏิสมัพนัธ์กับผู้ติดตามตราสินค้า ส่วนนีน้บัว่าเป็นส่วนสําคญั
มาก เพราะถือเป็นสว่นท่ีเครือขา่ยสงัคม ทําได้ดีมาก นัน่คือการสร้างชอ่งทางเพ่ือให้แบรนด์เข้าใกล้
และเช่ือมตอ่กบักลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ ทําให้กลุม่เป้าหมายรู้สึกว่าแบรนด์ไม่เพียงแตบ่อกสิ่งท่ีแบ
รนด์อยากจะส่ือฝ่ายเดียวเท่านัน้ แต่ควรจะต้องรับฟังเสียงและโต้ตอบของผู้ ใช้แบรนด์ด้วย 
นอกจากนีย้งัทําให้ผู้บริโภครู้สกึใกล้ชิดกบัแบรนด์ และรู้สึกว่าแบรนด์นีเ้ป็นส่วนหนึ่งและเหมาะกบั
ตวักลุม่เป้าหมายเอง (ตมัส์อพั, 2555: ออนไลน์) 
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 กลา่วโดยสรุปได้วา่การตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้ เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดรูปแบบใหม่
รูปแบบหนึ่งบนส่ือสงัคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งส่ือใหม่อย่างเฟซบุ๊ค และยูทบู กล่าวได้ว่าเป็นการทํา
การตลาดแบบปากตอ่ปากรูปแบบหนึ่งบนโลกออนไลน์ โดยหวัใจสําคญัอยู่ท่ีการส่งตอ่ข้อมลู และ
แพร่กระจายข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการ รวมไปถึงการสร้างปฏิสัมพันธ์ท่ีค่อนข้างเป็น
ธรรมชาติต่อผู้ รับสารและกลุ่มเป้าหมาย โดยกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ รับสารนี ้สามารถแสดงความ
คิดเห็นต่อแบรนด์หรือผู้ ส่งสารได้อย่างอิสระ ซึ่งนับว่าเป็นข้อดีท่ีผู้ ผลิตหรือผู้ ส่งสารสามารถ
รับทราบความคิดเห็นรวมถึงข้อเสนอแนะ และสามารถนําไปปรับใช้เพ่ือพฒันาสินค้าและบริการ 
รวมไปถึงการส่ือสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ซึ่งการทําการตลาดแบบไวรัล มาร์
เก็ตติง้นีค้วรนําไปใช้เป็นส่วนหนึ่งของการส่ือสารแบบบูรณาการท่ีใช้ร่วมกับส่ือดัง้เดิม อย่างเช่น 
โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ หรือวิทยุ ฯลฯ เพ่ือเสริมสร้างการส่ือสารทางการตลาดให้มีความแข็งแกร่ง 
ครบถ้วน และมีพลงัในการสง่สารอยา่งมีประสิทธิภาพและเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ดียิ่งขึน้ 
 
4. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 อาภา เอราวณั (2545) ศึกษาเร่ือง “บทบาทของการส่ือสารแบบบอกต่อในการตดัสินใจ
ซือ้” พบวา่ การส่ือสารแบบบอกตอ่มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในธุรกิจบริการเลสิกมากกว่าธุรกิจหนงัสือ
แฮร่ี พอตเตอร์ ในด้านการสร้างความเช่ือมัน่ในผลการรักษา และลดระดบัความเส่ียงท่ีผู้บริโภค
รับรู้ การแพร่กระจายการบอกต่อสําหรับธุรกิจประเภทนีเ้กิดขึน้จากความต้องการให้คําแนะนํา
เก่ียวกบัประสบการณ์การรักษา และผลการรักษาท่ีเกิดขึน้จริง เน่ืองจากเป็นสินค้าและการบริการ
ท่ีมีความเส่ียงมากกวา่เพราะเก่ียวกบัสขุภาพของผู้ ท่ีจะใช้บริการเลสิก เอง ในด้านการส่ือสารจาก
นักการตลาดสู่ผู้ บริโภคนัน้ควรนําการส่ือสารแบบบอกต่อท่ีมีความสม่ําเสมอและต้นทุนต่ํา
ผสมผสานกบัการทํางานร่วมกบัส่ือมวลชนท่ีสามารถสร้างความตระหนกัรู้ได้ในวงกว้าง จึงจะเกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุ 
 ฉัตรหทัย มีประดิษฐ์ (2551) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารแบบบอกต่อในธุรกิจ” จากผล
การศึกษาพบว่าการส่ือสารแบบบอกต่อมีบทบาทในธุรกิจไทย เช่น ช่วยประหยัดงบประมาณ
ประชาสัมพันธ์เม่ือเทียบกับการใช้ส่ือมวลชน สร้างการรู้จักตราสินค้า และให้ข้อมูลสินค้าท่ีมี
ข้อจํากัดบางประการทางด้านกฎหมายในการโฆษณาได้ ส่วนในด้านกลยุทธ์ทางการตลาดของ
การส่ือสารแบบบอกตอ่ท่ีนกัการตลาดนิยมใช้ ได้แก่ การนําเสนอให้โดนใจผู้ รับสาร การผสมผสาน
ส่ือทัง้หลายอย่างลงตวัและเหมาะสม และการทราบกลยุทธ์คู่แข่ง อย่างไรก็ตาม การส่ือสารแบบ
บอกต่อจะประสบความสําเร็จได้ควรมีเครือข่ายการส่ือสารทางสงัคม หรือกลุ่มคนท่ีมีความสนใจ



46 

 

ในเร่ืองนัน้ๆเหมือนกนั ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารระหว่างบคุคล หรือผ่านอินเตอร์เน็ต และหากผู้ ท่ีส่ง
สารต่อออกไปนัน้มีความน่าเช่ือถือ ย่อมทําให้ความเข้มข้นและความน่าเช่ือถือของสินค้าหรือ
บริการนัน้เพิ่มมากขึน้ด้วยเชน่กนั 
 นฐพร โอภาสวชิระกุล (2553) ศึกษาเร่ือง “ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า ประเทศ
แหล่งกําเนิด และคณุคา่ตราสินค้าของสินค้าแฟชัน่” จากผลการศกึษาพบว่า คณุคา่ตราสินค้านัน้
มีอิทธิพลต่อสินค้าแฟชัน่ โดยทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการรับรู้คณุภาพมีความสําคญัมาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ การสร้างความเช่ือมโยงตราสินค้า และลําดบัสุดท้ายคือ ความภักดีต่อตรา
สินค้า ดงันัน้ตราสินค้าจงึมีอิทธิพลตอ่ทศันคตขิองผู้ ซ่ือตอ่สินค้าย่ีห้อนัน้ๆ 
 นันทนา บริพันธานนท์ (2542) ศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับ
ปัจจยัท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาด” จากผลการศกึษาพบวา่ คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบั
ปัจจยัท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาด 4 ปัจจยัในด้านบวก ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้คณุค่าตรา
สินค้าสูง จะมีความคุ้นเคยในตราสินค้า การยอมรับในตราสินค้า ความรู้สึกชอบมากกว่า และ
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้านัน้ๆในระดบัสูง นอกจากนีผ้ลการศึกษายงัพบว่า การออกโฆษณาของ
ตราสินค้านัน้มาก คณุคา่ตราสินค้านัน้ก็จะเพิ่มสงูขึน้ด้วยเช่นกนั ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์ท่ีสอดคล้อง
กนัไป โดยสินค้าท่ีนํามาศกึษานีแ้บง่ออกเป็นสินค้ากาแฟสําเร็จรูป และรถยนต์ 
 ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) ศกึษาเร่ือง “การตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายตอ่การ
ประชาสมัพนัธ์ทางส่ือใหม่” จากผลการวิจยัพบว่า วตัถปุระสงค์ของงานประชาสมัพนัธ์ท่ีผ่านส่ือ
และสังคมออนไลน์นัน้เป็นไปเพ่ือแจ้งให้ทราบ/บอกเล่า เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีและสนับสนุน
กิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจหรือองค์กร ด้านรูปแบบการนําเสนอประชาสัมพันธ์จะอยู่ใน
รูปแบบข้อความล้วน (Text message) เป็นหลัก นอกจากนีอ้าจมีการใช้ภาพประกอบหรือ
คอมพิวเตอร์กราฟฟิคต่างๆร่วมด้วย  ในด้านความพึงพอใจและการตอบสนองของผู้ บริโภค 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจตอ่การประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือใหม่ ซึ่งความพึงพอใจท่ีผู้บริโภค
ได้รับจากการประชาสมัพนัธ์ผ่านส่ือใหม่นีมี้ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการจากธุรกิจหรือ
องค์กรนัน้ๆ 



 

 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 งานวิจยัเร่ือง “รูปแบบและสารท่ีใช้ในการส่ือสารผ่านส่ือสงัคมของสินค้าและบริการใน
ประเทศไทย” มุง่เน้นศกึษาลกัษณะการสร้างสารว่ามีลกัษณะอย่างไร มีเนือ้หาแบบไหน รวมไปถึง
ประเภทและลกัษณะการแสดงความคิดเห็นของผู้ชม การศึกษาในครัง้นี ้ผู้ วิจยัใช้วิธีการวิจยัเชิง
คณุภาพโดยการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ร่วมกับการหาข้อมูลจากเว็บไซต์ หรือ
เอกสารอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง 
 
แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย 
  
 ผู้วิจยัรวบรวมข้อมลูจาก 5 แหลง่ดงัตอ่ไปนี ้
 1. กูเกิล้ เซิช ไกด์ (Google zeit geist) เป็นเซิช เอ็นจิน้อีกประเภทหนึ่งของกูเกิล้ท่ีจดั
อนัดบัข้อมูล หรือคําท่ีถูกค้นหามากท่ีสุดในแต่ละปี โดยสามารถเลือกดูเป็นประเทศได้ ซึ่งมี 16 
หมวดหมูก่ารค้นหา  
 2. เซิช เอ็นจิน้ กเูกิล้ ประเทศไทย (Google) เพ่ือค้นหาคลิป และรูปภาพท่ีมีการพดูถึงตาม
ส่ือออนไลน์ตา่งๆ หรือจากส่ือมวลชนอ่ืนเพิ่มเตมิ  
 3. เว็บไซต์เฟสบุ๊คและยทูบู เพ่ือค้นหาคลิป รูปภาพ และข้อความแสดงความคิดเห็นท่ีเป็น
ท่ีพดูถึงอยูใ่นขณะนัน้ 
 4. เว็บไซต์เก่ียวกบัการทําการตลาดอ่ืนๆ  
 5. เอกสารและบทความทางการตลาดอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง 
 
วิธีการเก็บข้อมูล 
 
 ผู้วิจยัจะทําการเลือกรูปภาพจํานวนทัง้สิน้ 5 รูป จากแฟนเพจ 5 แฟนเพจ และคลิปไวรัล 
วิดีโอ จํานวนทัง้หมด 5 เร่ืองท่ีปรากฏตัง้แต่เดือนมกราคมปี 2555จนถึงกุมภาพันธ์ 2556 และ
ข้อความแสดงความคิดเห็นท่ีปรากฏอยู่กับรูปภาพและคลิป โดยผู้ วิจัยมีวิธีและเกณฑ์ในการ
คดัเลือกตวัอยา่งในการศกึษา ดงันี ้
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 1. ข้อมูลท่ีเป็นรูปภาพ 
 ผู้วิจยัจะคดัเลือกภาพจากแฟนเพจ (Fanpage) ของสินค้าหรือบริการบนเฟซบุ๊ค 5 แฟน
เพจ โดยแตล่ะแฟนเพจจะคดัเลือกมาแฟนเพจละ 1 รูป ทัง้หมด 5 รูปท่ีปรากฏตัง้แตเ่ดือนมกราคม
ปี 2555 จนถึงเดือนกมุภาพนัธ์ 2556 โดยมีเกณฑ์ในการคดัเลือกดงันี ้ 
 1.1 แฟนเพจนัน้จะต้องมีสมาชิกเกิน 1,000,000 คนขึน้ไป 
 1.2 รูปท่ีคดัเลือกมาจะต้องมียอดคลิกช่ืนชอบ (like) เกิน 10,000 like หรือมียอดแบง่ปัน 
(Share) เกิน 1,000 share ขึน้ไป อยา่งใดอยา่งหนึง่ 
 1.3 หากมีรูปท่ีตรงตามเกณฑ์ในข้อ 1 มากกวา่ 5 รูปในแฟนเพจเดียวกนั ผู้วิจยัจะเลือกแค ่
5 อนัดบัแรกท่ีมียอดคลิก like และ/หรือยอด share มากท่ีสดุ 
 1.4   รูปภาพท่ีนํามาวิเคราะห์จะต้องไมใ่ชรู่ปภาพหลกัท่ีเป็นภาพโฆษณาตามส่ือสิ่งพิมพ์ 
  
 จากเกณฑ์การคดัเลือกท่ีกล่าวมาข้างต้นนี ้ผู้วิจยัได้ทําการคดัเลือกแฟนเพจมาได้ 5 แฟนเพจ 
ดงันี ้
 - อิชิตนั ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,601,885 likes 
 - เป๊ปซ่ีไทย ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,334,769 likes 
 - วีอาร์โซ ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,245,014likes 
 - ดีแทค ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,176,910 likes  
 -  เคเอฟซี ไทยแลนด์ ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,052,760 likes 
 
 2. ข้อมูลท่ีเป็นคลิป 
 ผู้ วิจัยจะคัดเลือกคลิปวิดิโอ 5 เร่ือง ท่ีปรากฏตัง้แต่เดือนมกราคมปี 2555 จนถึงเดือน
กมุภาพนัธ์ 2556 โดยมีเกณฑ์ในการคดัเลือกดงันี ้
 

 2.1 ผู้วิจยัจะเข้าไปหาข้อมลูจาก กเูกิล้ เซิช ไกด์ (Google zeit geist) ซึ่งผู้วิจยัจะดลํูาดบัท่ี
ทางกูเกิล้ เซิช ไกด์จัดลําดับมา โดยเลือกค้นหาข้อมูล 10 อันดบัแรกของแต่ละหมวดหมู่  จาก
หมวดหมู่ดงันี ้Search, People, Songs, TV shows, Movie, Gadget/Tech, Celebrities, News 
และ Brands นอกจากนีย้งัค้นหาเพิ่มเติมในเว็บไซต์มาเก็ตติง้ อุ๊บส์ (Marketing oops) เพิ่มเติม 
ซึ่งเป็นเว็บไซต์เก่ียวกับการตลาดออนไลน์ เพ่ือหาตราสินค้าท่ีมักมีการส่ือสารผ่านการตลาด
ออนไลน์ 
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 2.2 จากนัน้ผู้ วิจยัจะนําผลการค้นหาจากข้อ 1 นํามาค้นหาต่อในกูเกิล้ ประเทศไทย และ
เว็บไซต์เก่ียวกับการตลาดอ่ืนๆ เพ่ือเป็นการคดักรองว่าตราสินค้าหรือบุคคลใดท่ีมีการสร้างไวรัล 
วิดีโอบ้าง นอกจากนี ้ผู้วิจยัยงัค้นหาเพิ่มเตมิจากเว็บไซต์ยทูบู (youtube) ตรงส่วนท่ีจดัอนัดบัได้รับ
ความนิยมบนยทูบู (Popular on youtube) เป็นระบบ Manual โดยระบเุป็นช่ือตราสินค้าท่ีคาดว่า
จะมีการทําการส่ือสารผา่นออนไลน์ หรือไวรัลวิดีโอ โดยนําข้อมลูตราสินค้าท่ีได้จากเว็บไซต์มาเก็ต
ติง้ อุ๊บส์ (Marketing oops) ค้นหาร่วมด้วย เพ่ือให้ได้มาซึง่ข้อมลูท่ีครบถ้วนท่ีสดุ 
 2.3 ผู้วิจยัจะทําการค้นหาข้อมลูวา่คลิปเหล่านัน้มีการเผยแพร่ผ่านส่ืออ่ืนๆ หรือส่ือมวลชน
เคยนําเสนอคลิปเหลา่นัน้หรือไม ่เชน่ รายการโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งหากพบว่า
มีคลิปเหล่านีถู้กนําเสนอผ่านส่ือมวลชนอ่ืน ย่อมหมายความว่าคลิปนัน้ๆเป็นท่ีสนใจ และได้รับ
ความนิยมจากผู้ชมในชว่งระยะเวลานัน้ๆ 
  2.4 ผู้วิจยัดจูากจํานวนยอดเข้าชมทัง้หมดของคลิป (View) ต้องยอดตัง้แต ่100,000 view 
ขึน้ไป จงึจะนําคลิปนัน้มาวิเคราะห์ 
 2.5 คลิปท่ีนํามาวิเคราะห์นัน้จะต้องไมใ่ชโ่ฆษณาหลกัท่ีใช้ทางโทรทศัน์  
 2.6 คลิปท่ีจํานํามาวิเคราะห์นัน้ต้องมีคุณสมบัติอย่างน้อย 2 ใน 3 ขึน้ไปจึงจะนํามา
วิเคราะห์ 
 

 จากเกณฑ์การคดัเลือกท่ีกลา่วมาข้างต้นนีผู้้วิจยัได้ทําการคดัเลือกแฟนเพจมาได้ 5 แฟนเพจ 
ดงันี ้
 -คลิปเพลง “Gangnam Style Parody - กํานันสไตล์” ของ เสือร้องไห้ ยอดชม 
28,451,713 view 
 -คลิปสาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ ยอดชม 666,703 view 
 -คลิปสาวแสบป่วนตํารวจจราจรยอดชม 526,087 view   
 -คลิป Best loved-mom ยอดชม 313,208 view 
 -คลิปซนัซิล 2 เร่ิดเชิดสวย ซึ่งมีทัง้หมด 2 ตอน ตอนท่ี 1 มียอดชม 492,732 view และ
ตอนท่ี 2 มียอดชม 296,929 view 
 
 3. ข้อมูลท่ีเป็นเนือ้หาในส่วนแสดงความคิดเหน็ 
 ผู้ วิจยัจะคดัเลือกข้อความแสดงความคิดเห็นจากผู้ชมหรือแฟนเพจท่ีดคูลิปและรูปภาพ
จากการหาข้อมูลท่ีเป็นคลิปและรูปภาพตามท่ีกล่าวไปแล้วก่อนหน้านี ้ท่ีปรากฏตัง้แตว่นัท่ีรูปหรือ
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คลิปโพสต์ครัง้แรกภายในเดือนมกราคมปี 2555 จนถึงกมุภาพนัธ์ 2556 ไล่จนถึงข้อความล่าสดุไม่
เกิน 100 ข้อความ โดยมีเกณฑ์ในการคดัเลือกดงันี ้
 3.1 ข้อความแสดงความคิดเห็นจะต้องเป็นข้อความท่ีปรากฏอยู่กับคลิป และรูปภาพท่ี
ผา่นเกณฑ์การคดัเลือกท่ีตัง้ไว้เทา่นัน้ 
 3.2 ผู้วิจยัจะคดัเลือกข้อความแสดงความคดิเห็นไมเ่กิน 100 ข้อความแรกท่ีเป็นภาษาไทย
เท่านัน้ นับจากวันท่ีโพสต์วันแรกของคลิปทัง้ 5 คลิป และรูปภาพ 5 รูปจาก 5 แฟนเพจ ซึ่งหาก
คลิปหรือรูปภาพใดมีไมถ่ึง จะวิเคราะห์เพียงข้อความแสดงความคดิเห็นเทา่ท่ีปรากฏเทา่นัน้ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 ผู้วิจยัแบง่ประเภทการวิเคราะห์เนือ้หาออกเป็น 2 สว่น คือ สว่นของคลิป รูปภาพ และส่วน
ท่ีเป็นการแสดงความคดิเห็นของผู้ชมท่ีมีตอ่คลิปและรูปภาพนัน้ๆ   
 1. เนือ้หาส่วนคลิปหรือรูปภาพ จะมีหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์แบบเดียวกันคือ ผู้ วิจัย
วิเคราะห์เนือ้หาโดยใช้วิธีวิเคราะห์พรรณนาเนือ้หาและโครงสร้างเนือ้สารโดยรวมของข้อความใน
คลิป หรือรูปภาพว่าต้องการส่ือสารอะไร จุดประสงค์ของสาร ความหมายแฝง รวมไปถึงการ
เช่ือมโยงของเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 2. เนือ้หาส่วนท่ีผู้ ชมแสดงความคิดเห็น ผู้ วิจัยวิเคราะห์เนือ้หาและลักษณะการแสดง
ความคิดเห็นของผู้ชมโดยรวม และจดัเป็นประเภทหมวดหมู่ โดยยึดจากวตัถุประสงค์ของผู้ชมท่ี
เขียนแสดงความคิดเห็นเป็นกรอบในการจดัประเภทแสดงความคิดเห็น รวมไปถึงความหมายเชิง
ลกึท่ีผู้ชมมีตอ่คลิปและรูปภาพนัน้ๆ 
 
การน าเสนอข้อมูล 
 
 การนําเสนอผลการวิจัยรูปแบบวิเคราะห์พรรณนาเนือ้สารนี ้จะนําเสนอโดยแยกเ ป็น
ประเดน็ เพ่ือให้มีความชดัเจน ดงันี ้
 
 เนือ้หาส่วนคลิปหรือรูปภาพ 
 1. รูปแบบการนําเสนอคลิปหรือรูปภาพว่ามีองค์ประกอบอย่างไรบ้าง เช่น การใช้คําพูด, 
คําบรรยาย หรือบทพดูหรือคําอธิบายคลิปและรูปภาพ เป็นต้น 
 2. บริบทแวดล้อม อารมณ์ท่ีมอบให้แก่ผู้ชมจากคลิปและรูปภาพ 
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 3. วตัถุประสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกับตราสินค้าว่านําไปเช่ือมโยงกับ
สินค้าอยา่งไร 
 
 เนือ้หาส่วนท่ีผู้ชมแสดงความคิดเหน็ 
 1. วตัถปุระสงค์ของการแสดงความคดิเห็น 
 2. ลกัษณะเนือ้หาการแสดงความคดิเห็น 
 3. สดัสว่นของจดุประสงค์ หรือเนือ้หาแสดงความคิดเห็น เช่น ชอบเท่าไหร่ ไม่ชอบเท่าไหร่ 
เป็นต้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 งานวิจยัเร่ือง “รูปแบบและสารท่ีใช้ในการส่ือสารผ่านส่ือสงัคมของสินค้าและบริการใน
ประเทศไทย” มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาเนือ้หาของสารและการเช่ือมโยงตราสินค้าทัง้คลิปวิดีโอ 
และรูปภาพท่ีตราสินค้าตา่งๆสร้างขึน้เพ่ือให้เกิดไวรัล และการบอกต่อในเฟสบุ๊ค และยทููบ ซึ่งถือ
วา่เป็นส่ือสงัคมท่ีทัง้ผู้ผลิต ผู้บริโภค และนกัการตลาดตา่งให้ความสนใจ และใช้เพ่ือการส่ือสาร 
 ลกัษณะของเฟซบุ๊คและยูทูบนัน้เป็นส่ือท่ีมีลกัษณะแบบเกิดขึน้ตามจริงอย่างทนัท่วงที  
(Real time) กล่าวคือ เม่ือมีคนอพัโหลดรูปภาพ คลิป วิดีโอ หรือแสดงความคิดเห็น สิ่งเหล่านีจ้ะ
ปรากฏให้ผู้ ท่ีกระทําการดงักล่าว และผู้ อ่ืนท่ีอยู่ในเครือข่ายส่ือสงัคมนัน้เห็นในทนัที และธรรมชาติ
ของส่ือออนไลน์ดังกล่าวนีเ้ป็นปัจจัยให้การแพร่กระจายข่าวสารเป็นไปอย่าง รวดเร็วเช่นกัน 
นอกจากนีล้กัษณะการแพร่กระจายท่ีเป็นเครือข่ายนัน้จะโยงใยกนัเป็นเครือข่าย เปรียบเสมือนใย
แมงมุม เช่ือมต่อจากคนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่งไปเร่ือยๆไม่รู้จบ ดังนัน้ผลท่ีเกิดขึน้คือ เม่ือมีการ
แพร่กระจายขา่วสารเกิดขึน้ ณ ชว่งเวลาหนึ่ง ข่าวสารนัน้จะแพร่กระจายออกไปเร่ือยๆตามจํานวน
คนท่ีแบง่ปันข้อมูลออกไปแบบฟุ้ งกระจาย โดยท่ีผู้ ท่ีส่งข่าวสาร หรือคนท่ีโพสต์ข้อความ, รูปภาพ 
หรือคลิป วิดีโอ อาจไมรู้่จกักบัคนถดัไป หรือคนสดุท้ายท่ีแบง่ปันเร่ืองนัน้ๆเลยก็ได้ 
 กลไกของเฟซบุ๊คนัน้เม่ือเจ้าของบญัชีโพสต์คลิปหรือรูปภาพบน ใต้คลิปหรือรูปภาพนัน้จะ
มีปุ่ มให้กดช่ืนชอบ แบง่ปัน และแสดงความคิดเห็น หากผู้ ท่ีเข้ามาเห็นคลิปหรือรูปภาพนัน้ต้องการ
คลิกชอบ แชร์ หรือแสดงความคดิเห็นคลิปหรือรูปภาพนีไ้ปยงับญัชีเฟซบุ๊คของตนเอง เพ่ือให้คนใน
เครือขา่ยของตนรับรู้อีกทอดหนึง่ นอกจากนีใ้นแตล่ะข้อความแสดงความคิดเห็นก็จะมีปุ่ มให้กดช่ืน
ชอบในแตล่ะข้อความอีกด้วย 
 กลไกของยทูบูนัน้เม่ือเจ้าของบญัชีโพสต์คลิป จะมีปุ่ มให้กดช่ืนชอบ ไม่ช่ืนชอบ กดแบง่ปัน 
และให้แสดงความคดิเห็น ซึง่เม่ือกดแบง่ปันนัน้ ผู้คลิกสามารถเลือกได้ว่าอยากแบง่ปันไปท่ีใด โดย
มีช่องทางให้เลือกรวมทัง้หมด 9 ช่องทาง ดงันี ้Facebook, Twitter, Google plus, Tumblr, 
Blogger, Myspace, Reddit, Linkedin และ Pinterest  ซึ่งผู้ชมสามารถคลิกเลือกไปท่ีใดก็ได้ท่ี
ตนเองมีบญัชีกบัทางโซเชียล มีเดียนัน้ๆอยู ่ซึง่เม่ือแบง่ปันแล้ว คลิปนัน้ๆก็จะถกูโพสต์ขึน้ในบญัชีท่ี
เลือกไว้อตัโนมตัิ และคนในเครือข่ายของผู้ โพสต์ก็จะสามารถเห็นคลิปนัน้ได้เช่นกนั นอกจากนีใ้น
แต่ละข้อความแสดงความคิดเห็นก็จะมีปุ่ มให้กดช่ืนชอบ และไม่ช่ืนชอบในแต่ละข้อความด้วย
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เชน่กนั อยา่งไรก็ตาม กลไกเว็บไซต์ในยทูบูนีเ้อือ้ให้เจ้าของบญัชีโพสต์ได้เพียงแตค่ลิปวิดิโอเท่านัน้ 
ไมส่ามารถโพสต์เป็นรูปภาพได้ 
 จากกลไกของเฟซบุ๊ คและยูทูบดังกล่าวมีลักษณะท่ีสัมพันธ์กันและเช่ือมโยงถึงกัน 
กล่าวคือ ผู้ ชมสามารถแบ่งปันคลิปท่ีตนสนใจไปยังเฟซบุ๊คของตนได้โดยตรง และกลไกภายใน
ตวัเฟซบุ๊คเอง ก็ยงัสามารถก่อให้เกิดการแบ่งปันต่อไปเร่ือยๆ ไม่มีท่ีสิน้สุดได้เช่นกัน ซึ่งโซเชียล
มีเดียทัง้ 2 เว็บไซต์นัน้ เป็นฟังก์ชัน่การใช้งานท่ีเอือ้ให้เกิดไวรัลได้เป็นอยา่งดีทัง้คู่ 
 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 ผู้วิจยัใช้วิธีการวิจยัเชิงคณุภาพโดยการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) แบบพรรณนา
เนือ้หาและโครงสร้างเนือ้สารโดยรวมของข้อความในคลิป หรือรูปภาพว่าต้องการส่ือสารอะไร รวม
ไปถึงการเช่ือมโยงของเนือ้สารกับตราสินค้าร่วมกับการหาข้อมูลจากเว็บไซต์ หรือเอกสารอ่ืนๆท่ี
เก่ียวข้อง โดยแบง่ข้อมลูออกเป็น 3 หมวดหมูด่งันีคื้อ 
 1. ข้อมูลส่วนท่ีเป็นรูปภาพจากแฟนเพจ (Fanpage) ของสินค้าหรือบริการบนเฟซบุ๊ค 5 
แฟนเพจ แฟนเพจละ 1 ภาพ รวมทัง้หมด 5 รูป  
 2. ข้อมลูสว่นท่ีเป็นคลิปวิดีโอท่ีเข้าขา่ยเกณฑ์การเก็บข้อมลูท่ีตัง้ไว้จํานวน 5 เร่ือง 
 3. ข้อความแสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อรูปภาพและคลิปวิดีโอท่ีนํามาวิเคราะห์ โดยกําหนด
สงูสดุไมเ่กิน 100 ข้อความของแตล่ะรูปภาพและคลิป 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนท่ีเป็นรูปภาพจากแฟนเพจ 
 
 จากการค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ผู้ วิจยัได้เลือกแฟนเพจในเฟซบุ๊คท่ีมียอดแฟนเพจ
มากกวา่ 1,000,000 แฟน ได้แก่  
 - อิชิตนั ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,601,885 likes 
 - เป๊ปซ่ีไทย ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,334,769 likes 
 - วีอาร์โซ ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,245,014likes 
 - ดีแทค ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,176,910 likes  
 -  เคเอฟซี ไทยแลนด์ ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,052,760 likes 
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 แฟนเพจอิชิตัน 

 แฟนเพจอิชิตนัเป็นแฟนเพจของสินค้าย่ีห้ออิชิตนั ซึ่งดําเนินธุรกิจโดยคณุตนั ภาสกรนที อิ
ชิตนัมีสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มดบัเบิล้ดริง้ค์ เคร่ืองดื่มเพื่อสขุภาพแนวใหม่ ซึง่เป็นท่ีรู้จกักนัดีในนาม
ชาเขียวญ่ีปุ่ นอิชิตนั 
 

ภาพท่ี 4.1 ภาพแสดงหน้าแฟนเพจอิชิตนั 
 

 
 

 
 แฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย 
 เป๊ปซ่ี ประเทศไทย เป็นสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืมนํา้อดัลม ซึ่งเคยอยู่ในการจดัจําหน่ายของ
บริษัทเสริมสขุ 
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ภาพท่ี 4.2 ภาพแสดงหน้าแฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย 
 

 
 

 แฟนเพจวีอาร์โซ 
 
 VRZO (วีอาร์โซ) เป็นรายการทีวีออนไลน์ มีลกัษณะเนือ้หาเป็นวาไรตี ้คือการสมัภาษณ์
ความเห็นของคนดดีู 100 คน ในแตล่ะหวัข้อท่ีแตกตา่งกนัไปในแตล่ะตอน ออกอากาศบนยทูบูเป็น
หลกั ภายหลงั VRZO ยงัได้ขยายตลาดไปทําเสือ้ยืดและผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ย่ีห้อ VRZO เองอีกด้วย 
 

ภาพท่ี 4.3 ภาพแสดงหน้าแฟนเพจวีอาร์โซ 
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 แฟนเพจดีแทค 
 
 ดีแทค เป็นผู้ ให้บริการเครือข่ายโทรคมนาคมในประเทศไทย รวมไปถึงสญัญาณ Edge 
และ 3G มีเครือข่ายครอบคลมุทัว่ประเทศไทย 

 
ภาพท่ี 4.4 ภาพแสดงหน้าแฟนเพจดีแทค 
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 แฟนเพจเคเอฟซี ไทยแลนด์ 
 KFC (เคเอฟซี) ประเทศไทยขายสินค้าประเภทอาหาร โดยมีไก่ทอดเป็นเมนูหลกั ซึ่งมี
สาขาหลายแหง่ทัว่ประเทศไทย 
 

ภาพท่ี 4.5 ภาพแสดงหน้าแฟนเพจเคเอฟซี 
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 ทัง้ 5 แฟนเพจนี ้ผู้วิจยัได้คดัเลือกภาพท่ีผา่นเกณฑ์ท่ีตัง้ไว้คือ แฟนเพจนัน้จะต้องมีสมาชิก
เกิน 6 แสนคน และรูปท่ีคดัเลือกมาจะต้องมียอดคลิกช่ืนชอบ (like) เกิน 10,000 like หรือมียอด
แบง่ปัน (Share) เกิน 1,000 share ขึน้ไป อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งผู้วิจยัได้ค้นหาและพบรูปภาพท่ี
ตรงตามเกณฑ์มาแฟนเพจละ 1 ภาพ และยงัเก็บข้อมูลท่ีเป็นข้อความแสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อ
ภาพท่ีคดัเลือกมาสูงสุดไม่เกิน 100 ข้อความ นับตัง้แต่วนัท่ีทางแฟนเพจโพสต์รูปวันแรก ไล่ไป
จนถึงข้อความท่ี 100 หากมีไมถ่ึง ผู้วิจยัจะนําข้อความเทา่ท่ีมีมาวิเคราะห์ ซึง่ได้ข้อมลูมาดงันี ้
 

ส่วนท่ีเป็นรูปภาพท่ี 1: รูปจากแฟนเพจอิชิตัน 

 

ภาพท่ี 4.6 ภาพจากแฟนเพจอิชิตนั 
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 รูปภาพนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 10 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอดคลิก like มากถึง 144,986 like มี
ยอด share อยูท่ี่ 1,498 และมียอด comment ทัง้หมด 2,199 comment 
 
 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอ 
 ใช้วิธีการชีนํ้าด้วยการใช้เทคนิคโฟกัสในภาพ เคร่ืองด่ืมอิชิตนัได้ใช้ภาพถ่ายเงินจํานวน
มากและภาพคุณตันในลักษณะเบลอ (ไม่ชัด) ซึ่งเป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีผูกกับเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ เพ่ือเน้นท่ีตัวเงิน และตอกยํา้ถึงโปรโมชั่น และเป็นการสร้างกระแสในหมู่ผู้ บริโภค 
เพ่ือให้ร่วมเล่นกิจกรรม และกระตุ้นยอดขาย มีการใช้การโฟกัสและทําภาพเบลอในบางส่วน เพ่ือ
ชีนํ้าคนดวู่าส่วนไหนเป็นส่วนท่ีสําคญัของภาพ ซึ่งส่วนท่ีทําภาพโฟกสัก็คือส่วนท่ีเน้นยํา้นัน้เอง ซึ่ง
สามารถอธิบายเชิงพรรณนาได้ดงันี ้จากรูปภาพเป็นรูปเงินสดท่ีถูกมดัเป็นปึกหลายปึกวางอยู่บน
โต๊ะไม้ยาว และท่ีปลายสดุของโต๊ะไม้มีผู้ชายคนหนึ่งนัง่อยู ่จากรูปอาจทําให้เข้าใจได้ว่าเป็นคณุตนั 
ท่ีแตง่ตวัคล้ายยอดมนษุย์ในการ์ตนูหรือภาพยนตร์ ซึ่งในภาพข่าวประชาสมัพนัธ์หรือโฆษณาทาง
โทรทศัน์ คณุตนัก็เคยใส่ชดุนีอ้อกส่ือเช่นกัน จึงทําให้เข้าใจว่าผู้ชายในรูปเป็นตวัคณุตนัมาถ่ายรูป
เอง นอกจากนี ้รูปนีย้งัทําให้ส่วนอ่ืนของภาพมีความเบลอไม่ชดัรวมไปถึงรูปคณุตนัเอง ยกเว้นรูป
ปึกเงินท่ีอยู่บนโต๊ะ ซึ่งเห็นได้ชดัเจนท่ีสุด แสดงให้เห็นถึงความตัง้ใจของผู้ถ่ายว่าต้องการเน้นไปท่ี
ก้อนเงินท่ีวางอยู่บนโต๊ะมากท่ีสุด เพ่ือเป็นการชีนํ้าและเน้นให้ผู้ดูเห็นภาพปึกเงินเหล่านัน้อย่าง
ชดัเจนมากกวา่องค์ประกอบสว่นอ่ืนของภาพ 
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 ภาพนีเ้ป็นภาพท่ีเก่ียวเน่ืองกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของเคร่ืองด่ืมอิชิตันภายใต้
แคมเปญ “อิชิตนั ลุ้นรหสัรวยเปรีย้ง รีเทิร์น 60 วนั 60 ล้าน” โดยแคมเปญนีมี้กติกาคือกด *488* 
ตามด้วยรหสั 10 หลกัใต้ฝาหรือข้างในกล่อง ของอิชิตนั กรีนที, ดบัเบิล้ ดริง้ค์ และเย็นเย็น บายอิชิ
ตนั ทกุขนาดทกุรสชาต ิตามด้วย # แล้วกดโทรออก ซึง่จะประกาศ ผลทกุวนัจนัทร์-ศกุร์ 
 ส่วนรางวลัคือทองคํามูลค่า 1 ล้านบาท รวม 60 วัน 60 ล้านบาท ซึ่งเป็น การจับรางวัล
แบบวนัต่อวนั และรางวลัท่ี 2 คือโทรศพัท์มือถือไอโฟน 5 อีกวนัละ 10 เคร่ือง และมีการเพิ่มเป็น 
100 เคร่ืองในบางงวด นอกจากนีผู้้บริโภคท่ีร่วมเล่นกิจกรรม หากไม่ถกูรางวลัในงวดแรกท่ีส่ง เก็บ
ฝาหรือกลอ่งไว้ ลุ้นล้านสดุท้าย และไอโฟน 5 อีก 100 เคร่ือง ระยะเวลาของแคมเปญนีคื้อระหว่าง
วันท่ี 25 กุมภาพันธ์ – 3 มิถุนายน 2556 ผู้ ร่วมเล่นสามารถตรวจสอบรายละเอียดได้ท่ี 
www.facebook.com/ichitan และ www.ichaitandrink.com (สยามวีไอพี, 2556: ออนไลน์) 
 
 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 วัตถุประสงค์ของการสร้างรูปนีคื้อต้องการสร้างความต่ืนเต้นและการบอกต่อทางอ้อม 
เสมือนเป็นการบอกใบ้ให้แฟนเพจรับรู้วา่ทางอิชิตนัจะมีกิจกรรมนีเ้กิดขึน้ ซึ่งก่อนหน้านีท้างอิชิตนัก็
เคยจดักิจกรรมประเภทนีม้าก่อนแล้ว รูปภาพนีจ้ึงช่วยประชาสมัพนัธ์กิจกรรม “อิชิตนั ลุ้นรหสัรวย
เปรีย้ง รีเทิร์น 60 วนั 60 ล้าน” ล่วงหน้าก่อนท่ีกิจกรรมจริงจะเกิดขึน้ ประกอบกับคําบรรยายใต้
ภาพท่ีเขียนว่า “ใครส่งรหสัใต้ฝาอิชิตนั *488* แล้ว ขอให้ เฮง เฮง เฮง !! รวย เปรีย้ง เปรีย้ง เปรีย้ง 
ครับ” ในการเช่ือมโยงสินค้าในรูปนัน้ แม้จะไมไ่ด้เห็นขวดผลิตภณัฑ์ท่ีชดัเจน แตผู่้ดก็ูทราบได้ว่ารูป
นีห้มายถึง เคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั เน่ืองจากมีคุณตัน ซึ่งเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ชาเขียวอิชิตัน
ปรากฏอยูใ่นรูป นบัวา่เป็นการใช้ส่ือบคุคลเพื่อการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 
 
 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่น 
 ลกัษณะของคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่ มีวตัถปุระสงค์เขียนในเชิงอวยพรให้
ตนเองโชคดี เพ่ือความเป็นสิริมงคล หรืออีกนยันึงคือ ต้องการอวยพรตนเองเพ่ือท่ีจะได้เป็นผู้ โชคดี
รับเงินล้าน เน่ืองจากวนัท่ีโพสต์รูปนีข้ึน้ใกล้กบัเทศกาลตรุษจีนนัน่เอง 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็นหรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่
ออกได้เป็น 4 ประเภท ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.1  ตารางแสดงความคิดเห็นท่ีมีตอ่ภาพจากแฟนเพจอิชิตนั 
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ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1.  แสดงความต้องการเงินหรือขอเงิน 33 

2. เขียนอวยพรให้โชคดี 50 

3. ต่ืนเต้นกบัรูปเงิน 10 

4. อ่ืนๆ 7 

รวม 100 

 
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 4 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. แสดงความต้องการเงินหรือขอเงิน เชน่ “อยากได้ซกัมดั”, “ขอมาใช้หนี”้, “ขอ 100 ล้านคะ” 
 2. เขียนอวยพรให้ตนเอง เชน่ “ซินเจียยูอ่ี่ ซินนีฮ้วดใช้”, “เฮงๆ”, “สาธุ เปรีย้งๆๆๆๆ” 
 3. มีความรู้สกึต่ืนเต้นกบัก้อนรูปเงิน เชน่ “ปึกละล้านเหอะๆ”, “เยอะ”, “90 ล้าน” 
 4. อ่ืนๆ เชน่ การใช้ไอคอนแสดงอารมณ์ความรู้สกึแทนคําพดู หรือการใช้คําสร้อย เชน่ อิอิ 
 การแสดงความคดิเห็นประเภทเขียนอวยพรให้โชคดีนัน้มีมากท่ีสดุคือ 50 ความคิดเห็น ซึ่ง
เป็นการอวยพรในลกัษณะให้ตนเองโชคดี ร่ํารวย ได้เงินเช่นนีบ้้าง ซึ่งวนัท่ีรูปนีถ้กูโพสต์ขึน้นัน้ตรง
กับวันตรุษจีน (10 กุมภาพันธ์ 2556) ท่ีมีธรรมเนียมการแจกอั่งเปา (การให้เงิน) ให้กับคนใน
ครอบครัว และมีความเช่ือว่าในวนันีค้วรจะพดูจาให้ในแง่บวก เพ่ือให้เป็นศิริมงคลกบัตนเอง และ
รูปภาพนีก็้เป็นรูปเงิน ซึง่สอดคล้องกบัเทศกาลตรุษจีน จงึเป็นไปได้วา่ด้วยลกัษณะของรูปท่ีมีความ
สอดคล้องกับเทศกาลตรุษจีน ทําให้การแสดงความคิดเห็นประเภทนีมี้มากท่ีสุด นอกจากนี ้การ
แสดงความคิดเห็นของรูปนีเ้ป็นไปในทิศทางบวก ซึ่งคนท่ีมาแสดงความคิดเห็นช่ืนชอบรูปภาพนี ้
เป็นส่วนใหญ่ เน่ืองจากเงินเป็นท่ีต้องการของคนท่ีแสดงถึงความร่ํารวยมัง่คัง่ และเม่ือโพสต์รูปท่ี
สะท้อนความต้องการของคน จงึเป็นท่ีช่ืนชอบของคนสว่นมาก 
  

รูปภาพท่ี 2: รูปภาพจากแฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย 

 
ภาพท่ี 4.7 ภาพจากแฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย 
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 รูปภาพนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 4 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอดคลิก like จํานวน 13,649 like มี
ยอด share อยูท่ี่ 293 และมียอด comment ทัง้หมด 61 comment 
 
 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอ 
 เนือ้หาและรูปแบบถูกนําเสนอให้ดูแล้วรู้สึกอบอุ่น น่ารัก และมีลักษณะความคิด
สร้างสรรค์ ซึง่ถ่ายทอดออกมาโดยวิธีง่ายๆ รูปนีเ้ป็นรูปกระป๋องเป๊ปซ่ี 2 กระป๋องวางชิดกนั โดยนํา
ด้านท่ีมีโลโก้เป๊ปซ่ีท่ีส่วนหนึ่งเป็นสีแดงหนัชนกนั เกิดเป็นรูปหวัใจขึน้ ซึ่งเป็นรูปหวัใจท่ีเกิดขึน้ใหม่
จากการนําดีไซน์ท่ีมีอยู่บนกระป๋องอยู่แล้ว มาวางประกบกนั แล้วมีคําบรรยายใต้ภาพว่า “เดือนนี ้
เป็นเดือนแห่งความรักแล้วซินะ รักเป๊ปซ่ีกดไลค์กันหน่อยฮ้าพพ” รูปนีถู้กโพสต์ขึน้เม่ือวันท่ี 4 
กมุภาพนัธ์ 2556 ซึง่ใกล้กบัวนัวาเลนไทน์ 
 
 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 รูปนีถ้กูสร้างขึน้เพ่ือส่ือสารกบัผู้บริโภคเพ่ือเน้นภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เป๊ปซ่ี  
ซึ่งเป็นไปในเชิงการทํา Branding โดยส่ือสารผ่านภาพถ่ายกระป๋องเป๊ปซ่ี 2 กระป๋อง ท่ีนํามาวาง
ติดกัน ทําให้โลโก้สีแดงบนกระป๋องทัง้ 2 กระป๋องเกิดเป็นรูปหวัใจอยู่ตรงกลาง ซึ่งนับว่าเป็นการ
ตอกยํา้ถึงโลโก้ของตราสินค้าเป๊ปซ่ีในทางอ้อม เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการจํา และยํา้เตือนตราสินค้า
เป๊ปซ่ี ซึ่งเป็นการเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยตรง กล่าวคือ นําผลิตภัณฑ์เป๊ปซ่ีมาใช้ถ่ายรูปให้เห็น
โดยตรง 
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 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่น 
 ลกัษณะของคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่ พดูถึงเป๊ปซ่ี  ในลกัษณะช่ืนชอบเป็ปซ่ี, 
ด่ืมเป๊ปซ่ี ซึ่งเป็นการแสดงถึงความภกัดีในตราสินค้า (Brand loyalty) ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการท่ี
รูปนีใ้ช้โลโก้มาสร้างสรรค์เกิดเป็นรูปท่ีดนูา่รักก็เป็นได้ 
 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็นหรือ comment 61 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 4 ประเภท ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.2  ตารางแสดงความคิดเห็นท่ีมีตอ่ภาพจากแฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1. พดูถึงเป๊ปซ่ี,ช่ืนชอบเป็ปซ่ี, ด่ืมเป๊ปซ่ี 30 

2. พดูถึงวนัวาเลนไทน์หรือความรัก 8 

3. พดูถึงการออกแบบรูปภาพ 18 

4. อ่ืนๆ 5 

รวม 61 

 
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 4 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. พดูถึงเป๊ปซ่ี,ช่ืนชอบเป็ปซ่ี, ด่ืมเป๊ปซ่ี เช่น “เป๊ปซ่ีดีท่ีสดุ”, “กินทกุวนั อร่อยอะ”, “กําลงั
อยากกินเลย” 
 2. พดูถึงวนัวาเลนไทน์หรือความรัก เช่น “เดือนแห่งความเหงา”, “ขอให้มีแฟนสวยหลายๆ
เด้อ”, “ใครมีคูก็่รักกนัไป สว่นคนโสดก็เศร้าไปตามๆกนั” 
 3. พดูถึงการออกแบบรูปภาพ เชน่ “เด๋ียวไปถ่ายรูปแบบนีบ้้าง”, “เข้าใจคดินะ”, “เข้าใจทํา” 
 4. อ่ืนๆ ได้แก่ การโพสต์เร่ืองอ่ืนท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัรูปเลย  
 ประเภทความคดิเห็นท่ีพดูถึงเป๊ปซ่ี,ช่ืนชอบเป็ปซ่ี, ด่ืมเป๊ปซ่ีมีมากท่ีสดุ คือ 30 ข้อความ ซึ่ง
เป็นความคิดเห็นท่ีแสดงความช่ืนชอบต่อผลิตภัณฑ์เป๊ปซ่ี โดยเหตผุลส่วนใหญ่คือรสชาติท่ีอร่อย
ถกูใจ นอกจากนีย้งัมีการกลา่วถึงอยากให้มีเป๊ปซ่ีกระป๋องมาขายด้วย เน่ืองจากเป๊ปซ่ีมีปัญหาเร่ือง
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การจดัจําหน่าย ทําให้ผลิตภัณฑ์เป็ปซ่ีบางรุ่นขาดตลาด ประกอบกับรูปภาพนีมี้หลายข้อความท่ี
แสดงออกวา่ช่ืนชอบดีไซน์ และความคดิริเร่ิมสร้างสรรค์ในการถ่ายรูปนี ้จึงส่งผลดีทําให้คนช่ืนชอบ
เป๊ปซ่ีมากขึน้ จึงมีการกล่าวถึงเป็ปซ่ีในด้านบวกท่ีแสดงถึงความช่ืนชอบของแบรนด์เป๊ปซ่ีโดยรวม
วา่ชอบเป๊ปซ่ี 
 
 ส่วนท่ีเป็นรูปภาพท่ี 3: รูปจากแฟนเพจวีอาร์โซ 
 

ภาพท่ี 4.8 ภาพจากแฟนเพจวีอาร์โซ 
 

 
 
 รูปภาพนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 2 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอดคลิก like มากถึง 10,033 like มียอด 
share อยูท่ี่ 124 และมียอด comment ทัง้หมด 387 comment 
 
 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอ 
 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอเป็นการถ่ายภาพในลกัษณะท่ีดไูม่เป็นทางการ และไม่ได้ดู
ตัง้ใจถ่ายมากเกินไป เพ่ือให้ผู้ดไูม่รู้สึกว่าเป็นการยดัเยียดการขายของมากจนเกินไป (hard sell) 
จากรูปเป็นรูปช่วงท่อนแขนไปจนถึงมือคนท่ีมีลกัษณะกําเอาไว้ โดยไม่สามารถระบุได้ว่าเป็นมือ
ของใครหรือเพศใด ทัง้นี ไ้ด้สวมใส่กําไลข้อมือ ซึ่งมีลักษณะเป็นกําไลยางหรือ ริสต์แบนด์ 
(Wristband) จํานวน 6 เส้น แต่ละเส้นมีตวัอกัษรภาษาอังกฤษตวัพิมพ์ใหญ่ เขียนคําว่า VRZO 
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โดยริสตแ์บนด์มี 2 สีสลบักนั ได้แก่ ตวักําไลสีดําตวัอกัษรขาว และตวักําไลสีขาวตวัอกัษรดํา อย่าง
ละ 3 เส้น ใส่ สลบักัน โดยผู้ ท่ีเป็นแบบวางท่อนแขนลงบนคีย์บอร์ด คอมพิวเตอร์ และด้านหลงัมี
กระดาษ รูปถ่าย สายไฟ รวมถึงโลโก้ของรายการ VRZO อยู่ด้วย การจดัวางเป็นไปในลกัษณะท่ี
ไม่ให้ดูจงใจเกินไป ซึ่งการท่ีรูปนีมี้สิ่งของท่ีไม่เก่ียวกับกําไลปรากฏอยู่ทําให้ผู้ ท่ีเข้ามาชมภาพมี
ความรู้สกึเป็นกนัเอง ไมเ่ป็นพิธีรีตองจนเกินไป และรู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติ ไม่ได้จงใจให้ดเูป็น
โฆษณา หรือยดัเยียดขายสินค้ามากเกินไป (Hard sell) อีกทัง้การท่ีไม่เปิดเผยเจ้าของมือก็เพ่ือ
แสดงให้เห็นวา่กําไลของ VRZO สามารถใสไ่ด้ทกุเพศ ทกุวยันัน่เอง 
 
 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 ภาพนีถ้่ายขึน้เพ่ือต้องการขายผลิตภัณฑ์ของ VRZO เป็นการเช่ือมโยงกับตราสินค้า
โดยตรง กล่าวคือ นําผลิตภัณฑ์ VRZO มาใช้ถ่ายรูปให้เห็นโดยตรง นอกจากนีย้งัทําให้ทราบว่า
รายการ VRZO นัน้เป็นท่ีนิยมและช่ืนชอบมากแค่ไหน กล่าวได้ว่ากําไล VRZO คือสินค้าท่ีต่อ
ยอดจากกระแสความนิยมของรายการ VRZO จนได้ผลิตสินค้าออกมาจดัจําหน่ายตอ่กลุ่มผู้ชม ซึ่ง
นอกจากกําไลข้อมือแล้ว ยงัมีสินค้าอ่ืนๆจาก VRZO อีก เช่น เสือ้ยืด กระเป๋าเป้ เข็มกลดั ท่ีขณะนี ้
ได้มีตวัแทนจําหน่ายท่ีจงัหวดัเชียงใหม่แล้ว ดงัข้อความท่ีระบุไว้ใต้ภาพว่า “กําไลข้อมือVRZO!! 
ตอนนีมี้ตวัแทนจําหน่ายท่ีเชียงใหม่แล้ว!!! เพ่ือนๆท่ีเชียงใหม่หากสนใจโทรสอบถามได้ท่ีเบอร์ 
0841754646” 
 
  เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่น 
 โดยส่วนใหญ่ผู้อ่านต้องการสอบถามเพ่ือทราบข้อมูลและรายละเอียดการขายผลิตภณัฑ์
กําไลข้อมือของ VRZO นีว้า่ขายท่ีไหน และมีวิธีการซือ้อยา่งไร 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่
ออกได้เป็น 5 ประเภท ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.3 ตารางแสดงความคดิเห็นท่ีมีตอ่ภาพจากแฟนเพจวีอาร์โซ 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1.  แสดงความต้องการอยากได้ในตวัสินค้า 32 

2. กลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบัสถานท่ีจดัจําหนา่ย 36 
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และวิธีการซือ้ 

3. กลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบัราคาของสินค้า 17 

4. กลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบัรายละเอียดของสินค้า 9 

5.อ่ืนๆ 6 

รวม 100 

 
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 5 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. แสดงความต้องการอยากได้ในตวัสินค้า เช่น “อยากได้ๆ”  “ อยากได้อ่า.....”  “อยากได้ ๆ 
VRZO” 
 2. กล่าวถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกับสถานท่ีจัดจําหน่ายและวิธีการซือ้ เช่น  
“เชียงรายมีป่ะคะ่”  “เม่ือไรจะมาขายท่ีโคราชมัง้อะ่คฟั” 
 3. กลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบัราคาของสินค้า เช่น “เท่าไหร่คบั ? ”  “อยากได้ 
ราคาเทา่ไหร่คบั”  “200 ถือวา่ ok เลย” 
 4. กลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบัรายละเอียดของสินค้า เช่น “กําไลไม่เท่าไร ชอบ
ปุ่ มแป้นวะ สีแดงๆ”  “อยากได้แบบว่า สีขาวกบัสีดํา ไขว้กนัอะครับ แบบ มี2วง แยกออกจากกัน
ไมไ่ด้ เหมือนกําไล เรารักในหลวง อะครับ” 
 5.อ่ืนๆ ได้แก่ การโพสต์เร่ืองอ่ืนท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัรูปเลย เชน่ “ผลไม้อะไรเปลือกแข็งท่ีสดุใน
โลก เฉลย ผลไม้กระป๋อง” 
 การแสดงความคดิเห็นประเภทกลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบัสถานท่ีจดัจําหน่าย
และวิธีการซือ้ นัน้มีมากท่ีสดุคือ 36 ความคดิเห็น แสดงให้เห็นว่ากําไล VRZO ถือเป็นสินค้าท่ีได้รับ
ความสนใจจากกลุม่เป้าหมายท่ีเป็นแฟนคลบัของรายการ VRZO เป็นจํานวนมาก ซึ่งตา่งก็มีความ
ต้องการทราบแหล่งจัดจําหน่ายหรือแม้กระทั่งต้องให้ทางทีมงานกระจายสินค้ามาสู่จังหวัดท่ี
ตนเองอาศยัอยู่ด้วย อย่างไรก็ตามแม้จะไม่มีคําตอบใดๆจากทางทีมงานสําหรับทุกคําถามแต่ก็
ยงัคงมีผู้ให้ความสนใจและสอบถามด้วยคําถามซํา้ๆอยูเ่ป็นจํานวนมาก 
 

ส่วนท่ีเป็นรูปภาพท่ี 4: รูปจากแฟนเพจดีแทค 
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ภาพท่ี 4.9 ภาพจากแฟนเพจดีแทค 
 

 
 

 รูปภาพนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 3 มกราคม 2556 มียอดคลิก like จํานวน 59,411 like มียอด 
share อยูท่ี่ 1,646 และมียอด comment ทัง้หมด 8,677 comment   
 
 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอ 
 รูปภาพนีเ้ป็นการสร้างรูปแบบภาพโดยใช้คอมพิวเตอร์ กราฟฟิค ในการออกแบบรูปภาพ 
แทนการถ่ายรูปจากสิ่งของหรือคนจริงๆ ประกอบไปด้วยสัญลักษณ์ของโซเชียล เน็ตเวิร์ก เช่น 
เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม, โปรแกรมแชตทางโทรศพัท์ตา่งๆ เช่น วอทส์แอพ (Whatsapp) ไลน์ (Line) 
เป็นต้น ซึง่เครือขา่ยสงัคม และโปรมแกรมสนทนาผา่นทางโทรศพัท์ก็เป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไปท่ีใช้ส่ือ
ออนไลน์ และโทรศพัท์สมาร์ทโฟน ตรงกลางของรูปภาพ เป็นรูปมือท่ีถกูออกแบบมาให้มีความรู้สึก
ว่าเป็นมือท่ีเกิดจากการออกแบบผ่านทางคอมพิวเตอร์ ไม่ใช่มือคนจริงๆ ซึ่งออกแบบมาให้
สอดคล้องกบัตวัของแพ็คเกจท่ีเก่ียวกบัอินเตอร์เน็ต และโลกดจิิตอล โดยมือทัง้ 2 ข้างนีกํ้าลงันํานิว้
มาประกบกันเป็นรูปหวัใจ แล้วมีสญัลกัษณ์ของส่ือสงัคม และโปรแกรมสนทนาทางโทรศพัท์ไหล
ผ่านช่องว่างท่ีเป็นหวัใจนี ้เปรียบเสมือน Dtac เป็นช่องว่างรูปหัวใจท่ีเกิดจากรูปมือคู่นี ้ซึ่งเป็น
ตวักลางเช่ือมต่อให้ผู้บริโภคได้ใช้ และเข้าถึงอินเตอร์เน็ตได้ง่ายและรวดเร็วขึน้ นอกจากนีย้ังมี
คําอธิบายเสริมวา่แพ็คเสริมอินเตอร์เน็ต และเล่นเน็ตไม่จํากดั ส่วนมมุขวาบนของรูปเป็นโลโก้ของ 
Dtac เอง ส่วนคําบรรยายใต้ภาพเขียนว่า “เพียง 399 บาทตอ่เดือนเท่านัน้ พิเศษสุดๆสําหรับใคร
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ชอบเล่นเน็ตแบบอนัลิมิต เราขอแนะนําแพคเกจสุดคุ้ม สําหรับคนชอบเล่นเน็ต ให้ท่องเน็ตได้ไม่
จํากดั คลิกดรูายละเอียดท่ีน่ีได้เลย http://bit.ly/U0tDuR” 
 

 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 รูปภาพนีเ้ป็นรูปภาพท่ีใช้ประชาสัมพันธ์โปรโมชั่น แพ็คเกจอินเตอร์เน็ตของ Dtac ท่ี
ออกมาให้ผู้บริโภคเลือกใช้ โดยการเช่ือมโยงตราสินค้ามีการใช้แคโ่ลโก้ของ Dtac ตรงมมุขวาบน
ของภาพ และมีการใช้สีฟ้าซึ่งเป็นสีประจําของ Dtac ผสมอยู่บนรูปภาพ นอกจากนี ้ดงัท่ีกล่าวไปก็
คือ มีการใช้รูปภาพท่ีเป็นกราฟฟิค เพ่ือสะท้อนถึงความทนัสมยัในเร่ืองของระบบอินเตอร์เน็ต และ
ยงัสามารถโยงให้เห็นวา่ Dtac ก็เป็นตราสินค้าท่ีมีความทนัสมยัด้วยเชน่กนั 
 

 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อ่าน 
 ส่วนใหญ่มีจุดประสงค์เพ่ือตําหนิดีแทคเร่ืองสัญญาณและการบริการ กล่าวได้ว่าภาพนี ้
เป็นการจุดชนวนให้ผู้บริโภคเข้ามาแสดงความคิดเห็นถึงการบริการเร่ืองสญัญาณโทรศพัท์และ
อินเตอร์เน็ตของ Dtac มากกวา่การกลา่วช่ืนชม 
 

 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่
ออกได้เป็น 4 ประเภท ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.4 ตารางแสดงความคดิเห็นท่ีมีตอ่ภาพจากแฟนเพจดีแทค 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1. พดูถึงเร่ืองระบบ 3G ในประเทศไทย 6 

2. ข้อสงสยัและข้อจํากดัเก่ียวกบัแพ็คเกจ 15 

3. ตําหนิดีแทคเร่ืองสญัญาณและการบริการ 67 

4. เปรียบเทียบระหวา่งดีแทคกบัผู้ให้บริการรายอ่ืน 12 

รวม 100 

  
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 4 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
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 1.  พูดถึงเร่ืองระบบ 3G ทัว่ไป เช่น “มนัเป็นทกุเครือข่ายละครับ ด่าไปก็เท่านัน้ รอคล่ืน 
2100 อย่างเดียว อาจจะมาปี 2100 เลยก็เป็นได้ 555”, “เอางี ้เม่ือไหร่จะได้ใช้ 3G กนัทัง้ประเทศ
ดีกวา่”, “ไมคุ่้มแตก่ก็ุจะใช้อยู ่เพราะแมง่มีดีเทา่นีแ้หละ 3G ไทย ฮา่ๆ” 
 2.  ข้อสงสยัและข้อจํากดัเก่ียวกบัแพ็คเกจ เช่น “อยากรู้ว่าเช็คยอด data ยงัไงคบั มนับอก
แคว่า่เราใช้ไปเท่าไหร่ (ดนัลืมตัง้คา่เช็ค data ไว้ตอนสมคัรซะด้วย)”, “เบอร์เดิมมัย้”, “มนัก็ดีนะถ้า
ผู้ ใช้ไม่ไปใช้งานแบบผิดๆ เอาไปใช้โหลด bit torent เอาไปทําแบบ wifi hotspot”, “ไม่จํากดัเมกด้วย
ป่าวคบั” 
 3. ตําหนิดีแทคเร่ืองสญัญาณและการบริการ เช่น “เน็ตช้า ห่วยมาก”, “ดาวสปีดน่าเกลียด
เก๊ิน ครบ 1 จิ๊ก เหลือ 64K ทําไมไม่เหลือ 300 กว่าเค จะได้รู้สึกว่าเหมือนใช้ 3G บ้าง 64K ไม่เร็ว
กว่าเรอะ”, “Unlimited ตรงไหนวะ ใช้ครบ 1 GB ความเร็วลดลง ช้ายงักะเต่าคลาน ทเุรศชิบ”, 
“อยา่เอาเปรียบผู้บริโภคเลยครับ ดีแตก”, “โปร ถกู หลอก” 
 4. เปรียบเทียบระหวา่งดีแทคกบัผู้ให้บริการรายอ่ืน เชน่ “เงิบๆ ยงัดีกว่าวนัทู”, ย้ายคา่ยจน
ครบแล้วครับ บน่ดา่มาก็ครบทกุคา่ยเหมือนกนั ตอนนีข้อแคไ่ม่มีโฆษณามากวนใจก็พอแล้ว”, ผม
ย้ายจากดีแตก แล้วไปเอชดีฟ่า” 
 จากการจดัประเภทแสดงความคิดเห็นทัง้หมด การแสดงความคิดเห็นประเภทตําหนิดีแท
คเร่ืองสญัญาณและการบริการนัน่มีมากท่ีสดุ 67 ข้อความ โดยเป็นข้อความท่ีเป็นด้านลบทัง้หมด 
ซึ่งจะเป็นความไม่พอใจในเร่ืองการบริการสัญญาณอินเตอร์เน็ต 3G ของดีแทคท่ีช้ามาก 
นอกจากนีย้ังมีความไม่พอใจในเร่ืองราคาการให้บริการท่ีผู้ บริโภครู้สึกว่าแพงไม่เหมาะสมกับ
บริการท่ีได้รับ และการโฆษณาท่ีไมบ่อกข้อจํากดั และข้อเท็จจริงของแพ็คเกจให้ครบถ้วน ผู้บริโภค
สว่นใหญ่ท่ีมาแสดงความคดิเห็นจึงรู้สึกว่ากําลงัถกูเอาเปรียบอยู่ ซึ่งรูปภาพท่ีดีแทคสร้างขึน้มานัน้
ไมส่ามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึด้านบวกได้ ในทางตรงข้าม กลบัเป็นชนวนท่ีทําให้ผู้บริโภค
วิพากษ์วิจารณ์ถึงสญัญาณดีแทคในแง่ลบมากกว่า ซึ่งอาจเกิดจากท่ีสญัญาณจากดีแทคเองไม่ได้
มีความเร็วอินเตอร์เน็ต และมีเครือข่ายครอบคลุมดงัท่ีกล่าวโฆษณาไว้ ประกอบกับก่อนหน้านีท่ี้
ดีแทคมีปัญหาสญัญาณล่มบ่อยครัง้ ด้วยเหตนีุเ้ม่ือดีแทคออกภาพโฆษณาแพ็คเกจใหม่นี ้จึงเป็น
การรือ้ฟืน้ปัญหาท่ีเกิดขึน้ก่อนหน้านี ้และเป็นเป้าให้ผู้บริโภคโจมตี 
 

รูปภาพท่ี 5: รูปภาพจากแฟนเพจเคเอฟซี 

 
ภาพท่ี 4.10 ภาพจากแฟนเพจเคเอฟซี 
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 รูปภาพนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 27 ธันวาคม 2555 มียอดคลิก like มากถึง 55,000 like มียอด 
share อยูท่ี่ 613 และมียอด comment ทัง้หมด 532 comment  
 
 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอ 
 ภาพนีมี้การนําเสนอโดยส่ือผ่านรูปท่ีวาดเป็นการ์ตูนจากคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้เกิด
ความรู้สึกสดใส ไม่เป็นทางการ และเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกเพศทุกวยั จากรูปเป็นรูปการ์ตนูท่ีแสดง
ถึงบรรยากาศแห่งความสขุในช่วงเทศกาลคริสต์มาสและปีใหม่ โดยในภาพมีตวัการ์ตนูชายหญิง
พร้อมด้วยสิ่งของ เชน่ เงิน ความรัก ความสขุใจ และการได้ไปทอ่งเท่ียว เป็นต้น และข้อความตา่งๆ
ท่ีเป็นสิ่งท่ีทกุคนต้องการและอยากได้สําหรับการเร่ิมต้นสิ่งใหม่ๆในปีหน้า โดยทัง้หมดถูกนํามาใส่
ในภาชนะถังใส่ไก่ของ KFC เอง ซึ่งเป็นถังท่ีลูกค้าจะได้รับเม่ือสั่งเมนูไก่ท่ีกําหนดจากทางร้าน 
ตวัถังผูกด้วยโบว์ขนาดใหญ่สีแดงทําให้ดเูป็นของขวญัมากยิ่งขึน้ บรรยากาศในภาพถกูแวดล้อม
ด้วยหิมะและโทนสีเขียวและแดง อนัเป็นเอกลกัษณ์ของเทศกาลคริสต์มาส ซึ่งวนัท่ีรูปนีถู้กโพสต์
ขึน้ก็เป็นช่วงเทศกาลคริสต์มาส และใกล้กับปีใหม่ จึงแสดงให้เห็นถึงความตัง้ใจของผู้ส่งสารว่า
ต้องการให้รูปสอดคล้องกบัชว่งเวลาท่ีตัง้ใจจะโพสต์รูปขึน้ ทัง้นีใ้นภาพยงัได้มีข้อความเชิญชวนให้
แฟนเพจร่วมสนุกกบักิจกรรมท่ีทางร้านจดัขึน้ โดยมีข้อความเขียนประกอบบนภาพว่า “รับฟรีทุก
วนั! บตัรกํานลัจาก KFC อ่ิมฟรีกบัเพ่ือนๆ มลูคา่ 200 บาท วนัละ 10 รางวลัเม่ือร่วมกิจกรรม KFC 
HAPPY BUCKET” นอกจากนีใ้ต้ภาพในส่วนท่ีเป็น caption ท่ีทางเฟซบุ๊คจดัพืน้ท่ีไว้ให้ผู้ส่งสาร
เขียนคําบรรยายประกอบรูป ยงัได้มีการเขียนขยายความเพิ่มเติมจากทาง KFC เพ่ือให้ผู้อ่านได้
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เข้าใจมากขึน้ โดยระบุรายละเอียดของกิจกรรมดงันี ้“KFC แจกฟรีบตัรกํานลั 200 บ. วนัละ 10 
รางวลั! เพียงร่วมสง่ความสขุผ่านการ์ด KFC HAPPY BUCKET ด้วยการเลือกของขวญัสดุ COOL 
จดัใส่ KFC HAPPY BUCKET แล้วส่งมอบความสขุให้เพ่ือนๆ และคนท่ีคณุรักต้อนรับเทศกาลปี
ใหม่ หากโชคดีมีสิทธ์ิรับบตัรกํานลัมลูค่า 200 บ. อ่ิมฟรีท่ี KFC คลิกร่วมสนกุกับกิจกรรมวนันีท่ี้ 
https://apps.facebook.com/happy-bucket/index.php ถึง 9 ม.ค. 56 นะคะ” 
 
 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 ภาพนีเ้ป็นการประชาสัมพันธ์ให้แฟนเพจได้ทราบว่าทาง KFC ได้จัดกิจกรรม KFC 
HAPPY BUCKET ขึน้ เน่ืองในเทศกาลคริสมาสต์และปีใหม่ และขอเชิญชวนให้ทุกคนร่วมสนุก 
เพ่ือรับของรางวลัเป็นบตัรกํานลัมูลคา่ 200 บาทวนัละ 10 รางวลั ซึ่งมีการเช่ือมโยงตราสินค้าโดย
ใช้โลโก้ของ KFC และภาชนะใสไ่ด้ของ KFC โดยตรง 
 
 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่น 
 ลักษณะคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่มีจุดประสงค์เพ่ือแสดงความช่ืนชอบ
กิจกรรมและแสดงความอยากได้ของรางวลัท่ี KFC จะแจก 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่
ออกได้เป็น 5 ประเภท ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.5 ตารางแสดงความคดิเห็นท่ีมีตอ่ภาพจากแฟนเพจเคเอฟซี 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1. กลา่วถึงสินค้าและบริการทัว่ๆไปของKFC 8 

2. กลา่วถึง /แสดงความช่ืนชอบกิจกรรมและแสดงความ

อยากได้ของรางวลั 

27 

3. กลา่วถึง /ตําหนิ /เสนอแนะกิจกรรม 15 

4. สอบถามรายละเอียดของกิจกรรม 14 

5. อ่ืนๆ 36 
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รวม 100 

 
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 5 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. กล่าวถึงสินค้าและบริการทัว่ๆไปของ KFC  เช่น “ขอยกย่องและช่ืนชมกบัพนกังานเค
เอฟซี ผู้ จัดการสาขาชลบุรี ห้างเฉลิมไทยค่ะเก็บกระเป๋าเงินของกรรณิการ์ได้แล้วเอามาคืนให้
บคุคลดีอีกคนหนึ่งของสงัคม”  “ไปกินมาวนันีอ้ร่อยไม่เปล่ียนแปลง ยกนิว้ให้เลยคะ่ โดนใจ ไก่ได้
ลาภ แซบ่เวอ่ร์” “ถ้าสัง่KFCตอนนีจ้ะได้มัย๊คะ่”  
 2. กล่าวถึง/แสดงความช่ืนชอบกิจกรรมและแสดงความอยากได้ของรางวลั เช่น “ให้เค้า
เถอะ เค้าอยากได้อะ่!!!!”  “อยากได้อะ่ของฟรี อิอิ” 
 3. กล่าวถึง /ตําหนิ /เสนอแนะกิจกรรม เช่น “ส่งช้าอะได้ทีละคนเองครับ”  “แจกน้อย
ไปป่ะ”  “สัง่KFCวนันี ้ลืมให้ สลดัทนูา่มาๆ เซ็งเลย” 
 4. สอบถามรายละเอียดของกิจกรรม เชน่ “ทําอยา่งไรคะ่”  “จะตดิตามรายช่ือได้ยงัไงคะ่” 
 5. อ่ืนๆ ได้แก่ การใช้ไอคอนแสดงอารมณ์ความรู้สึกแทนคําพดู หรือการใช้คําสร้อย การ

พดูคยุกนัเองระหวา่แฟนเพจและการโพสต์เร่ืองอ่ืนท่ีไม่เก่ียวข้องกบัรูปเลย เช่น “☆ ҉ ‿➹⁀☆

҉ ☆ ҉ ‿➹⁀☆ ҉ ‿➹⁀☆ ҉ ☆” “แจกแตข่องกํานลัไม่แจกของผู้ ใหญ่บ้านบ้างหรอ” หรือ
ฝากเพจ/เว็บไซต์อ่ืนๆ เชน่ “http://www.facebook.com/pages/T-P-I/222179621250092”   
 การแสดงความคิดเห็นประเภทอ่ืนๆ ซึ่งได้แก่ การใช้ไอคอนแสดงอารมณ์ความรู้สึกแทน
คําพูด หรือการใช้คําสร้อย การพดูคยุกนัเองระหว่างแฟนเพจและการโพสต์เร่ืองอ่ืนท่ีไม่เก่ียวข้อง
กบัรูปเลย นัน้มีมากท่ีสดุคือ 36 ความคิดเห็น แสดงให้เห็นว่าแฟนเพจของKFC อาจยงัไม่สนใจ 
หรือให้ความสําคญักับกิจกรรมนีม้ากนัก หรืออีกนัยหนึ่งคือ ตวักิจกรรมหรือรูปภาพอาจยังไม่มี
ความดงึดดูหรือนา่สนใจมากพอท่ีจะทําให้ผู้ดภูาพนีร่้วมแสดงความคิดเห็นตอ่ภาพนีไ้ด้ นอกจากนี ้
ยงัมีร้านค้าต่างๆแฝงตวัเข้ามาในเพจแล้วโพสต์ข้อความโฆษณาเพจหรือเว็บไซต์ของตวัเองลงใน
รูปภาพท่ีได้รับความนิยมสงู ดงัเชน่ท่ีเกิดขึน้กบัรูปภาพกิจกรรมนี ้ซึ่งทาง KFC ก็ไม่ได้มีการจดัการ
เร่ืองการฝากเว็บไซต์อ่ืนผ่านทางรูปของแฟนเพจแต่อย่างใด อย่างไรก็ดีในจํานวนของการแสดง
ความคิดเห็นประเภทอ่ืนๆนีก้ารพูดคุยกันเองระหว่างแฟนเพจถือเป็นประเภทของการแสดง
ความเห็นท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด โดยมกัจะเป็นการแสดงความเห็นในเชิงตลกขบขัน ล้อเลียน เช่น 
“แจกแตข่องกํานลัไม่แจกของผู้ ใหญ่บ้านบ้างหรอ” “ของ อ.บ.ต ไม่แจกบ้าง” “ขอบตัรนายอําเภอ - -” 
“แจกแตกํ่านนั..ผู้ใหญ่บ้านอด.......(บตัรกํานลั.(กํานนั)..)” เป็นต้น 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนท่ีเป็นคลิปวิดีโอ  
  

 จากการค้นหาตามขัน้ตอนท่ีกําหนดไว้ในระเบียบวิธีวิจยัในบทท่ี 3 ยอดชมเกิน 100,000 
view หรือหากยอด view ไม่ถึง คลิปนัน้จะต้องปรากฏตามส่ืออ่ืนๆ ซึ่งกล่าวได้ว่าคลิปนัน้เป็นท่ี
กลา่วถึงในวงกว้าง ซึง่ผู้วิจยัได้คดัเลือกคลิปทัง้หมด 5 คลิปได้ ดงันี ้
 -คลิปเพลง “Gangnam Style Parody - กํานนัสไตล์” ของ เสือร้องไห้ ยอดชม 28,451,713 
view 
 -คลิปสาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ ยอดชม 666,703 view 
 -คลิปสาวแสบป่วนตํารวจจราจรยอดชม 526,087 view   
 -คลิป Best loved-mom ยอดชม 313,208 view 
 -คลิปซนัซิล 2 เร่ิดเชิดสวย ซึ่งมีทัง้หมด 2 ตอน ตอนท่ี 1 มียอดชม 492,732 view และ
ตอนท่ี 2 มียอดชม 296,929 view 
 
ส่วนที่เป็นคลิป 1: ก านันสไตล์ 
  

ภาพท่ี 4.11 ภาพแสดงคลิปกํานนัสไตล์จากยทูบู 
 

 
 

 

 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 26 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอด view อยู่ท่ี 28,541,367 view มียอด 
like มากถึง 99,362 like มียอดคลิก unlikeทัง้สิน้ 7,497 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 
663 comment 
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ภาพท่ี 4.12 ภาพตวัอยา่งจากคลิปกํานนัสไตล์ 
 

 
 

ภาพท่ี 4.13 ภาพตวัอยา่งจากมิวสิควิดีโอกงันมัสไตล์ต้นฉบบั 
 

 
 

 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอ 
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 ลักษณะโดยรวมคือ มีการนําเสนอภายใต้เพ่ือหาท่ีตลกขบขัน ภายใต้วัฒนธรรมการ
เป็นอยู่ของสังคมไทย คลิปนีเ้ป็นคลิปล้อเลียน หรือ Parody ท่ีกลุ่มเสือร้องไห้ หรือ tiger cry 
ประกอบไปด้วย คตัโตะ วงลิปตา (อารมณ์ โพธ์ิหาญรัตนกุล) โค้ดดี ้(อรรถพล โพธ์ิหาญรัตนกุล) 
น้องชาย และเพ่ือนๆของโค้ดดี ้ได้แก่ เอ็ดดี ้มือกลองวง Jetset’er และแนตตี ้มือกีตาร์วงลิปตา ได้
ทําขึน้เพ่ือล้อเลียน MV เพลง Gangnam Style ของ PSY ศลิปินชาวเกาหลีท่ีสร้างกระแสฮิตเพลงนี ้
ไปทัว่โลก ให้ออกมาเป็นสไตล์ไทยๆจาก Gangnam Style จึงถกูดดัแปลงเป็น กํานนัสไตล์ ซึ่งหาก
ดแูต่ภาพรวมของคลิปจะรู้สึกว่าคล้ายกับต้นฉบบัเดิมไม่ว่าจะเป็นการเปิดเร่ืองท่ีเป็นเคร่ืองบินมี
ป้ายช่ือนกัร้องผกูตดิอยูท่ี่ท้ายเคร่ือง ฉากเดนิอยูต่รงกลางโดยมีสาวสวยขนาบข้าง ฉากเต้นในลิฟท์ 
ฉากเจอนางเอกท่ีมีการสลบัหน้านางเอกและนกัร้องไปมา เป็นต้น และโดยเฉพาะอย่างยิ่งท่าเต้น
ควบม้าอันเป็นเอกลักษณ์ของเพลงและสร้างช่ือเสียงไปทั่วโลก ก็ถูกนํามาใช้ในคลิปล้อเลียนนี ้
เชน่กนั  อย่างไรก็ตามแม้จะใช้ทํานองเพลงเดิมแต่เนือ้เพลงก็ได้ถูกปรับเปล่ียนให้เป็นภาษาไทย
และมีเนือ้หาท่ีแตกต่างจากต้นฉบบัโดยสิน้เชิง กล่าวคือมีเนือ้หาเก่ียวกับกํานันชายคนหนึ่งใน
จงัหวดัสพุรรณบรีุท่ีบอกเลา่เร่ืองราวของเขาไมว่า่จะเป็นการเชิญชวนให้เลน่นํา้สงกรานต์ปากนํา้โพ 
ตกับาตรเทโว หรือแม้แต่แนะนําให้ขึน้รถสามล้อแทนขึน้รถแท็กซ่ี จนสุดท้ายได้เจอนางเอกและ
พบวา่เธอเป็นสาวประเภท 2 เป็นต้น ซึง่ทัง้หมดล้วนเป็นสไตล์ของกํานนัคนนีท้ัง้สิน้ 
 
 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 คลิปนีมี้จดุประสงค์เพ่ือต้องการสร้างการรู้จกัของสินค้าท่ี tie-in เข้าไปในคลิป คลิปนีไ้ด้รับ
การสนนัสนุนจากหลายแบรนด์สินค้าและบริการ ได้แก่ สายการบินนกแอร์ อลัคาซ่าร์ สวนสยาม
ทะเลกรุงเทพ และเซ็นเตอร์พ้อยท์ สตดูโิอ ไทยแลนด์ โดยเฉพาะสายการบินนกแอร์ท่ีได้อนญุาตให้
ใช้เคร่ืองบนิในการถ่ายทําทัง้ภายในตวัเคร่ืองบนิ และภายนอกของเคร่ืองบิน ซึ่งสายการบินนกแอร์
นีถื้อว่าเป็นตราสินค้าท่ีมีการ Tie-in ชดัเจนท่ีสดุ เม่ือเทียบกบัผู้สนบัสนนุรายอ่ืน ลกัษณะการถ่าย
ทํา มีการให้ผู้ชมเห็นท่ีนัง่ภายในเคร่ืองบินในช่วงนาทีท่ี 2.08 และเคร่ืองบินทัง้ลํา นอกจากนีย้งัมี
ช่วงโคลสต์ อพั (Close Up) ให้เห็นเว็บไซต์ของสายการบินบนตัวเคร่ืองบินอย่างชดัเจนในนาทีท่ี 
2.18 เป็นต้นไป ซึ่งการท่ีสายการบินนกแอร์ให้การสนบัสนนุการถ่ายทํานีถื้อว่ามีความเหมาะสม
กบัตวัแบรนด์เป็นอย่างมากเพราะเป็นการตอกยํา้ภาพลกัษณ์และจุดแข็งของสายการบินได้เป็น
อย่างดี เน่ืองจากสายการบินนกแอร์เป็นสายการบินประเภทโลว์คอสต์ (Low cost airlines) ท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ ท่ีต้องการประหยดัคา่ใช้จ่ายในการเดินทาง และเป็นผู้ ท่ีเดินทางภายในประเทศ 
ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการเดินทางไปต่างจังหวดั อีกทัง้เป็นสายการบินท่ีมุ่งเน้นภาพลกัษณ์ท่ีเป็นมิตร 
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สนุกสนานและความมีเสน่ห์แบบไทย ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของมิวสิควิดีโอเลียนแบบนีท่ี้
สะท้อนความเป็นมิตรและความสนกุสนานเช่นกนั ทําให้การสนบัสนนุเป็นสปอนเซอร์ในครัง้นีเ้ป็น
ผลดีตอ่ทัง้สายการบินนกแอร์และกลุ่มเสือร้องไห้ อีกทัง้ในส่วนของนกัแสดงสาวประเภท 2 ท่ีเป็น
นางเอกในคลิปนีเ้ป็นถึงรองมิสอลัคาซ่าร์ ประจําปี พ.ศ.2548 และยงัเคยผ่านเวที Thailand’s got 
tatent ในปี 2555 อีกด้วย จงึทําให้มิวสิควิดีโอนีเ้ป็นท่ีจดจําได้ง่าย เน่ืองจากมีการใช้สาวประเภท 2 
มาเล่นมิวสิควิดิโอ ซึ่งในประเทศไทยยังไม่ค่อยมีมากนัก และหากเปรียบเทียบกับมิวสิควิดีโอ
ต้นฉบบั นกัแสดงสาวประเภท 2 ผู้ นี ้เปรียบเสมือนตวัแทนของนกัร้องเกาหลีผู้หญิงช่ือ HYUNA ท่ี
ร่วมแสดงในมิวสิควิดีโอร่วมกบัเจ้าของเพลงต้นฉบบั PSY ด้วย ทัง้หมดนีเ้ป็นส่วนสําคญัท่ีทําให้
คลิปล้อเลียนนีโ้ดง่ดงั ได้รับความนิยมและพดูถึงในวงกว้างอยา่งรวดเร็ว 
 
 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่น 
 ลักษณะคนท่ีคอมเมนต์ส่วนใหญ่จะกล่าวเพ่ือแสดงความช่ืนชอบคลิปว่าชอบคลิปนี ้
เพราะมีความตลกขบขนั และมีเนือ้เร่ืองท่ีสะท้อนสภาพสงัคมในเมืองไทยได้เป็นอยา่งดี 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่
ออกได้เป็น 5 ประเภท ดงันี ้
 
   ตารางท่ี 4.6 ตารางแสดงความคดิเห็นท่ีมีตอ่คลิปกํานนัสไตล์ 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1.  แสดงความช่ืนชอบคลิป 71 

2. กลา่วถึงนางเอกมิวสิคในคลิป 6 

3. กลา่วถึงเนือ้เพลงล้อเลียนทอ่นท่ีช่ืนชอบ 14 

4. ระบชุว่งของคลิปท่ีช่ืนชอบ 4 

5. อ่ืนๆ 5 

รวม 100 

 
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 5 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
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 1. แสดงความช่ืนชอบคลิป เช่น  “555555 ฮาชนะเกาหลี”  “กํานนัพริว้วววววมาก”  
“พ่ีคตัโตะ เกรียนได้ นา่รักมว๊ากส์ 55555” 
 2. กลา่วถึงนางเอกมิวสิคในคลิป  เชน่  “นางเอกก็แหลม่อยูน่ะ”  “ลกูปัดนา่รักอ้า” 
 3. กล่าวถึงเนือ้เพลงล้อเลียนท่อนท่ีช่ืนชอบ เช่น “รถจอดนิ่งๆ มิเตอร์เสือกวิ่ง อ้าไรว่ะ? 
555555555555 “   “พบ…พบ พบ พบกบักํานนัสไตล์” 
 4. ระบชุ่วงของคลิปท่ีช่ืนชอบ เช่น “2.29 กํานนัสไตล์ได้หล่อมาก 555555+”  “อือหืออออ 
ในลิฟท์ !!5555” 
 5. อ่ืนๆ ได้แก่ การแสดงความคดิเห็นท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัเนือ้หาของคลิป เช่น “คอมเม้นท์เด้ง
อยา่งกบัแชท” “คนไทยยกมือขึน้!! อ้าวท่ีน่ีมีแตค่นไทยหรอ” “กรูออยูค่นเดียว..PutDejudom” 
 การแสดงความคิดเห็นประเภทแสดงความช่ืนชอบคลิปนัน้มีมากท่ีสุดคือ 71 ข้อความ 
สะท้อนให้เห็นว่าคนไทยชอบอะไรท่ีตลกขบขนั สนกุสนาน ปัจจยัส่วนหนึ่งท่ีทําให้คลิปมิวสิควิดีโอ
เลียนแบบนีเ้ป็นท่ีนิยมก็คือ ความท่ีมิวสิควิดีโอต้นฉบบัของนกัร้องเกาหลี PSY เป็นท่ีนิยมอย่าง
มากไปทั่วโลกอยู่แล้ว ไม่เว้นแม้แต่ประเทศไทย ประกอบกับความมีช่ือเสียงเป็นท่ีนิยมของวงลิ
ปตาอยูแ่ล้ว จงึทําให้คลิปนีเ้ป็นท่ีรู้จกัอย่างรวดเร็ว ประกอบกบัช่วงเวลาท่ีคลิปนีอ้อกมา ก็เป็นช่วง
ท่ีเพลงกงันมัสไตล์ยงัโดง่ดงัอยู่ในกระแส นอกจากนีปั้จจยัท่ีสําคญัอีกประการหนึ่งคือ การทําคลิป
ล้อเลียนท่ีเข้าถึงความเป็นคนไทยจริงๆจนทําให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมและเข้าใจเนือ้หาท่ีถกูนําเสนอ
ออกมา จึงเป็นปัจจัยเสริมท่ีทําให้ผู้ ชมช่ืนชอบคลิปนีม้ากขึน้ ไม่ว่าจะเป็นการขึน้รถแท็กซ่ีท่ี
ยากลําบากในวันศุกร์และการท่ีรถจอดแต่มิเตอร์กลบัขึน้อย่างรวดเร็ว อากาศท่ีร้อนอบอ้าวของ
เมืองไทยจนเกิดประเพณีเลน่นํา้สงกรานต์ และสาวประเภท 2 ท่ีมีมากมายในประเทศไทยและสวย
จนไม่สามารถแยกได้ว่าเป็นผู้หญิงจริงหรือไม่ รวมไปถึงการท่ีทีมงานทกุคนมีศกัยภาพด้านดนตรี 
การแสดงและการผลิต ทําให้คลิป กํานนัสไตล์ สมบรูณ์แบบทัง้ในด้านของเนือ้เพลงท่ีจงัหวะ และ
คําร้องสอดคล้องกบัเพลงต้นฉบบัอย่างแนบเนียน และในด้านของภาพรวมทัง้การแสดง การถ่าย
ทํา และการตดัต่ออย่างมืออาชีพ ก็มีส่วนสําคญัท่ีทําให้ผู้ชมดูได้อย่างสบายตา ไม่ขัดกับภาพท่ี
ผู้ชมเคยเห็นและจําได้จากเพลงต้นฉบบัทัง้เร่ืองฉากและสไตล์การตดัตอ่ 
 
 ส่วนที่เป็นคลิป 2: สาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซันรูฟ 
 

ภาพท่ี 4.14 ภาพแสดงคลิปสาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟจากยทูบู 
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 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 26 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอด view อยู่ท่ี 666,703 view มียอด like 
มากถึง 3,670 like มียอดคลิก unlikeทัง้สิน้ 35 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 666 
comment 
 

ภาพท่ี 4.15 ภาพตวัอยา่งจากคลิปสาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ 
 

 
 

 
 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอ 
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 มีลกัษณะการสร้างเนือ้เร่ืองเพ่ือท่ีจะสามารถแสดงให้เห็นถึงฟังก์ชัน่การใช้งานของซนัรูฟ 
โดยท่ีตวัแสดงไม่ต้องใช้คําพูดบรรยายหรืออธิบาย เพียงแค่แสดงท่าทางและสีหน้าเท่านัน้ โ ดย
ถ่ายทอดภายใต้บรรยากาศท่ีสนกุสนาน และมีเสียงเพลงท่ีให้ความรู้สึกสบายๆและสนกุสนานเม่ือ
ฟังประกอบด้วย เนือ้หาของคลิปนีเ้ป็นเร่ืองราวของสาวสวยคนหนึ่งท่ีได้ชักชวนนกกระจอกเทศ
ออกไปท่องโลกกว้างอย่างสนกุสนาน ด้วยรถยนต์รุ่น Nissan Pulsar ซึ่งมีจดุเดน่อยู่ท่ีซนัรูฟ (Sun 
roof) หรือหลงัคารถท่ีสามารถเปิดออกได้ โดยเธอได้ขบัพานกกระจอกเทศไปเท่ียวตามท่ีตา่งๆผ่าน
ถนนท่ีเต็มไปด้วยต้นไม้ร่มร่ืน ไปจนถึงถนนในเมืองท่ีมีทัง้ฝุ่ นควันและจราจรคบัคัง่มุ่งสู่ใจกลาง
เมืองอยา่งสยามเซ็นเตอร์ สยามสแควร์ ไปจนถึงเซ็นทรัลเวิลด์ และระหว่างทางนัน้ผู้คนทกุเพศทกุ
วยัต่างให้ความสนใจและแสดงความแปลกใจและต่ืนเต้นเม่ือได้พบเห็นพกกระจอกเทศท่ีโผล่หวั
ออกมาทางหลงัคาซนัรูฟ โดยได้ชีช้วนกนัด ูหรือแม้กระทัง่หยิบโทรศพัท์มือถือออกมาถ่ายภาพและ
วิดีโอเป็นจํานวนมาก ซึ่งได้สร้างรอยยิม้และความสนุกสานให้กับทุกคนท่ีพบเห็น อย่างไรก็ตาม
คลิปดังกล่าวไม่มีบทสนทนาใดๆมีเพียงดนตรีจังหวะสนุกสนานและฟังสบาย รู้สึกผ่อนคลาย
ประกอบอยู่ตัง้แตต้่นจนจบเท่านัน้ และในช่วงท้ายก่อนจบคลิปได้ปรากฏข้อความว่า “สนุกกว่านี ้
ได้อีกกบัชีวิตซนัรูฟ” ก่อนจะปิดท้ายด้วยโลโก้ Nissan Pulsa ซึ่ง Key Message ของไวรัลคลิปนี ้
ต้องการส่ือว่าผู้ ท่ีขบัข่ี Nissan Pulsar จะรู้สึกสนกุกบัการใช้ชีวิตยิ่งขึน้ด้วยฟังชัน่การใช้งานท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ของรถยนต์รุ่นนี ้นัน่ก็คือซนัรูฟ โดยในคลิปได้ถ่ายทอดความสนกุสานกบัการขบัรถยนต์
ท่ีมีซันรูฟกับผู้ ชมด้วยภาพของหญิงสาวท่ีชักชวนนกกระจอกเทศเ ข้ามาในรถก่อนจะออกไป
ท่องเท่ียวด้วยกนัอย่างมีความสขุ สนกุสนาน นอกจากนีย้งัมีการซูม (zoom) ไปท่ีท้ายรถท่ีมีช่ือรุ่น 
นัน่ก็คือ Pulsa เพ่ือเป็นการบอกและเฉลยแก่ผู้ชมว่ารถท่ีใช้ในคลิปนีคื้อรถรุ่นนี ้และทําให้ผู้ชม
ทราบว่าเป็นคลิปนีม้าจากค่ายรถยนต์นิสสนันัน่เอง จุดสําคญัของคลิปท่ีใช้ถ่ายทอดตวัสินค้าซนั
รูฟ และแสดงให้เห็นถึงความสนุกสนานคือ “นกกระจอกเทศ” หากรถคันนีไ้ม่มีซันรูฟ 
นกกระจอกเทศท่ีมีคอยาวเช่นนี ้ก็จะไม่สามารถเข้ามาในรถได้ และความสนกุเช่นนีก็้จะไม่เกิดขึน้ 
ประกอบกบัการใช้เพลงบรรเลงท่ีมีจงัหวะสดใส สนกุสนานเข้ากับอารมณ์ของเนือ้เร่ือง ยิ่งเป็นการ
สร้างและส่งเสริมบรรยากาศของคลิปมีความสนกุสนานมากยิ่งขึน้ ซึ่งช่วยเน้นให้ Key Message 
“สนกุกวา่นีไ้ด้อีกกบัชีวิตซนัรูฟ” มีความชดัเจนมากย่ิงขึน้ และสง่ไปถึงผู้ชมได้ในท่ีสดุ  
 
 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
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 คลิปนีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือต้องการโฆษณารถยนต์ Nissan Pulsa และแสดงให้เห็นถึงจุด
ขายท่ีเป็นจดุเดน่ของรถยนต์คนันี ้นัน่ก็คือ ซนัรูฟ นัน่เอง ซึ่งตลอดทัง้คลิปมีการใช้รถยนต์รุ่นนีใ้ห้
เห็นตลอดทัง้เร่ืองอยา่งชดัเจน ซึง่สดุท้ายก็มีการซูมให้เห็นตราสินค้าบนรถยนต์อยา่งชดัเจนอีกด้วย 
 อยา่งไรก็ดีแม้จะมีรถยนต์คา่ยอ่ืนๆท่ีมีจดุขายเป็นซนัรูฟเหมือนกนัเช่น Mazda3 และ Ford 
Focus แต่ด้วยคลิปท่ี Nissan Pulsa ส่งออกมานัน้ทําให้ Nissan Pulsar สามารถสร้างความ
แตกต่างอย่างชดัเจน และสะท้อนถึงลกัษณะและภาพลกัษณ์ของรถยนต์ให้เห็นชดัยิ่งขึน้ ซึ่งส่ือ
ออกมาผ่านไวรัลคลิปได้อย่างตรงใจกลุ่มเป้าหมายและถูกใจผู้ ชมทั่วไป จึงเป็นการตอกยํา้
ภาพลกัษณ์ของ Nissan Pulsar ให้ชดัเจนและเป็นท่ีจดจํา และทําให้เกิดความรู้สึกในด้านบวกตอ่
ตราสินค้ามากย่ิงขึน้ 
 
 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่น 
 จากการแสดงความคิดเห็นนัน้ ผู้ชมให้ความสนใจกับนกกระจอกเทศท่ีใช้แสดงมากท่ีสุด 
ซึ่งโดยมากจุดประสงค์ท่ีโพสต์ข้อความก็คือ ต้องการถามถึงเร่ืองราวของนกกระจอกเทศตัวนี ้
ถึงแม้ว่าการสอบถามถึงรถยนต์จะน้อยกว่าก็ตาม แต่ในด้านการสร้างความสนใจในหมู่
กลุม่เป้าหมายออนไลน์ก็นบัวา่เป็นคลิปท่ีสร้างกระแสความสนใจได้ดีอีกคลิปหนึ่ง ซึ่งส่งผลให้ผู้ชม
สามารถรับรู้และจดจําผลิตภณัฑ์ตราสินค้าได้เชน่กนั 
 ลกัษณะแสดงความคดิเห็น หรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่ออก
ได้เป็น 5 ประเภท ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.7 ตารางแสดงความคดิเห็นท่ีมีตอ่คลิปสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1.  แสดงความช่ืนชอบในคลิปโฆษณา 13 

2. กลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบัรถ Nissan Pulsar 10 

3. กลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบันกกระจอกเทศ 56 

4. กลา่วถึงนางเอกในคลิปโฆษณา 2 

5.อ่ืนๆ 19 

รวม 100 
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 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 5 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. แสดงความช่ืนชอบในคลิปโฆษณา เช่น  “เจ๋งอ่ะ คิดได้ไงเน่ีย”  “ความคิดแหวกแนว 
นา่รักดีแฮะ”  “โฆษณาอยา่งนีเ้ดี๋ยวก็ขายดีหรอก > <” 
 2. กลา่วถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบัรถ Nissan Pulsar  เช่น  “อย่าว่าผมงัน้งีเ้ลยนะ 
ผมชอบ pulsar gtir มากกว่า เสียงsr20ขบั4ยงักระหึ่มในหอูยู่ หวงัว่าคงไม่ทิง้ตํานานความแรงไป
นะ”  “อยากทราบราคาครับ นา่สนๆ” “ชอบตรงซนัรูฟน่ีหละ” 
 3. กล่าวถึง /สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกับนกกระจอกเทศ เช่น “ขบัรถซะไว โดนลมตีตา 
เจ็บลูกกระตามนัหมด “เบื่อพวกคิดแทนนกจงัฟะ”  “น้องนกน่ารักมาก ดมูนัดีใจท่ีได้รับลมนะ 
อยากเลีย้งมัง่อา่ ^///^” 
 4. กล่าวถึงนางเอกในคลิปโฆษณา เช่น “น้องคนนีท่ี้เล่น MV อยากให้เธอลองของ 
Musketeers น่ี คนละคนกบัท่ีแอ๊บแบ๊ว เหว่ียงตํารวจนะ”  “น้องชมพ ูเป็นตอ่” 
 5. อ่ืนๆ ได้แก่ การโพสต์เร่ืองอ่ืนท่ีไม่เก่ียวข้องกับคลิปโฆษณาโดยตรง กล่าวคือมีผู้ มี
ช่ือเสียงในโลกโซเชียลเน็ตเวิกร์ 2 คน ซึ่งมี Youtube channel ของตนเอง ได้แก่ Sippothai Chw 
หรือ จิ๋ว จิ๋ว VRZO และ Annie Sararat หรือ แอนน่ี 4 ปี 700 ทัง้นีท้ัง้ 2 คน ได้มีการโพสต์คลิปท่ี
ตนได้ถ่ายไว้เม่ือครัง้ท่ีเจอรถนิสสนันํารถและนกกระจอกเทศขบัผ่านสยาม สแควร์ ซึ่งดเูหมือนว่า
จะเป็นเร่ืองบงัเอิญท่ีทัง้ 2 คนนีไ้ปเจอรถคนันีข้บัผ่านพอดี ทําให้คลิปโฆษณาของนิสสนัมีผู้สนใจ
เข้าชมคลปิมากขึน้ เชน่ “พ่ีจิ๋วจิ๋ว VRZO” “แอนน่ีพาผมมา ผมเลยเข้าใจเลย” “มีคลิปของพ่ีจิ๋วจิ๋ว พ่ี
แอนน่ี 4 ปี 7 ร้อยก็มีนา่รัก” 
 การแสดงความคิดเห็นประเภทกล่าวถึง / สอบถาม / เสนอแนะ เก่ียวกับนกกระจอกเทศ 
นัน้มีมากท่ีสดุคือ 56 ความคิดเห็น แสดงให้เห็นว่าคนให้ความสนใจกบัสตัว์ท่ีมีพฤติกรรมน่ารักน่า
เอ็นด ูอย่างนกกระจอกเทศตวันีม้ากกว่าสินค้าอย่างรถนิสสนัท่ีเป็นสินค้าออกใหม่และตวันางเอง
โฆษณา ทัง้นีก้ระแสความสนใจท่ีมีตอ่นกกระจอกเทศนัน้มีทัง้ในแง่บวกและแง่ลบ กล่าวคือบางคน
ก็มองวา่การทําคลิปโฆษณาดงักล่าวเป็นการทรมานสตัว์ ดงัเช่นความเห็นตอ่ไปนี ้“ตลกดีครับ แต่
ไม่อยากให้ทําอีก สงสารสตัว์อ่ะมนัคงไม่สนกุด้วย -_-” ทัง้นีค้วามคิดเห็นอ่ืนๆท่ีเป็นการสนบัสนุน
ความคิดเห็นดงักล่าวกลบัมีจํานวนไม่มากนกั และมีการโต้ตอบกลบั เช่น “กูกะแล้ว เดว๋ต้องมีคน
มาดา่555555 ให้สตัว์แมง่ทํางานหาอาหารเองบ้างเถอะครับจะเป็นไรไป สตัว์บางชนิดมีไว้ช่วยงาน
อยา่งไมท่ารุณครับ เอามานัง่ในรถมนัทารุณตรงไหนวะ สตัว์ไม่ใช่เจ้านาย จะได้สถานะนอนรอคน
เอาข้าวเอานํา้มาให้เฉยๆโดยห้ามเอามาใช้งานเน่ีย” ซึ่งความคิดเห็นดงักล่าวนีมี้คนเห็นด้วยและ
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กด like ถึง 128 like ทัง้นีใ้นจํานวนผู้ ท่ีตอบโต้ ทัง้หมดได้มีข้อชีแ้จงจากทางนิสสนัต่อกรณีดงั
กลา่วถึง 2 ความคดิเห็น ดงันี ้
  1. “ขอบพระคณุสําหรับทกุความคดิเห็นนะคะ มีคนสอบถามถึงน้องนกกระเทศของเรากนั
อย่างมากมาย ด้วยหน้าตาท่ีน่ารักและความขีเ้ล่นของเจ้านกตวันี ้ทางเราเลยมาบอกประวตัิน้อง
นกตวันีใ้ห้แฟนๆได้รู้กันค่ะ^ ^ น้องแดนเซอร์ คือช่ือของนกกระจอกเทศตวันี ้(ด้วยความท่ีขนฟ ู
พองๆ) จริงๆแล้วน้องแดนเซอร์ถกูเลีย้งมาเพ่ือนําไปบริโภค แตท่างนิสสนัและทีมงานถ่ายทําได้ไถ่
ชีวิตน้องแดนเซอร์ออกมา ปัจจุบนัน้องแดนเซอร์ได้รับการเลีย้งดเูป็นอย่างดีจากผู้ เช่ียวชาญและ
เป็นท่ีรักของพวกเราชาวนิสสนัมาก ทกุคนเอ็นดแูละดีใจท่ีได้ร่วมไถ่ชีวิตมนัคะ่”  มีจํานวน like 100 
like  
 2. “สําหรับแฟนคลบัน้องแดนเซอร์ท่ีอยากรู้ว่าน้องแดนเซอร์อยู่ท่ีไหน ตอนนีส้ามารถตาม
ไปดไูด้ท่ีคอกสตัว์ท่ีสร้างไว้ให้เป็นพิเศษคะ่ ทีมงานจะอพัเดทภาพให้ชมในโอกาสถดัไปนะคะ น้อง
แดนเซอร์เป็นนกกระจอกเทศท่ีฉลาดมากๆ ครอบครัวนิสสนัรักแดนเซอร์กนัทกุคน ^ ^ ขอบคณุ
สําหรับความรักท่ีมีให้นกกระจอกเทศของเราคะ่” มีจํานวนlike 89 like 
 นอกจากนีค้วามคิดเห็นอ่ืนๆต่างก็ออกมาในแนวทางเดียวกันคือช่ืนชม เอ็นดคูวามฉลาด
และน่ารักของนกกระจอกเทศตวันีเ้ป็นจํานวนมาก โดยการแสดงความคิดเห็นทัง้หมดท่ีเก่ียวข้อง
กบันกกระจอกเทศซึ่งมีทัง้สิน้ 56 ข้อความนัน้ มีข้อความท่ีกล่าวถึงหรือแสดงออกถึงการช่ืนชอบ
นกกระจอกเทศทัง้สิน้ 39 ข้อความ ความคดิเห็นท่ีแสดงออกถึงความรู้สึกในแง่ลบ 7 ข้อความ และ
ความคิดเห็นท่ีเป็นการตอบโต้ความคิดเห็นในแง่ลบเป็นจํานวน 10 ข้อความ อย่างไรก็ตามการท่ี
ทางรถยนต์คา่ยนิสสนัซึง่เป็นเจ้าของคลิปนีไ้ด้ออกมากลา่วถึงท่ีมาท่ีไปของเจ้านกกระจอกเทศแดน
เซอร์วา่ทางคา่ยได้ไปซือ้มาเพ่ือให้รอดพ้นจากการถกูฆ่าเป็นอาหาร นอกจากนีย้งัเลีย้งดเูป็นอย่าง
ดี ไมไ่ด้ทอดทิง้หลงัจากการถ่ายทําคลิปเสร็จ ซึ่งพิสจูน์ให้เห็นด้วยการถ่ายคลิปอีก 1 คลิป ท่ีแสดง
ให้เห็นถึงความเป็นอยูท่ี่ดีของเจ้าแดนเซอร์ ก็ยิ่งทําให้มีเสียงช่ืนชมจากผู้ชมถึงการกระทําท่ีไม่ได้ทา
รุนสตัว์ดงัท่ีมีผู้ชมบางคนแสดงความคิดเห็นไป นบัว่าเป็นการพลิกสถานการณ์ท่ีใช้ไวรัลคลิป และ
มีการตอ่ยอดคลิปวิดีโอท่ีดีอีกวิธีหนึง่ 
 
 ส่วนที่เป็นคลิป 3: สาวสวยสอนพลิว้รอดต ารวจแบบชิวๆ 
 

 ภาพท่ี 4.16 ภาพแสดงคลิปสาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆจากยทูบู 
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 คลิปนีถู้กโพสต์เม่ือวนัท่ี15 มีนาคม 2556 มียอด view อยู่ท่ี 526,087 view มียอด like 
1,709 like มียอดคลิก unlike 362 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 770 comment 
 

ภาพท่ี 4.17 ภาพตวัอยา่งจากคลิปสาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆ 
 

 
 

 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอคลิป 
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 เนือ้หาของคลิปนีใ้ช้รูปแบบการนําเสนอท่ีคอ่นข้างเกินจริง และมีลกัษณะในเชิงขดัแย้งกบั
วิถีและธรรมเนียมปฏิบตัิของพลเมืองดี ซึ่งเนือ้หาของคลิปนีเ้ป็นเร่ืองราวของสาวสวยคนหนึ่งท่ี
แนะนําวิธีพลิว้ หรือการเอาตวัรอดจากตํารวจจราจรหลงัจากขบัรถผิดกฎ 4 วิธี ได้แก่  
 1.ทําแอ๊บแบ๊ว  
 2.ทําตวัเป็นคนเกาหลี  
 3. กเุร่ืองเศร้าเสียใจวา่สนุขัตาย  
 4.ทําเกรีย้วกราดทะเลาะกบัแฟน  
 จนในท่ีสุดตํารวจจราจรต้องปล่อยสาวสวยคนนัน้ไป ซึ่งแต่ละวิธีท่ีนําเสนอนัน้เป็นวิธีท่ี
สะท้อนบคุลิกและพฤติกรรมท่ีไม่อยู่ในกฎระเบียบ และแสบซ่า ก่อนปิดท้ายด้วยข้อความ This is 
so me. What is so you? และ New Chevrolet SONIC so you ซึ่งเป็น Key message ท่ีทางเชฟ
โรเลตส่ือสารออกมาเพ่ือสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของรถยนต์รุ่นนี ้โดยมีการเปรียบเทียบและแสดงให้
เห็นความเป็นตวัตนผ่านทางสาวสวยผู้ นี ้เพ่ือให้เห็นภาพชดัเจนยิ่งขึน้ว่าความเป็นตวัตนของฉัน
เป็นแบบนี ้แล้วความเป็นตวัตนของคุณเป็นแบบไหน ซึ่ง Key message ในคลิปนีเ้ป็น Key 
message เดียวกนักับโฆษณาทางโทรทศัน์ ซึ่งได้ใช้คณุ ยิปโซ รมิตา มหาพฤกศ์พงษ์ เป็นพรีเซน
เตอร์ โดยเนือ้หาในหนงัโฆษณาก็ได้ถ่ายทอดถึงความเป็นตวัตนของคณุยิปโซท่ีมีลกัษณะเป็นตวั
ของตวัเอง ทําในสิ่งท่ีตนเองอยากทํา ไม่จําเป็นต้องทําตามแบบใคร วนัไหนอยากแตง่ตัวหวานก็
แตง่แบบนัน้ หรือบางวนัอยากแต่งตวัเปรีย้ว ก็แตง่ตวัเปรีย้ว เป็นต้น ซึ่งทัง้ในไวรัล คลิป และหนงั
โฆษณาอยู่ภายในแคมเปญ “Sonic So you” คลิปดงักล่าวได้กลายเป็นท่ีถกเถียงทางสงัคมอย่าง
กว้างขวางตัง้แต่เว็บไซต์ข่าวในอินเตอร์เน็ต รวมไปถึงรายการข่าวทางโทรทศัน์ เร่ืองเล่าเช้านี ้อีก
ด้วย อยา่งไรก็ตาม การวิพากษ์วิจารณ์เป็นไปในทางเชิงลบวา่สง่เสริมให้คนทําผิดกฎหมาย รวมทัง้
ยงัทําให้เกิดภาพลกัษณ์ไม่ดีต่อตํารวจจราจร ถึงแม้ว่าคลิปดงักล่าวจะเป็นเพียงเหตกุารณ์สมมุต ิ
แตห่ลายๆคนก็มองวา่เป็นเร่ืองท่ีไมส่มควร 
 

ภาพท่ี 4.18 ภาพแสดงคลิปสาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆออกอากาศเร่ืองเลา่เชา่นี ้
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 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 วตัถปุระสงค์คือ ต้องการโฆษณาสินค้ารถยนต์เชฟโรเลต และต้องการเช่ือมโยงและแสดง
ถึง Brand Personality ท่ีหากเปรียบเป็นคนจะมีลกัษณะท่ีมีความเป็นตวัของตวัเองสงู ฉลาดใน
การเอาตวัรอด แสบ ซ่า และมัน่ใจในตวัเอง กล้าแสดงออกถึงความเป็นตวัของตวัเอง ในคลิปจะมี
การใช้รถยนต์ เชฟโรเลต อยา่งชดัเจนตลอดทัง้คลิป 
 คลิป "สาวสวยสอนพริว้ รอดตํารวจแบบชิวๆ" ถกูเผยแพร่เป็นครัง้แรกเม่ือวนัท่ี 1 สิงหาคม 
2555 โดยผ่านทาง channel youtube ของ Chevrolet Thai แตจ่ากกระแสในด้านลบหลงัจาก
ปล่อยคลิปไปเพียงไม่ก่ีวัน อีกทัง้การท่ีส่ือต่างๆ เช่น รายการโทรทัศน์เว็บไซต์ หรือแม้แต ่
พล.ต.ต.วรศกัดิ์ นพสิทธิพร รองผู้บญัชาการตํารวจนครบาล (ผบช.น.) ดูแลงานจราจร ก็ยังได้
ออกมาวิพากษ์วิจารณ์ถึงความไม่เหมาะสมของเนือ้หา ทําให้มีการนําประเด็นนีไ้ปขยายตอ่ จึงทํา
ให้เกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ไปในวงกว้างและหนกัหน่วงยิ่งขึน้ จนเป็นเหตุให้ บริษัท เชฟโรเลต 
เซลล์ ประเทศไทย  จํากดั ผู้จดัจําหนา่ยรถยนต์  Chevrolet  Sonic ต้องออกมาส่งจดหมายขอโทษ 
โดยมีเนือ้หาว่า "สืบเน่ืองจากคลิปวีดีโอท่ีก่อให้เกิดคําถามอยู่ในเวลานี ้เชฟโรเลต ต้องขออภยัทุก
ท่านท่ีอาจตีความหมายคลิปวีดีโอดงักล่าวในเชิงลบ คลิปวีดีโอดงักล่าวถกูผลิตขึน้โดยไม่มีเจตนา
ท่ีจะแนะนําวิธีการฝ่าฝืนหรือไม ่เคารพตอ่กฎหมาย อย่างไรก็ตาม คลิปวีดีโอดงักล่าวได้ถกูลบออก
จากทุกช่องทางการส่ือสารออนไลน์และดิจิตอลของ บริษัทฯ แล้ว" ดงันัน้ในปัจจุบนัหากต้องการ
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ชมคลิปดงักล่าว สามารถดไูด้ผ่านการอพัโหลดของผู้ ใช้รายอ่ืนท่ีได้ทําการบนัทึกคลิปต้นฉบบัไว้
เทา่นัน้ 
 
 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่น  
 ผู้ชมส่วนใหญ่มีจุดประสงค์เพ่ือแสดงความคิดเห็นช่ืนชอบตอ่คลิป และแสดงถึงจดุยืนว่า
ทําไมตนเองถึงชอบคลิปนี ้ถึงแม้ว่าทางตํารวจนครบาล และส่ืออ่ืนๆวิพากษ์วิจารณ์ถึงความ ไม่
เหมาะสมของเนือ้หาในคลิปก็ตาม 
 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่
ออกได้เป็น 5 ประเภท ดงันี ้
  

ตารางท่ี 4.8 ตารางแสดงความคดิเห็นท่ีมีตอ่คลิปสาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆ 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1.  แสดงความช่ืนชอบคลิป 27 

2. แสดงความคิดเห็นเชิงตําหนิ 16 

3. แสดงความคิดเห็นตอบโต้กนัระหวา่งผู้สนบัสนนุคลิปและ

ผู้ไมส่นบัสนนุคลิป 

8 

4. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเนือ้หาในคลิป 15 

5. ความคดิเห็นเก่ียวกบัการโฆษณา 7 

รวม 100 
 

 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 5 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. แสดงความช่ืนชอบคลิป เช่น  “555555555555 น่ารักอ้ะ”  “ดแูบบขําๆน่ารักดี แตถ้่า
เกิดเร่ืองแบบนีจ้ริงๆตํารวจคงไมเ่ช่ือแบบนีห้รอกนะจ๊ะ^^”   
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 2. แสดงความคิดเห็นเชิงตําหนิ เช่น  “รับไม่ได้...สงัคมไทยทกุวนันีแ้ย่พอแล้ว ส่ือยงัทําให้
สงัคมเละลงเร่ือยๆแล้วคนจะรู้จกัคําว่าผิดขอบชัว่ดีมัย๊ ...ไม่รู้จกัคิด”  “ดคูลิปนีแ้ล้ว ไม่รู้จะดเูอา
อะไร ฮา? สาระ? ไมมี่สกัอยา่ง”  
 3. แสดงความคิดเห็นตอบโต้กันระหว่างผู้ สนับสนุนคลิปและผู้ ไม่สนับสนุนคลิป เช่น 
“คลายเครียดมนัมีอีกตัง้หลายวิธี¬ ท่ีทํามาแบบนีไ้ม่คิดว่าเยาวชนเข้ามาดแูล้วจะเอาไปทําตาม
บ้างหรอ แล้วถ้ามันทําตามขึน้มาประเทศชาติก็ชิบหายหมดดิ อย่ามองแค่วงแคบให้มองกว้างๆ
หน่อย ท่ีทํามาก็น่าสนใจอยู่หรอกแต่ไอ้วิธีแบบนีม้นัจะส่งผลอะไรตามมาไม่คิดหน่อยหรอ ถ้าผิด
กฏขึน้มาแล้วมนัเกิดอบุตัเิหตเุนีย้มนัจะมีผลเสียยงัไงใช้สมองบ้างไม่มองเป็นเร่ืองสนกุไปหมด......
ควาย” “แล้วคดิวา่เยาวชนไมมี่หวัคดิรึไง เราก็เป็นเยาวชนคนหนึ่งท่ีรู้ว่าอะไรถกูอะไรผิด ไม่ได้โง่ถึง
ยงัไงเด็กไทยก็มีหวัคิดมีสามญัสํานึก แล้วก็ไม่ได้บอกว่าให้มองแคบๆแล้วถามตรงๆนะถ้าไม่ชอบ
แล้วเข้ามาดทํูาไม ก่อนว่าใครหดัดตูวัเองซะมัง่นะว่าทําดีแล้วหรอ ถ้าเราควายคณุก็คงควายด้วย
เพราะคนเหมือนกนัอะ่นะ....ควายกวา่”   
 4. แสดงความคดิเห็นเก่ียวกบัเนือ้หาในคลิป  เช่น “หมาหนตูายคะ่ ! นํา้ลายทะลกัเลย ฮ่า 
ๆ” .งงิุแล้วนะ ไมค่ยุแล้ว วุ๊วๆๆ 555” “ตํารวจหน้าม้าป่ะ ?” 
 5.อ่ืนๆ ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นท่ีไม่เก่ียวข้องกับคลิป หรือการแสดงความคิดเห็นท่ี
เก่ียวข้องกบัคลิปท่ีไม่ใช่การตอบโต้กนัระหว่างผู้แสดงความคิดเห็น  เช่น “chevrolet ก็ออกมาขอ
โทษ” “ผมว่า คนประเทศเรามันวิเคราะห์อะไรว่าถูกหรือผิดเองไม่เป็นแล้วหรือ? เห็นส่ือ เห็น
โฆษณาบอกว่าอะไร ก็ต้องเช่ือไม่คิดเองกนัแล้วเหรอ สมมติ chev ทํา caption vdo บอกว่าน่ีคือ
การแสดง ห้ามเยาวชนทําตาม ก็จะไมมี่ใครวา่อะไรเหมือนรายการชิงร้อยชิงล้านรึป่าว”  
 การแสดงความคิดเห็นประเภทแสดงความช่ืนชอบคลิป นัน้มีมากท่ีสุดคือ 40 ความ
คดิเห็น แสดงให้เห็นวา่ผู้ชมคนไทยสว่นใหญ่มองวา่คลิปดงักลา่วแม้จะเป็นเร่ืองราวการกระทําท่ีไม่
ถูกต้องของหญิงสาวในคลิปแต่ก็ตระหนักรู้ดีว่าคลิปนีเ้ป็นเพียงแค่การโฆษณาของรถยนต์ย่ีห้อ 
เชพโรเลต ท่ีเ น้นชูภาพลักษณ์ของความเป็นตัวของตัวเอง ไม่ซํ า้แบบใคร เท่านัน้  โดย
กลุ่มเป้าหมายของรถรุ่นนีคื้อวยัรุ่นท่ีต้องการความแตกตา่งอย่างสร้างสรรค์ เห็นได้จากการใช้พรี
เซนเตอร์สําหรับภาพยนตร์โฆษณาท่ีเผยแพร่ผ่านทางโทรทศัน์อย่าง ยิปโซ รมิตา ซึ่งมีภาพลกัษณ์
คือเป็นคนรุ่นใหม่ มัน่ใจในตนเอง มีเอกลกัษณ์ชดัเจน กล้าคิดกล้าทํา ทัง้หมดจึงต่อยอดมาเป็น
คลิป  “สาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆ” เพ่ือตอกยํา้ภาพลกัษณ์ดงักล่าวผ่านทางทางทาง
ของ YOUTUBE ทัง้นีค้วามคิดเห็นส่วนใหญ่คือรู้สึกขําๆ ยิม้ๆกบัคลิปดงักล่าว แตก็่ไม่ได้มองว่าสิ่ง
ท่ีหญิงสาวในคลิปทําเป็นเร่ืองท่ีถกูต้องแตอ่ย่างใด สอดคล้องกบัความคิดเห็นประเภทแสดงความ
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คิดเห็นตอบโต้กันระหว่างผู้สนบัสนุนคลิปและผู้ ไม่สนบัสนุนคลิป และประเภทอ่ืนๆ กล่าวคือแม้
สดัส่วนจํานวนผู้แสดงความคิดเห็นประเภทแสดงความคิดเห็นตอบโต้กนัระหว่างผู้สนบัสนนุคลิป
และผู้ ไม่สนบัสนุนคลิปจะเป็น ผู้สนับสนุนคลิป 3 ความคิดเห็น และผู้ ไม่สนับสนุนคลิป 5 ความ
คิดเห็น แตห่ากนบัในส่วนของผู้สนบัสนนุรวมกบัการแสดงความคิดเห็นประเภทอ่ืนๆท่ีมีเนือ้หาไป
ในทางเดียวกนั ก็จะมีจํานวนมากกวา่ความคดิเห็นในเชิงตําหนิและไมส่นบัสนนุคลิป 
 
 ส่วนที่เป็นคลิป 4: เบสท์ เลิฟ มัม 

 

ภาพท่ี 4.19 ภาพแสดงคลิป เบสท์ เลิฟ มมั จากยทูบู 
 

 
 
 

 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 8 สิงหาคม 2555 มียอด view อยู่ท่ี 313,233 view มียอด like 
มากถึง 862 like มียอดคลิก unlikeทัง้สิน้16 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 90 comment 
 

ภาพท่ี 4.20 ภาพตวัอยา่งจากคลิป เบสท์ เลิฟ มมั 
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 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอคลิป 
 เนือ้หามีลักษณะท่ีดแูล้วน่ารัก รู้สึกยิม้ได้เพราะความน่ารักของเด็กๆท่ีร่วมแสดง และมี
การนําเสนอโดยใช้วิธีถ่ายแบบทีเผลอ (Candid camera) ซึ่งเรามกัจะเห็นบ่อยตามรายการทาง
โทรทศัน์ของตา่งชาต ิและคลิปนีเ้ป็นการตอ่ยอดมาจากโฆษณาทางโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์ Dmalt 
Hi-10 ชุดเรียกแม่ ซึ่งมีเนือ้หาเก่ียวกับผู้ หญิงวัยทํางานคนหนึ่งกําลังเลือกซือ้ของและหยิบนม 
Dmalt Hi-10 ขึน้มาพิจารณาทนัใดนัน้ได้ปรากฏเด็กชายตวัเล็กๆขึน้และเรียกเธอว่า”แม่” จากนัน้ก็
มีเดก็จํานวนมากทัง้ชายและหญิงวิ่งเข้ามาหาเธอและเรียกเธอว่าแม่ ทัง้ท่ีเด็กเหล่านัน้ไม่ใช่ลกูของ
เธอเอง ขณะท่ีเธอกําลงัสบัสนกบัสิ่งท่ีเกิดขึน้ ภาพก็ตดัไปเป็นกล่องนม Dmalt Hi-10  พร้อมเสียง
บรรยายของเดก็ผู้ชายวา่ “ลกูคนไหนก็อยากให้แมเ่ลือกสิ่งดีๆ Dmalt Hi-10 ประโยชน์เต็ม10” ภาพ
ตดักลบัมาเป็นเด็กผู้ชายคนหนึ่งวิ่งเข้ามาและเรียกเธอว่าแม่ เธอหนัไปเห็น ยิม้กว้าง โบกมือและ
ทกักลบัวา่ “ลกู” ก่อนภาพจะตดัจบเป็นโลโก้ของดชัมิลล์ บนพืน้หลงัสีขาว 
 

ภาพท่ี 4.21 ภาพตวัอยา่งจากโฆษณาชดุดีมอลต์ ไฮ-เท็น 
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 กลา่วถึงคลิป “เบสท์ เลิฟ มมั” (Best loved-mom) ซึ่งเป็นคลิปท่ีสร้างขึน้เพ่ือเผยแพร่ผ่าน
ชอ่งทางYOUTUBE เท่านัน้ ไม่ได้ปรากฏออกในส่ืออ่ืนๆ รูปแบบการนําเสนอเป็นลกัษณะการแอบ 
ถ่าย (Candid camera) สถานท่ีท่ีใช้ถ่ายทําคือ กองโชว์สินค้า Dmalt Hi-10 ในซุปเปอร์มาเก็ตแห่ง
หนึ่ง  เ นื อ้หาในคลิปถ่ายทําให้ เห็นตัง้แต่การเตรียมสถานท่ี การซ่อนกล้อง  จนกระทั่ง
ห้างสรรพสินค้าเปิดให้บริการ และปรากฏข้อความ “เบสท์ เลิฟ มมั” บนคลิป ขึน้ จากนัน้เม่ือมีใคร
ก็ตามเดินเข้ามาท่ีจุดวางสินค้าและมีการเลือกหยิบขึน้มา ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิง คน
ไทยหรือชาวต่างชาติ อายุเท่าไหร่ก็ตาม ทันทีท่ีหยิบขึน้มาก็จะมีเด็กๆวิ่งออกมาแล้วเรียกคน
เหลา่นัน้วา่ “แม”่ โดยในชว่งท้ายของคลิปก่อนท่ีทีมงานจะออกมาแสดงตวั จะมีเด็กชายคนหนึ่งถือ
ป้ายมีข้อความว่า “ลกูทกุคนรักแม่ท่ีเลือก ดีมอลต์ Hi-10” ทําให้ความสงสยัในเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้
เร่ิมคล่ีคลายลง จนกระทัง่มีทีมงานออกมาแสดงตวัและชีใ้ห้ดวู่ามีกล้องจบัภาพของคณุอยู่ สร้าง
รอยยิม้และเสียงหวัเราะให้กบัผู้ ท่ีถกูเลือกและผู้คนโดยรอบเป็นอยา่งมาก 
 
 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 จดุประสงค์ของคลิปนีเ้พ่ือต้องการเน้นยํา้ถึง Key Message ของตราสินค้า “ลกูทกุคนรัก
แม่ท่ีเลือก ดีมอลต์ Hi-10” ซึ่งเนือ้หาในคลิปวิดีโอสอดคล้องกับข้อความ ในเชิงท่ีว่าใครก็ตามท่ี
เลือกด่ืมนมดีมอลต์ Hi-10 จะได้รับความรักจากลกูเป็นพิเศษ เน่ืองจากธรรมชาติแล้วผู้ เป็นแม่จะมี
การเลือกสรรแตส่ิ่งท่ีดีมีประโยชน์ให้แก่ลกู ซึ่งนมย่ีห้อนีก็้มีคณุประโยชน์ ผ่านการคดัเลือกแล้วว่า
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เป็นสิ่งท่ีดี และผู้ เป็นลูกน่าจะช่ืนชอบ ดงันัน้หากใครก็ตามท่ีเลือกซือ้นมย่ีห้อนีใ้ห้ลูก ก็เท่ากับว่า
เลือกสิ่งท่ีดีให้แก่ลกู ก็จะเป็นท่ีรักแก่ลกูนัน่เอง โดยการเช่ือมโยงสินค้านัน้ เป็นการใช้สินค้าท่ีขาย
ในช่องทางการขายจริง (ซุปเปอร์มาเก็ต) นํามาใช้สร้างสถานการณ์ในการถ่ายทอดเนือ้เร่ืองและ
การถ่ายทําตลอดคลิป ซึง่ทําให้คลิปนีมี้ความสมจริง และไม่ไกลจากความเป็นจริงท่ีผู้บริโภคจะไป
หยิบซือ้หามาได้ 
 
 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคิดเห็นของผู้อา่น 
 ผู้ชมสว่นใหญ่แสดงความช่ืนชอบในคลิปโฆษณามากท่ีสดุ และมีจดุประสงค์ในการกล่าว
อธิบายความรู้สกึของตนเองหลงัจากดคูลิปจบวา่ช่ืนชอบอยา่งไร 
 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ comment 90 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 3 ประเภท ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.9  ตารางแสดงความคิดเห็นท่ีมีตอ่คลิป เบสท์ เลิฟ มมั 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1.  แสดงความช่ืนชอบในคลิป 47 

2. กลา่วถึงเนือ้หาในคลิป 28 

3. อ่ืนๆ 15 

รวม 90 

 
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 3 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. แสดงความช่ืนชอบในคลิปโฆษณา เช่น  “น่ารักมาก  และอมยิม้ตลอดท่ีดคูรับ”  “ขาย
ของมากๆ...แตทํ่าให้เรายิม้กว้างๆ ...ให้อภยั ครีเอทีฟเจง๋ครับ”  “นา่รักโคตรรร” 
 2. กล่าวถึงเนือ้หาในคลิปโฆษณา  เช่น  “ฮาตรงผู้ชายเป็นแม่เน่ียแหละ”  “ชอบตอนฝร่ัง
ตกใจ 555+” “แม่คนแรกน่ารักท่ีสดุแล้วครับชมจากใจจริง แตที่มงานน่าจะบอกให้เด็กอย่าเรียกพ่ี
ผู้ชายวา่แมน่ะขนแขนมนัลกุ” 
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 3. อ่ืนๆ ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นในเร่ืองอ่ืนท่ีไม่เก่ียวข้องกบัคลิปโดยตรง การพูดคยุ
กนัเองระหว่างผู้แสดงความคิดเห็น เช่น “ออกแบบโลโก้ได้เหมือนผงซกัฟอกมาก -_-" “ไม่ได้กลบั
บ้านเพราะตดิงาน คดิถึงแมจ่งั”  “เหมือนคลิปแกล้งคนแบบตา่งประเทศเลย 555555” 
 การแสดงความคิดเห็นประเภทแสดงความช่ืนชอบในคลิปนัน้มีมากท่ีสุดคือ 47 ความ
คิดเห็น แสดงให้เห็นว่าการตอ่ยอดจากภาพยนตร์โฆษณามาเป็นคลิป “Best-loved mom (Full 
HD)” ในครัง้นีป้ระสบความสําเร็จเป็นอย่างดี และสามารถสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้แก่ผู้ชมได้ 
เน่ืองจากเป็นคลิปท่ีสามารถสร้างรอยยิม้และความอบอุ่นให้กับผู้ชมได้ ผ่านทางภาพของความ
น่ารักท่ีเด็กๆ และความคิดสร้างสรรค์ท่ีใช้จดุเด่นของความรักและความเอาใจใส่จากแม่ท่ี มีตอ่ลูก
ถ่ายทอดออกมาได้ลงตวั มีจดุเช่ือมโยงท่ีชดัเจน และสอดคล้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ 
 
 ส่วนที่เป็นคลิป 5: : ซันซิล 2 เร่ิดเชิดสวย 
 
 เน่ืองจากตลาดแชมพูมีอัตราการเติบโตต่ํา ทางยูนิลีเวอร์ ประเทศไทยจึงได้มองเห็น
ชอ่งวา่งทางการตลาด โดยเน้นการขายครีมนวดผมควบคูไ่ปกบัการขายแชมพ ูทัง้นีเ้พราะครีมนวด
นัน้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผู้หญิงไทยไมน่ิยมมากนกัหากทําการตลาดสําเร็จยอดขายโดยรวมจะเติบโตขึน้
ได้ โดยใช้กลยทุธ์ Entertainment Marketing จากการใช้นกัแสดงยอดนิยมในตลาดแมสอย่าง อัม้-
พชัราภา ไชยเชือ้ มาแสดงหนงัสัน้เพ่ือทําโปรโมชัน่ ซือ้ยาสระผมพร้อมครีมนวดจะได้แผ่นซีดีหนงั
สัน้หรือเพลงไปชมฟรี โดยครัง้แรกเป็นหนงัสัน้เร่ือง “นวดใจ...ได้เจอรัก” เจาะกลุ่มหญิงสาววยั 20-
35 ปี ร่วมกบั และครัง้ท่ี 2 เป็นมิวสิควิดีโอของวง 25Hours เพลง Lady โดยมี Key message คือ 
เม่ือใช้ผลิตภณัฑ์ซนัซิลแล้วผมจะนุม่ล่ืนตลอด 25 ชัว่โมง  
 อยา่งไรก็ตามเม่ือเร็วๆนีท้างซนัซิลได้มีหนงัสัน้เร่ืองใหมอ่ยา่ง “2 เร่ิด เชิด สวย” ซึ่งเป็นหนงั
สัน้แนวตลกคอมเมดี ้โดยในครัง้นีท้างซนัซิลจึงมีความตัง้ใจให้ผู้บริโภครู้สึกรักและใกล้ชิดแบรนด์
มากยิ่งขึน้ จึงได้ชวน ตุ๊กกี ้ชิงร้อยฯ หรือ สุดารัตน์ บุตรพรหม ตลกหญิงอนัดบั 1 ของประเทศใน
ขณะนีร่้วมแสดงด้วย เน่ืองจากทางซนัซิลมองว่าผู้หญิงหลายคนคิดว่าตุ๊กกีคื้อตวัแทนของตนเอง 
และจากการท่ีตุ๊กกีมี้ผู้ ช่ืนชอบมากมายนั่นเอง ซึ่งในงานวิจยัชิน้นี ้ผู้ วิจยัจะวิเคราะห์เนือ้หาของ
คลิป 2 เร่ิด เชิด สวย เพียงเทา่นัน้ 
 หนงัสัน้เร่ือง “2 เร่ิดเชิดสวย” เป็นเร่ืองราวของ เดน่ดาว (รับบทโดยอัม้) นกัแสดงยอดนิยม
ผู้ เป็นดาวค้างฟ้าของเมืองไทย โดน บุ้ งก๋ี (รับบทโดย ตุ๊กกี)้ นักแสดงดาวรุ่งคนใหม่ของวงการ
บนัเทิงมาชิงความนิยมอย่างรวดเร็วไม่ว่างานเปิดตวัสินค้า งานอีเว้นท์ งานถ่ายแบบแฟชั่น ไม่ว่า
จะงานอะไรทัง้ 2 คนจะต้องมาเจอกันทุกครัง้จนเกิดการปะทะคารมจิกกัดกันไปมาระหว่าง
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นกัแสดงทัง้ 2 คนจนกลายเป็นท่ีจบัตาของนกัขา่ว ซึง่ในท่ีสดุสาเหตขุองความไม่ลงรอยของคนทัง้คู่
จะถกูคล่ีคลายลงโดยพ่ีโส (รับบทโดย อรพิม เชิญขวญัศรี) ช่างผมประจําตวัของทัง้คูแ่ละโทน่ี (รับ
บทโดย บอม ธนา) แฟนหนุม่ของเดน่ดาว  
 อยา่งไรก็ตามคลิปหนงัสัน้เร่ือง “2 เร่ิดเชิดสวย” ไมไ่ด้ถกูเผยแพร่ในยทูบูของ SunSilk 
Thailand เน่ืองจากยงัอยูใ่นชว่งการทําโปรโมชัน่ ดงัข้อความท่ีประกฎให้เห็นในส่ือโฆษณาทาง
โทรทศัน์วา่ “ซือ้แชมพคูรีมนวดซนัซิล รับฟรีวีซีดีหนงัเร่ือง 2 เร่ิดเชิ่ดสวย” โดยมีระยะเวลาตัง้แต่
วนัท่ี 1-28 ก.พ. 2556 หรือจนกวา่ของจะหมด ทําให้หากอยากรับชมสามารถทําได้โดยรับชมผา่น
ทางผู้อพัโหลดคลิปรายอ่ืน เชน่ในกรณีนีคื้อ channel ของ WeLoveAumPatchrapa ซึง่จดัทําขึน้
โดยกลุม่คนรักอัม้ พชัราภานัน่เอง ทัง้นีเ้พราะขนาดความยาวของคลิปนัน้มากเกินกวา่จะอพัโหลด
ได้หมดในครัง้เดียว ทาง WeLoveAumPatchrapa จงึได้แบง่คลิปออกเป็น 2 ตอน ได้แก่ อัม้ ปะทะ 
ตุ๊กกี@้2เร่ิดเชิ่ดสวย (1/2) และอัม้ ปะทะ ตุ๊กกี@้2เร่ิดเชิ่ดสวย (2/2) และเน่ืองจากทัง้2คลิปได้มี
คณุสมบตัติรงตามเกณฑ์ท่ีได้กําหนดไว้ กล่าวคือมียอด view มากกวา่ 100,000 view ดงันัน้ทาง
ผู้วิจยัจงึได้ทําการวิเคราะห์แยกออกเป็น 2 คลิป ซึง่จะมีการสรุปรวมอีกครัง้ในตอนท้าย 
  

ภาพท่ี 4.22 ภาพตวัอยา่งจากโฆษณาทางโทรทศัน์ ซนัซิล 2 เร่ิดเชิดสวย 
 

 
 

 

 คลิป “อัม้ ปะทะ ตุ๊กกี@้2เร่ิดเชิ่ดสวย (1/2) ” ของ SUNSILK THAILAND  
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ภาพท่ี 4.23 ภาพแสดงคลิป 2 เร่ิดเชิดสวยตอนท่ี 1 จากยทูบู 
 

 
 

 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 25 มกราคม 2556 มียอด view อยู่ท่ี 552,331 view มียอด like 
2,705 like มียอดคลิก unlike 74 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 237 comment 
 

ภาพท่ี 4.24 ภาพตวัอยา่งจากคลิป 2 เร่ิดเชิดสวยตอนท่ี 1 
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 เนือ้หาคลิปที่ 1 
 เนือ้หาของคลิปแรกนีเ้ร่ิมต้นด้วยการมาเจอกนัในงานหนึ่งของนกัแสดงยอดนิยมอย่างเดน่
ดาว (อัม้ พชัราภา) และบุ้งก๋ี (ตุ๊กกี)้ ซึง่เตม็ไปด้วยนกัขา่วและช่างภาพมากมายท่ีตา่งก็แย่งกนัถาม
คําถามและถ่ายภาพพวกเธอ โดยตลอดงานนัน้บุ้งก๋ีได้พยายามพดูจาจิกกดั ถากถางเดน่ดาวตา่งๆ
นานา อาทิ พดูถึงการศลัยกรรม การเป็นดาวค้างฟ้าหรือมีนยัยะต้องการจะส่ือว่าแก่นัน่เอง เป็นต้น 
สร้างความไม่พอใจแก่เดน่ดาวเป็นอย่างมาก ซึ่งเธอก็ได้ระบายความรู้สึกต่างๆกบัโทน่ี แฟนหนุ่ม
ของเธออยู่เสมอ และหลงัจากเกิดเร่ืองดงักล่าวกลบักลายเป็นว่าเธอทัง้คู่ต้องการร่วมงานกันอีก
และก็เหมือนทกุครัง้ท่ีเดน่ดาวจะโดนบุ้งก๋ียัว่โมโห แตเ่ธอก็ได้พยายามตอบโต้กลบัไปอย่างเจ็บแสบ
ทัง้จากการพดูเชือดเฉือนและการโพสต์ท่าท่ีคล่องแคล่วเป็นมืออาชีพมากกว่า สร้างความลําบาก
ในการทํางานให้บุ้ งก๋ีเป็นอย่างมาก จนกระทั่งถึงช่วงไปอาบนํา้เปล่ียนเสือ้ผ้าก็มีการแย่งชิง
แชมพูซนัซิล (สตูรDamaged hair reconstruction) โดยตา่งก็บอกว่าตนจําเป็นต้องใช้ ใช้เป็น
ประจํา ไม่สามารถใช้ย่ีห้ออ่ืนได้ จนกระทัง่ดีไซน์เนอร์เจ้าของงานเข้ามาปราม บุ้งก๋ีจึงยกแชมพใูห้
แตก็่ไมว่ายแขวะเดน่ดาววา่ให้เพราะสงสารท่ีไมค่อ่ยมีงานทํา เม่ือตกกลางคืนเธอก็โทรศพัท์หาโทน่ี
เพ่ือระบายความอดัอัน้เช่นทุกครัง้ และครัง้นีเ้ธอก็ไม่สบายใจท่ีจะต้องเล่นหนงักับบุ้งก๋ีซึ่งต้องรับ
บทเป็นเพ่ือนรักกัน จากนัน้เธอก็ได้เล่าเร่ืองราวสมยัเรียนมธัยมให้โทน่ีฟังว่าตอนเด็กๆเธอเป็นคน
เงียบๆ ครัง้หนึง่เธอเคยโดนเดก็ผู้ชายแกล้งแตก็่มีเด็กผู้หญิงอีกคนเข้ามาช่วยเธอไว้ซึ่งก็คือบุ้งก๋ี จน
เกิดความรู้สึกดีๆต่อกัน ภาพตดักลบัมาท่ีบุ้งก๋ีมาทําผมและพ่ีโสช่างผมประจําตวัของทัง้เธอและ
เดน่ดาวก็ได้ถามถึงเร่ืองราววยัเด็กของเธอ เธอจึงเล่าให้ฟังว่าครัง้หนึ่งเธอเคยจะหนีเรียนด้วยการ
ปีนรัว้โรงเรียนหนี และโดยครูจบัได้แตก็่รอดมาได้เพราะเดน่ดาว โดยเดน่ดาวได้บอกครูว่าเธอได้ทํา
พวงกญุแจ (เป็นรูปดาวและมีข้อความ SUNSILK สีส้ม) หล่นและบุ้งก๋ีปีนไปเก็บมาให้เธอ เม่ือรอด
มาได้เดน่ดาวได้ให้พวงกญุแจนีเ้ป็นท่ีระลึกและหลงัจากนัน้ทัง้คูก็่กลายเป็นเพ่ือนสนิทกนั โดยการ
เลา่ทัง้หมดนัน้เธอไมไ่ด้บอกพ่ีโสวา่เดก็คนดงักลา่วคือเดน่ดาว  
 อย่าไรก็ตามตลอดเร่ืองจะแสดงให้เห็นว่าบุ้งก๋ีเป็นคนซุ่มซ่าม หกล้มตลอดเวลาตัง้แตเ่ด็ก
จนโต จบคลิปท่ี 1 
 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่
ออกได้เป็น 4 ประเภท ดงันี ้
 

ตารางท่ี 4.10  ตารางแสดงความคิดเห็นท่ีมีตอ่คลิป 2 เร่ิดเชิดสวยคลิปท่ี 1 
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ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1.  แสดงความช่ืนชอบนกัแสดง 51 

2. แสดงความช่ืนชอบคลิป 25 

3. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเนือ้เร่ืองและบทสนทนาท่ี

ช่ืนชอบ 

15 

4. อ่ืนๆ 9 

รวม 100 

 
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 4 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. แสดงความช่ืนชอบนกัแสดง เช่น  “รักพ่ีอัม้มาก....สวย ทะเล้น น่ารัก มีเสน่ห์ รักท่ีสุด
ซุปตาร์คนนี”้  “พ่ีตุ๊กกี ้เร่ิดมากค้ะ^___^ ”  “โทน่ีนา่รักเว้ยย”  
 2. แสดงความช่ืนชอบคลิป เชน่  “สนกุมากจ้า ”  “ตลกดี555555 ”  
 3. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับเนือ้เร่ืองและบทสนทนาท่ีช่ืนชอบ เช่น “ฮู้ ยยย...นังสัตว์
สงวนใกล้สูญพันธุ์  นังเตีย้ ล่ํา ดํา ฟันเยอะ >> ด่าใครเอ่ย” “เปรียบเสมือนโบราณสถาน 
โบราณวตัถ ุก๊ากกกๆๆๆ ชา่งกล้าพดู ”  “ชอบตอนไอ้เดก็อ้วนขอโทษเดน่ดาวมาก 55555”  
 4. อ่ืนๆ ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นท่ีไม่เก่ียวข้องกับเนือ้เร่ืองในคลิป เช่น “ใครจะเป็น
แฟนอัม้ ชมคลิปนี.้......(นกึถึงเสียงพากย์คนอวดผี)”  
 การแสดงความคิดเห็นประเภทแสดงความช่ืนชอบนกัแสดง นัน้มีมากท่ีสุดคือ 51 ความ
คิดเห็น แสดงให้เห็นว่าการให้อัม้กบัตุ๊กกีม้าร่วมงานกนัเพ่ือเจาะกลุ่มตลาดแมส (Mass) ประสบ
ความสําเร็จเป็นอยา่งดีเน่ืองจากทัง้คูต่า่งมีฐานแฟนคลบัของตวัเองจํานวนมาก รวมถึงการแสดงท่ี
ล่ืนไหลเข้ากันได้ดีของทัง้คู่ยิ่งทําให้ได้เสียงตอบรับท่ีดี แม้ว่าจะมีบางความคิดเห็นท่ีไม่ชอบตุ๊กกี ้
เช่น “อัม้...เร่ิด เชิ่ด สวย ตุ๊กกี.้...เร่ิด เชิ่ด "หยิ่ง" แตก็่ถือเป็นส่วนน้อยมากเพ่ือเทียบกบัความนิยม
ชมชอบท่ีเธอได้รับ 
 
 คลิป “อัม้ ปะทะ ตุ๊กกี@้2เร่ิดเชิ่ดสวย (2/2) ” ของ SUNSILK THAILAND 

ภาพท่ี 4.25 ภาพแสดงคลิป 2 เร่ิดเชิดสวยตอนท่ี 2 จากยทูบู 
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 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี25 มกราคม 2556 มียอด view อยู่ท่ี 374,809 view มียอด like 
1,398 like มียอดคลิก unlike 29 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 144 comment 
 

ภาพท่ี 4.26 ภาพตวัอยา่งจากคลิป 2 เร่ิดเชิดสวยตอนท่ี 2 
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 เนือ้หาคลิปที่ 2  
 เนือ้หาของคลิปท่ี 2 นีบ้อกเล่าเร่ืองราวต่อเน่ืองจากคลิปแรก คือการย้อนอดีตให้ทราบว่า
เพราะเหตใุดทัง้ 2 จึงกลายเป็นศตัรูคู่อาฆาตกัน โดยในคลิปนีโ้ทน่ีได้ทราบเร่ืองราวของทัง้คู่จาก
ปากของเดน่ดาว แตพ่ี่โสยงัคงไมท่ราบวา่เดก็ท่ีบุ้งก๋ีพดูถึงคือเดน่ดาวนัน่เอง แล้วทัง้ 2 ก็ได้มีโอกาส
มาร่วมงานกันอีกครัง้แต่ในครัง้นีไ้ด้เกิดอุบตัิเหตขุึน้ โดยเด่นดาวได้พลาดทํานํา้ส้มหกใส่บุ้ งก๋ีโดย
ไม่ได้ตัง้ใจ และชุดท่ีบุ้งก๋ีใส่ก็พลนัหลุดออกมา ทําให้บุ้ งก๋ีเกิดความอับอายและกล่าวโทษว่าเด่น
ดาวกลัน่แกล้งเธอ เหมือนท่ีเคยทําเม่ือ10 กว่าปีก่อน ภาพตดัไปเป็นเร่ืองราวในอดีตในช่วงท่ีเกิด
อบุตัเิหตสุร้างความอบัอายให้แก่บุ้งก๋ีโดยเธอคดิวา่เพ่ือนรักของเธอจงใจกลัน่แกล้งเธอขณะท่ีแสดง
งานโรงเรียนบนเวที โดยชดุบุ้งก๋ีไปเก่ียวกบัตะปูบนเวที ชดุท่ีบุ้งก๋ีใส่แสดงอยู่ก็หลดุออกมาบุ้งก๋ีจึง
เข้าใจผิดว่าเดน่ดาวเป็นคนแกล้ง และเกิดเร่ืองราวเข้าใจกนัผิดยิ่งขึน้เม่ือเดน่ดาวเห็นพวงกญุแจท่ี
เธอเคยมอบให้แก่บุ้งก๋ีวางอยูบ่นโต๊ะของเธอจนเธอคิดว่าบุ้งก๋ีคงไม่อยากเป็นเพ่ือนกบัเธออีกตอ่ไป
แล้ว แต่ในความเป็นจริงคือบุ้ งก๋ีทําพวงกุญแจหล่นหายและได้พยายามตามหาแล้วแต่ก็ไม่เจอ 
สร้างความเข้าใจผิดซึง่กนัและกนัจนปัจจบุนั ภาพตดักลบัมาท่ีปัจจบุนัท่ีทัง้ 2 ได้มาทําผมและสระ
ผมโดยใช้ผลิตภณัฑ์ซนัซิลสตูร Damaged hair reconstruction ท่ีร้านพ่ีโสโดยทัง้ 2 ได้ปรับความ
เข้าใจกนัว่าสิ่งท่ีเกิดขึน้ทัง้หมดเกิดจากความซุ่มซ่ามของบุ้งก๋ีเอง อย่างไรก็ตาม เด่นดาวก็ขอโทษ
บุ้งก๋ีท่ีเธอไม่สามารถปกป้องเพ่ือนรักจากสิ่งตา่งๆท่ีเกิดขึน้ได้  โดยทัง้หมดนีเ้ป็นแผนท่ีทัง้โทน่ีและ
พ่ีโสได้วางเอาไว้เพ่ือให้ทัง้ 2 ได้กลับมาคืนดีกันนัน้เอง ซึ่งตอนจบนี ้ยังได้มีการเช่ือมโยง key 
message ปกป้อง 2 เทา่กบัเนือ้เร่ือง เพ่ือให้เข้าใจและเห็นภาพชดัยิ่งขึน้ กล่าวคือ ตวัละครโทน่ีได้ 
มีการเกลีย้กลอ่มให้เดน่ดาวเห็นความสําคญัของการมีเพ่ือนว่าถึงแม้เราจะดแูลตวัเองได้ แตห่ากมี
เพ่ือนท่ีดี ก็เหมือนมีคนปกป้องเราอีกทางหนึ่ง เสมือนเราได้รับการปกป้องเป็น 2 เท่า ซึ่ง “ปกป้อง
เป็น 2 เท่า” นี ้ เป็น Key message ท่ีเป็นคุณประโยชน์ของแชมพูสูตรนี ้ท่ีต้องการบอก
กลุ่มเป้าหมายว่า หากใช้แชมพูและครีมนวดผมสูตรนีค้วบคู่กัน ก็เปรียบเสมือนเส้นผมได้การ
ปกป้องเป็น 2 ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเห็นความสําคญัและอยากใช้แชมพคูู่ครีมนวด
ผมนัน่เอง อย่างไรก็ตามแม้เร่ืองราวจะได้จบลงแล้ว แตใ่นช่วงท้ายของคลิปก็ยงัมีเบือ้งหลงัสนกุๆ
ให้ชมอีกด้วย 
 ลกัษณะการแสดงความคิดเห็น หรือ comment 100 ข้อความแรกท่ีโพสต์ขึน้สามารถแบง่
ออกได้เป็น 4 ประเภท ดงันี ้
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ตารางท่ี 4.11 ตารางแสดงความคิดเห็นท่ีมีตอ่คลิป 2 เร่ิดเชิดสวยคลิปท่ี 2 
 

ประเภทการแสดงความคิดเหน็ จ านวนข้อความ 

1.  แสดงความช่ืนชอบนกัแสดง 54 

2. แสดงความช่ืนชอบคลิป 25 

3. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเนือ้เร่ืองและบทสนทนาท่ี

ช่ืนชอบ 

11 

4. อ่ืนๆ 10 

รวม 100 

 
 จากการแบง่ประเภทการแสดงความคิดเห็นนัน้ ทัง้ 4 ประเภท สามารถแจกแจงตวัอย่าง
แสดงความคดิเห็นได้ดงันี ้
 1. แสดงความช่ืนชอบนกัแสดง เช่น  “อัม้ เป๊ะ! เวอร์ ^_^ ”  “อัม้ตอนเด็ก น่ารัก สวยย 
><'”  
 2. แสดงความช่ืนชอบคลิป เช่น  “ซึ่งมาก ละครฮาด้วย ชอบมากคะ่ๆๆ ”  “สวยกนัคนละ
แบบแตเ่นือ้หาก้อได้เ¬ลยอะ่เข้ากบัสโลวแกนของผลิตภณัฑ์”  
 3. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัเนือ้เร่ืองและบทสนทนาท่ีช่ืนชอบ เช่น “ผมไม่ทนัเปียกพ่ีอัม้
เทซนัซิลลงหวัแล้ว5555” “เราควรมีคํานีใ้ห้เพ่ือน คือ มิตรภาพ ”    
 4. อ่ืนๆ ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นท่ีไม่เก่ียวข้องกบัเนือ้เร่ืองในคลิป เช่น “พ่ีตุ๊กกีต้วัจริง
เค้าก็สวยนะ นา่รักด้วย ไมไ่ด้ขีเ้หร่เลย !!” “ไมต้่องซือ้ซลัซิลแล้ว ขอบคณุท่ีนํามาให้ชมคา่..” 
 การแสดงความคิดเห็นประเภทแสดงความช่ืนชอบนกัแสดง นัน้มีมากท่ีสุดคือ 54 ความ
คิดเห็น แสดงให้เห็นว่าทัง้อัม้และตุ๊กกีเ้ป็นนกัแสดงท่ีได้รับความนิยมสูงมาก และในคลิปท่ี 2 นี ้
เน่ืองจากเนือ้เร่ืองมีการเท้าความไปยงัเร่ืองราวในวยัเด็กเยอะ และด้วยหน้าตาท่ีน่ารัก และการ
แสดงท่ีสมบทบาททําให้นกัแสดงเด็กทัง้ 2 ท่ีแสดงเป็นเดน่ดาวและบุ้งก๋ีเป็นท่ีช่ืนชอบของผู้ชมเป็น
อย่างมาก โดยความนิยมในตวัพระเอกก็ยังมีอยู่พอสมควรแต่ส่วนใหญ่จะพูดถึงอัม้ ตุ๊กกี ้เด็กท่ี
แสดงเป็นเดน่ดาว พระเอก และเดก็ท่ีแสดงเป็นบุ้งก๋ี ตามลําดบั 
 
 เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอทัง้คลิปท่ี 1 และคลิปท่ี 2 
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 มีรูปแบบการนําเสนอคล้ายหนงัสัน้ แตทํ่าให้อยู่ในลกัษณะท่ีเป็นคลิป ซึ่งมีการผกูเร่ืองให้
โยงไปในอดีต จนถึงปัจจบุนั มีปมเร่ือง และมีจดุคล่ีคลายของเร่ือง มีการใช้พรีเซนเตอร์ของซนัซิลท่ี
มีช่ือเสียงนําแสดง (อัม้ พชัราภา) และยงัใช้ผู้ ท่ีมีช่ือเสียงร่วมแสดงอีกด้วย (ตุ๊กกี)้ เพ่ือดงึให้เป็นจดุ
ผู้ชมสนใจ และเป็นตวัชูโรงให้แก่คลิป เนือ้เร่ืองให้อารมณ์ท่ีหลากหลายแก่ผู้ชม ทัง้ตลก สนุก ซึง้ 
เป็นต้น แตอ่ารมณ์ของคลิปโดยรวมนัน้จะให้ความรู้สกึตลกสนกุสนานมากท่ีสดุ 
 
 วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้าทัง้คลิปท่ี 1 และคลิปท่ี 2 
 ในเนือ้เร่ืองได้สอดแทรกสิ่งตา่งๆท่ีเช่ือมโยงกบัลกัษณะของซนัซิลทัง้ทางตรงและทางอ้อม 
การเช่ือมโยงทางตรง ก็คือ การนําผลิตภณัฑ์ซนัซิลสตูร Damaged hair reconstruction มาเป็น
อปุกรณ์ประกอบฉาก รวมไปถึงการใช้ผลิตภณัฑ์ เช่น การให้เดน่ดาวและบุ้งก๋ี ใช้แชมพซูนัซิลสระ
ผม สว่นการเช่ือมโยงทางอ้อม ก็คือ การใช้สีส้มซึ่งเป็นสีสญัลกัษณ์ของซนัซิลในช่วงตา่งๆของคลิป
ไม่ว่าจะเป็นสีเสือ้ผ้า นํา้ส้ม นิตยสาร ข้อความและอปุกรณ์ประกอบตา่งๆเป็นต้น ล้วนแล้วแตเ่ป็น
โทนสีส้มทัง้สิน้ เพ่ือให้ภาพรวมของหนงัสัน้มีโทนสีไปในทางเดียวกบับรรจภุณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ซึ่งก็
คือสีส้ม และการเน้นยํา้ key message “ปกป้อง 2 เท่า” ซึ่งหากมองในแง่ของผลิตภัณฑ์จะ
หมายถึงซนัซิลคือเพ่ือนท่ีจะป้องป้องเส้นผมของคณุจากความแห้งเสียได้เป็น 2 เท่า เม่ือใช้แชมพคูู่
กบัครีมนวดผม  นอกจากนีก้ารบอก Key message นีผ้่านทางเนือ้เร่ืองในคลิปแล้ว เม่ือศึกษา
ลักษณะการทํากิจกรรมส่งเสริมการตลาด ได้มีจัดเป็นโปรโมชั่น โดยกําหนดเง่ือนไขว่าหากซือ้
แชมพซูนัซิลคู่ครีมนวดผม จะได้รับวีซีดีหนงัสัน้เร่ืองนีฟ้รี นอกจากนีย้งัมีการโปรโมทถึงโปรโมชัน่
พิเศษนีผ้่านทางโฆษณาโทรทศัน์อีกด้วย ซึ่งหากวิเคราะห์ดแูล้วเป็นเทคนิคการ กระตุ้นยอดขาย
ครีมนวดผมนัน่เอง เม่ือมองในแง่ของเนือ้เร่ืองซึ่งได้พยายามเช่ือมโยงกบั key message ดงักล่าว 
โดยจะเห็นได้จากคําพดูช่วงหนึ่งของโทน่ี หรือพระเอกของเร่ืองท่ีกล่าวกบัเดน่ดาวว่า “แตถ้่าดาวมี
เพ่ือน มนัก็เหมือนมีคนปกป้อง 2 เท่าไม่ใช่หรือ” และในตอนจบท่ีบุ้งก๋ีมองไปท่ีขวดซนัซิลแล้วพูด
กบัเดน่ดาวว่า “ผมของเรายงัต้องการการดแูล เป็น 2 เท่าเลย แล้วทําไมฉันจะไม่ต้องการเพ่ือนสกั
คนหนึง่ท่ีจะคอยปกป้องดแูลเป็น2เท่าล่ะ” ซึ่งจากประโยคดงักล่าวทัง้ 2 นี ้นอกจากจะหมายถึงตวั
ละคร 2 สาวในเร่ืองท่ีเคยเป็นเพ่ือนกนั คอยดแูลปกป้องกนัและกนัมาตลอดแตมี่เร่ืองเข้าใจผิดจน
กลายเป็นศัตรูกัน ทําให้ต่างคนต่างไม่มีความสุขท่ีแท้จริง โดยในเร่ืองยังได้กล่าวว่า ในวงการ
บนัเทิงนัน้หามิตรแท้ได้ยาก เป็นการยํา้ให้เห็นว่าคนเราควรมีเพ่ือนและหากมีแล้วก็ต้องรักษากัน
และกันเอาไว้ให้ดีท่ีสุด  ซึ่งทัง้หมดนีแ้ม้จะสามารถถ่ายทอดออกมาเป็นหนังสัน้ได้อย่างไม่
แนบเนียนนกั กล่าวคือ ถึงแม้ผู้ชมจะรู้สึกได้ถึงการโฆษณาสินค้าอยู่ตลอดเวลา แตจ่ากความชอบ
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ช่ืนชอบในตวันักแสดงและเนือ้เร่ืองท่ีสนุกสนาน กระแสตอบรับท่ีได้จึงเป็นผลดีต่อซนัซิลในส่วน
ภาพลกัษณ์ คณุคา่ตราสินค้า และการตระหนกัรู้ 
 
 เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคดิเห็นของผู้อา่น 
 ทัง้นีจ้ากการวิเคราะห์ถึงวตัถปุระสงค์การแสดงความคิดเห็นคือ ของทัง้ 2 คลิปแล้ว พบว่า
การแสดงความคิดเห็นประเภทแสดงความช่ืนชอบนกัแสดงนัน้มีมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่ากระแส
ความนิยมในสิ่งใดๆของคนไทยส่วนใหญ่นัน้มากจากการนิยมในตวับคุคลเป็นหลกั โดยอาจจะให้
ความสนใจในบทบาทท่ีบคุคลเหล่านัน้ได้รับน้อยกว่าการช่ืนชมเป็นการส่วนตวัซึ่งเป็นความรู้สึกท่ี
มีมาอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งการเข้าชมคลิปนีก็้เช่นกัน ผู้ ท่ีเข้ามาคือแฟนคลับของอัม้และตุ๊กกี ้ไม่ใช่ผู้ ท่ี
สนใจในผลิตภณัฑ์ซนัซิล หรือชอบหนงัสัน้แตอ่ย่างใด อย่างไรก็ตาม หากมองในแง่การตลาดการ
ทําโปรโมชัน่นีส้ามารถตอกยํา้จดุยืนของผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นตลาดกลุ่มแมส และเข้าถึงกลุ่มตลาดนีไ้ด้
เป็นอย่างดี ซึ่งสะท้อนให้เห็นจากการเลือกพรีเซนเตอร์ และนกัแสดง ซึ่งก็คืออัม้ และตุ๊กกี ้ท่ีเป็นท่ี
รู้จกัและช่ืนชอบของประชาชนสว่นมาก 
 จากการเก็บข้อมลูรูปภาพ 5 รูป และคลิป 5 คลิป รวมทัง้หมด 10 ตราสินค้านัน้ สามารถสรุป
ได้ดงันี ้
 
ส่วนที่ 1 รูปภาพจากแฟนเพจ 
 
 ภาพจากแฟนเพจอิชิตัน  
 แฟนเพจอิชิตนั ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,601,885 likes ถูกสร้างเพ่ือวตัถปุระสงค์สําหรับ
ประชาสมัพนัธ์แคมเปญโปรโมชัน่ของผลิตภัณฑ์ และต้องการสร้างความต่ืนเต้นและการบอกต่อ
ทางอ้อม โดยใช้ภาพถ่ายเงินจํานวนมากและภาพคณุตนัในลกัษณะเบลอ ซึ่งเป็นการเช่ือมโยงตรา
สินค้าท่ีผูกกับเจ้าของผลิตภัณฑ์ เพ่ือเน้นท่ีตัวเงิน และตอกยํา้ถึงโปรโมชั่น และเป็นการสร้าง
กระแสในหมูผู่้บริโภค เพ่ือให้ร่วมเลน่กิจกรรม และกระตุ้นยอดขาย  
 ลกัษณะของคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่ จะเขียนในเชิงอวยพรให้ตนเองโชคดี  
เชน่ “เฮงๆ”, “สาธุ เปรีย้งๆๆๆๆ” บวกกบัแคมเปญนีถ้กุสร้างขึน้มาในช่วงเทศกาลตรุษจีน ลกัษณะ
คอมเมนต์จงึเก่ียวข้องกบัชว่งเวลานัน้ เชน่ “ซินเจียยูอ่ี่ ซินนีฮ้วดใช้” 
 
 ภาพจากแฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย 
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 แฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,334,769 likes รูปนีถ้กูสร้างขึน้เพ่ือส่ือสารกับ
ผู้บริโภคเพ่ือเน้นภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เป๊ปซ่ี เนือ้หาและรูปแบบถกูนําเสนอให้ดแูล้ว
รู้สกึอบอุน่และสร้างสรรค์ โดยส่ือสารผา่นภาพถ่ายกระป๋องเป๊ปซ่ี 2 กระป๋อง ท่ีนํามาวางติดกนั ทํา
ให้โลโก้สีแดงบนกระป๋องทัง้ 2 กระป๋องเกิดเป็นรูปหวัใจอยูต่รงกลาง  
 ลกัษณะของคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่ พดูถึงเป๊ปซ่ี  ในลกัษณะช่ืนชอบเป็ปซ่ี, 
ด่ืมเป๊ปซ่ี เช่น “เป๊ปซ่ีดีท่ีสดุ”, “กินทกุวนั อร่อยอะ”, “กําลงัอยากกินเลย” ประกอบกบัรูปภาพนีมี้
หลายข้อความท่ีแสดงออกวา่ช่ืนชอบดีไซน์ และความคดิริเร่ิมสร้างสรรค์ในการถ่ายรูปนี ้จึงส่งผลดี
ทําให้คนช่ืนชอบเป๊ปซ่ีมากขึน้ จึงมีการกล่าวถึงเป็ปซ่ีในด้านบวกท่ีแสดงถึงความช่ืนชอบของแบ
รนด์เป๊ปซ่ีโดยรวมวา่ชอบเป๊ปซ่ี ทําให้ตราสินค้าของเป๊ปซ่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของแฟนเพจมากขึน้ 
 
 ภาพจากแฟนเพจวีอาร์โซ 
 แฟนเพจวีอาร์โซ ปัจจบุนัมีแฟนเพจ  1,245,014 likes  เป็นแฟนเพจท่ีสร้างขึน้เพ่ือส่ือสาร
ประชาสัมพันธ์กับแฟนรายการวีอาร์โซ และต่อยอดความนิยมของแฟนเพจด้วยการสร้าง
ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าวีอาร์โซ ซึ่งหนึ่งในสินค้าดงักล่าวก็คือ กําไลข้อมือวีอาร์โซ ซึ่งเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
จดัจําหน่ายผ่านช่องทางแฟนเพจ เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอเป็นการถ่ายภาพในลกัษณะท่ีดู
ไมเ่ป็นทางการ และไมไ่ด้ดตูัง้ใจถ่ายมากเกินไป โดยถ่ายเป็นภาพผลิตภณัฑ์กบัแขน  ซึ่งมองไม่เห็น
เจ้าของแขน ทําให้รู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติ ไม่ได้จงใจให้ดเูป็นโฆษณา หรือยดัเยียดขายสินค้า
มากเกินไป (Hard sell) อีกทัง้การท่ีไม่เปิดเผยเจ้าของมือก็เพ่ือแสดงให้เห็นว่ากําไลของ VRZO
สามารถใสไ่ด้ทกุเพศ ทกุวยันัน่เอง แตภ่าพนีถ้่ายขึน้เพ่ือเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยตรง 
 ลักษณะคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่จะสอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และ
สถานท่ีจดัจําหนา่ยและวิธีการซือ้ เชน่  “เชียงรายมีป่ะคะ่”  “เม่ือไรจะมาขายท่ีโคราชมัง้อ่ะคฟั” ซึ่ง
ตา่งก็มีความต้องการทราบข้อมลู แตไ่ม่มีคําตอบใดๆ จากทางทีมงานสําหรับทกุคําถามแตก็่ยงัคง
มีผู้ ให้ความสนใจและสอบถามด้วยคําถามซํา้ๆอยู่เป็นจํานวนมาก ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแฟนเพจให้
ความสนใจ และช่ืนชอบกําไลจากวีอาร์โซ แม้ว่าวีอาร์โซ นัน้แรกเร่ิมเป็นเพียงแค่รายการวาไรตี ้
เท่านัน้ แตก็่ประสบความสําเร็จจนกระทัง่ขยายช่องทางธุรกิจไปขายสินค้าอ่ืนภายใต้ตราสินค้า วี
อาร์โซ ได้ แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าวีอาร์โซ มีคณุค่าในหมู่ผู้บริโภค ประกอบกับลักษณะการ
ส่ือสารด้วยภาพลกัษณะดงักลา่วก็เป็นท่ียอมรับด้วยเชน่กนั 
 
 ภาพจากแฟนเพจดีแทค 
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 แฟนเพจดีแทค ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,176,910 likes เป็นแฟนเพจท่ีสร้างขึน้เพ่ือส่ือสาร
ประชาสมัพนัธ์กบัลกูค้าดีแทค และภาพจากกรณีศกึษานัน้มีเพ่ือประชาสมัพนัธ์โปรโมชั่น แพ็คเกจ
อินเตอร์เน็ตของดีแทคท่ีออกมากให้ผู้บริโภคเลือกใช้ รูปประกอบไปด้วยสญัลกัษณ์ของโซเชียล 
เน็ตเวิร์ก โปรแกรม และแอพพลิเคชัน่ในโทรศพัท์ตา่งๆ 
 ลกัษณะคนท่ีคอมเมนต์ส่วนใหญ่จะตําหนิดีแทคเร่ืองสญัญาณและการบริการ เช่น “เน็ต
ช้า หว่ยมาก”, “ดาวสปีดนาเกลียดเก๊ิน ครบ 1 จิ๊ก เหลือ 64K ทําไมไม่เหลือ 300 กว่าเค จะได้รู้สึก
ว่าเหมือนใช้ 3G บ้าง 64K  100 ไม่เร็วกว่าเรอะ” เป็นต้น ซึ่งจะเป็นความไม่พอใจในเร่ืองการ
บริการสัญญาณอินเตอร์เน็ต 3G ของดีแทคท่ีช้ามาก กลับเป็นชนวนท่ีทําให้ผู้ บริโภค
วิพากษ์วิจารณ์ถึงสัญญาณดีแทคในแง่ลบมากกว่าแง่บวก ทัง้นีเ้น่ืองจากดีแทคมีปัญหาการ
ให้บริการสญัญาณโทรศพัท์ และรูปนีก็้เก่ียวเน่ืองกับการให้บริการสญัญาณทางโทรศพัท์เช่นกัน 
จงึกลายเป็นการจดุประเดน็ และเปิดโอกาสให้เป็นท่ีถกเถียงในหมู่ท่ีใช้บริการดีแทคท่ีเป็นแฟนเพจ
ของดีแทค 
 
 ภาพจากแฟนเพจเคเอฟซี ไทยแลนด์ 

 แฟนเพจเคเอฟซี ไทยแลนด์ ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,052,760 likes เป็นแฟนเพจท่ีถกูสร้าง
ขึน้เพ่ือส่ือสารประชาสมัพนัธ์กบัลกูค้าเคเอฟซี ไทยแลนด์ ภาพถกูนําเสนอโดยรูปการ์ตนูท่ีแสดงถึง
บรรยากาศแห่งความสุขในช่วงเทศกาลคริสมาสต์และปีใหม่ โดยในภาพมีตวัการ์ตูนชายหญิง
พร้อมด้วยสิ่งของ เชน่ เงิน ความรัก ความสขุใจ และการได้ไปท่องเท่ียว เป็นต้น  ผสมกบัโปรโมชัน่
ตา่งๆ และกิจกรรมของผลิตภณัฑ์ เชน่  KFC HAPPY BUCKET 
 ลกัษณะคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่จะกล่าวถึง แสดงความช่ืนชอบกิจกรรม
และแสดงความอยากได้ของรางวลั เชน่  “ให้เค้าเถอะ เค้าอยากได้อะ่!!!!”  “อยากได้อ่ะของฟรี อิอิ” 
และยงัมีภาษาแสดงความคิดเห็นท่ีตลกขบขนั เช่น  เช่น “แจกแตข่องกํานลัไม่แจกของผู้ ใหญ่บ้าน
บ้างหรอ” “ของ อ.บ.ต ไม่แจกบ้าง” “ขอบตัรนายอําเภอ - -” “แจกแต่กํานนั..ผู้ ใหญ่บ้านอด.......
(บตัรกํานลั.(กํานนั)..)” เป็นต้น 
 
ส่วนที่ 2 คลิปวิดีโอท่ีมียอดชมสูงหรือเป็นท่ีกล่าวถงึ 
 
 คลิปที่ 1: ก านันสไตล์ 
 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 26 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอด view อยู่ท่ี 28,541,367 view มียอด 
like มากถึง 99,362 like มียอดคลิก unlikeทัง้สิน้ 7,497 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 
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663 comment  เป็นคลิปล้อเลียน หรือ Parody ท่ีกลุ่มเสือร้องไห้ ทําขึน้เพ่ือล้อเลียน MV เพลง 
GANGNAM STYLE ของ PSY ลกัษณะโดยรวมคือ มีการนําเสนอภายใต้เพ่ือหาท่ีตลกขบขนั 
ภายใต้วฒันธรรมการเป็นอยูข่องสงัคมไทย 
 ลกัษณะคนท่ีคอมเมนต์ส่วนใหญ่จะกล่าวถึงแสดงความช่ืนชอบคลิป  เช่น  “555555 ฮา
ชนะเกาหลี”  “กํานนัพริว้วววววมาก”  “พ่ีคตัโตะ เกรียนได้ น่ารักมว๊ากส์ 55555” สะท้อนให้เห็นว่า
คนไทยชอบอะไรท่ีตลกขบขนั สนุกสนาน ประกอบกับช่วงเวลาท่ีคลิปนีอ้อกมา ก็เป็นช่วงท่ีเพลง
กังนัมสไตล์ยังโด่งดังอยู่ในกระแส นอกจากนีปั้จจัยท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งคือ  การทําคลิป
ล้อเลียนท่ีเข้าถึงความเป็นคนไทยจริงๆจนทําให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมและเข้าใจเนือ้หาท่ีถกูนําเสนอ
ออกมา อีกทัง้ยงัได้รับการสนบัสนนุจากหลายแบรนด์สินค้าและบริการ ผ่านการ Tie-in สินค้า จึง
ทําให้คลิปนีมี้ยอดดสูงู 
 
 คลิปที่ 2: สาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซันรูฟ 
 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 26 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอด view อยู่ท่ี 666,703 view มียอด like 
มากถึง 3,670 like มียอดคลิก unlikeทัง้สิน้ 35 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 666 
comment  จดุสําคญัของคลิปท่ีใช้ถ่ายทอดตวัสินค้าซนัรูฟ เพ่ือแสดงให้เห็นถึงจดุขายท่ีเป็นจดุเดน่
ของรถยนต์ และแสดงให้เห็นถึงความสนกุสนานคือ “นกกระจอกเทศ” ซึ่งหากรถคนันีไ้ม่มีซนัรูฟ 
นกกระจอกเทศท่ีมีคอยาวเชน่นี ้ก็จะไมส่ามารถเข้ามาในรถได้  
 ลกัษณะคนท่ีเขียนแสดงความคดิเห็นสว่นใหญ่จะกลา่วถึง / สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบั
นกกระจอกเทศ ทัง้ทางบวกและทางลบ เช่น “ขบัรถซะไว โดนลมตีตา เจ็บลกูกระตามนัหมด “เบื่อ
พวกคิดแทนนกจังฟะ”  “น้องนกน่ารักมาก ดูมันดีใจท่ีได้รับลมนะ อยากเลีย้งมั่งอ่า ^///^” 
นอกจากนีย้งัมีความคิดเห็นต่างๆ ในลกัษณะการโต้ตอบกลบักนั เช่น “กูกะแล้ว เดว๋ต้องมีคนมา
ดา่555555 ให้สตัว์แม่งทํางานหาอาหารเองบ้างเถอะครับจะเป็นไรไป สตัว์บางชนิดมีไว้ช่วยงาน
อยา่งไมท่ารุณครับ เอามานัง่ในรถมนัทารุณตรงไหนวะ สตัว์ไม่ใช่เจ้านาย จะได้สถานะนอนรอคน
เอาข้าวเอานํา้มาให้เฉยๆโดยห้ามเอามาใช้งานเน่ีย” เท่ากบัว่าเป็นการตอบโต้กนัของผู้ชม คลิปนี ้
ใช้สัตว์ร่วมแสดงในคลิป ประกอบกับการนําสัตว์นั่งรถไปทั่วกรุงเทพฯโดยเฉพาะย่านท่ีคน
พลุกพล่าน เช่น สยาม ซึ่งการทําคลิปนีมี้ความน่ารัก และไม่ค่อยได้เห็นคลิปแบบนีเ้ท่าไหร่ใน
ประเทศไทย จึงทําให้เกิดความสนใจในหมู่ผู้บริโภค แตก็่มีการวิพากษ์วิจารณ์เร่ืองการนําสตัว์มา
ใช้แสดงด้วยเชน่กนั  
 
 คลิปที่ 3: สาวสวยสอนพลิว้รอดต ารวจแบบชิวๆ 
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 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี15 มีนาคม 2556 มียอด view อยู่ท่ี 526,087 view มียอด like 
1,709 like มียอดคลิก unlike 362 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 770 comment  เป็นคลิป
ทําขึน้เพ่ือโฆษณารถยนต์เชฟโรเลต ภายใต้ Key massage ความเป็นตวัตนของคณุเป็นแบบไหน 
โฆษณาอยู่ภายในแคมเปญ “Sonic So you” มีรูปแบบการนําเสนอท่ีค่อนข้างเกินจริง และมี
ลกัษณะในเชิงขดัแย้งกบัวิถีและธรรมเนียมปฏิบตัิของพลเมืองดี วตัถปุระสงค์คือ ต้องการโฆษณา
สินค้ารถยนต์เชฟโรเลต และต้องการเช่ือมโยงและแสดงถึง Brand Personality หลงัจากปล่อย
คลิปเกิดกระแสด้านลบจากตํารวจ และถูกนําไปขยายในวงกว้าง จนบริษัท เชฟโรเลต เซลล์ 
ประเทศไทย  จํากดั ผู้จดัจําหนา่ยรถยนต์  Chevrolet  Sonic ต้องออกมาสง่จดหมายขอโทษ  
 ตรงกนัข้ามกบัผู้ชมท่ีช่ืนชมคลิป เช่น  “555555555555 น่ารักอ้ะ”  “ดแูบบขําๆน่ารักดี แต่
ถ้าเกิดเร่ืองแบบนีจ้ริงๆตํารวจคงไม่เช่ือแบบนีห้รอกนะจ๊ะ^^”  แสดงให้เห็นว่าผู้ชมคนไทยส่วน
ใหญ่มองว่าคลิปดังกล่าวแม้จะเป็นเร่ืองราวการกระทําท่ีไม่ถูกต้องของหญิงสาวในคลิปแต่ก็
ตระหนกัรู้ดีวา่คลิปนีเ้ป็นเพียงแคก่ารโฆษณา คลิปนีเ้ป็นประเดน็วิพากษ์วิจารณ์ถึงความเหมาะสม
ของเนือ้หาว่าสมควรหรือไม่ เน่ืองจากเนือ้หาขัดแย้งกับกฎจราจรและธรรมเนียมปฏิบัติของ
ประเทศไทย 
 
 คลิปที่ 4: เบสท์ เลิฟ มัม 
 คลิปนีถู้กโพสต์เม่ือวนัท่ี 8 สิงหาคม 2555 มียอด view อยู่ท่ี 313,233 view มียอด like 
มากถึง 862 like มียอดคลิก unlikeทัง้สิน้16 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 90 comment  
เป็นการต่อยอดมาจากโฆษณาทางโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ Dmalt Hi-10 ชุดเรียกแม่ มีการ
นําเสนอโดยใช้วิธีถ่ายแบบทีเผลอ (Candid camera) 
 ผู้ชมส่วนใหญ่แสดงความช่ืนชอบในคลิปโฆษณา เช่น  “น่ารักมาก  และอมยิม้ตลอดท่ีดู
ครับ”  “ขายของมากๆ...แตทํ่าให้เรายิม้กว้างๆ ...ให้อภยั ครีเอทีฟเจ๋งครับ”  “น่ารักโคตรรร” ซึ่ง
ประสบความสําเร็จเป็นอย่างดี  และสามารถสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้แก่ผู้ชมได้ เน่ืองจากเป็น
คลิปท่ีสามารถสร้างรอยยิม้และความอบอุ่นให้กับผู้ ชมได้ ผ่านทางภาพของความน่ารักท่ีเด็กๆ 
และความคิดสร้างสรรค์ท่ีใช้จุดเด่นของความรักและความเอาใจใส่จากแม่ ประกอบกับเป็นการ
ถ่ายทําท่ีออกมาในลกัษณะแอบถ่าย (Candid camera) ทําให้ผู้ชมเกิดความรู้สกึสนกุร่วมด้วย 
 
 คลิปที่ 5: 2 เร่ิดเชิดสวย 
 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี25 มกราคม 2556 มียอด view อยู่ท่ี 552,331 view มียอด like 
2,705 like มียอดคลิก unlike 74 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 237 comment  มีรูปแบบ
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การนําเสนอคล้ายหนังสัน้ แต่ทําให้อยู่ในลักษณะท่ีเป็นคลิป คลิปนีทํ้าเพ่ือส่งเสริมการขาย
ผลิตภณัฑ์ซลัซิล ผ่านภาพยนตร์สัน้โดย 2 นกัแสดงช่ือดงั ซึ่งมีกลุ่มแฟนคลบัเป็น mass  อัม้และ
ตุ๊กกี ้แบง่ออกเป็น 2 คลิป และทําเฉพาะเพ่ือเป็นของแถมเม่ือซือ้ซลัซิล แตก่ลุ่มแฟนคลบันําคลิปนี ้
ไปเผยแพร่ทางยูทปู ในเนือ้เร่ืองได้สอดแทรกสิ่งตา่งๆท่ีเช่ือมโยงกบัลกัษณะของซนัซิลทัง้ทางตรง
และทางอ้อม 
 ผู้ชมส่วนใหญ่ แสดงความช่ืนชอบนกัแสดง เช่น  “อัม้ เป๊ะ! เวอร์ ^_^ ”  “อัม้ตอนเด็ก 
น่ารัก สวยย ><'” เป็นต้น  มี Key message  คือ “ปกป้องเป็น 2 เท่า” ซึ่งท่ีเป็นคณุประโยชน์ของ
แชมพสูตูรนี ้ท่ีต้องการบอกกลุ่มเป้าหมายว่า หากใช้แชมพแูละครีมนวดผมสตูรนีค้วบคูก่นั ซึ่งการ
ใช้ดารา และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงก็ช่วยดึงความสนใจผู้ชมได้ดี ทัง้นีก้ารจบัคู่กันท่ีแตกต่างระหว่าง
นางเอกและดาราตลกก็ทําให้เกิดความน่าสนใจ และเป็นจุดเด่นสีสันให้แก่คลิป ประกอบกับ
เนือ้หามีความสนุกสนาน และมีมุขตลกด้วย จึงเป็นอีกเหตุผลหนึ่งท่ีทําให้คลิปนีน้่าสนใจ



 

 

บทที่ 5 
 

สรุป อภปิรายผล และ ข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาเร่ือง “รูปแบบและสารท่ีใช้ในการส่ือสารผ่านส่ือสงัคมของสินค้าและบริการใน
ประเทศไทย” เป็นการศกึษาท่ีมุ่งเน้นวิเคราะห์เนือ้หาของสารท่ีใช้เป็นไวรัล มาร์เกตติง้ โดยใช้วิธี  
การวิเคราะห์เนือ้หาแบบพรรณนา ผู้วิจยัได้ศกึษาประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้
 1. ลกัษณะเนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอท่ีใช้ในส่ือสงัคมเพ่ือการส่ือสารทางการตลาด 
เพ่ือให้เกิดเป็นไวรัล มาร์เกตติง้ 
 2. วตัถปุระสงค์ของเนือ้สาร และการเช่ือมโยงเนือ้สารกบัตราสินค้า 
 3. เนือ้หา วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการแสดงความคิดเห็นของผู้อ่านโดยรวมของผู้อ่านท่ี
มีตอ่สาร 
 
สรุปผลการศึกษา 
 ผู้ศกึษาแบง่สรุปผลการศกึษาตามกรณี 5 รูปภาพ และ 5 คลิป รวม 10 ตราสินค้า ดงัตอ่ไปนี ้
 สว่นท่ี 1 รูปภาพจากแฟนเพจ มีทัง้หมด 5 รูปภาพ จาก 5 แฟนเพจ ดงันี ้
  1. รูปภาพจากแฟนเพจอิชิตนั 
  2. รูปภาพจากแฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย 
  3. รูปภาพจากแฟนเพจวีอาร์โซ 
  4. รูปภาพจากแฟนเพจดีแทค 
  5. รูปภาพจากแฟนเพจเคเอฟซี 
 
 สว่นท่ี 2 คลิปวิดีโอท่ีมียอดชมสงูหรือเป็นท่ีกลา่วถึง มีทัง้หมด 5 คลิป ดงันี ้
  1. คลิปกํานนัสไตล์ 
  2. คลิปสาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ 
  3. คลิปสาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆ 
  4. คลิป เบสท์ เลิฟ มมั 
  5. คลิป 2 เร่ิดเชิดสวย 
 โดยแตล่ะข้อมลูสามารถสรุปผลการศกึษาโดยสงัเขปได้ดงันี ้
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 ส่วนที่ 1 รูปภาพจากแฟนเพจ 
 
 ภาพจากแฟนเพจอิชิตัน  
 แฟนเพจอิชิตนั ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,601,885 likes วตัถปุระสงค์หลกัในการสร้างรูปภาพ
คือ เพ่ือประชาสมัพนัธ์แคมเปญโปรโมชัน่ของผลิตภัณฑ์ และต้องการสร้างความต่ืนเต้นและการ
บอกต่อทางอ้อม “อิชิตนั ลุ้นรหัสรวยเปรีย้ง รีเทิร์น 60 วัน 60 ล้าน” ใช้วิธีการชีนํ้าด้วยการใช้
เทคนิคโฟกัสในภาพ โดยใช้ภาพถ่ายเงินจํานวนมากและภาพคณุตนั (เบลอ) ท่ีมีจุดโฟกสัท่ีเงินท่ี
อยู่บนโต๊ะ เพ่ือเน้นท่ีตัวเงิน และตอกยํา้ถึงโปรโมชั่น และเป็นการสร้างกระแสในหมู่ผู้ บริโภค 
เพ่ือให้ร่วมเล่นกิจกรรม และกระตุ้นยอดขาย ลกัษณะของคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่
เป็นไปในเชิงบวก จะเขียนในเชิงอวยพรให้ตนเองโชคดี   
 
 ภาพจากแฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย 
 แฟนเพจเป๊ปซ่ีไทย ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,334,769 likes ถกูสร้างขึน้เพ่ือส่ือสารกบัผู้บริโภค
เพ่ือเน้นภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เป๊ปซ่ี และการทํา Branding เป็นหลกั  เนือ้หาและ
รูปแบบถูกนําเสนอให้ดูแล้วรู้สึกอบอุ่นและสร้างสรรค์ โดยนํากระป๋องเป๊ปซ่ี 2 กระป๋อง มาวาง
ติดกนั ทําให้โลโก้สีแดงบนกระป๋องทัง้ 2 กระป๋องเกิดเป็นรูปหวัใจอยู่ตรงกลาง ลกัษณะของคนท่ี
เขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่ พูดถึงเป๊ปซ่ี  ในลกัษณะช่ืนชอบเคร่ืองด่ืมย่ีห้อเป็ปซ่ี และช่ืน
ชอบดีไซน์ และความคดิริเร่ิมสร้างสรรค์ในการถ่ายรูปนี ้ 
 
 ภาพจากแฟนเพจวีอาร์โซ 
 แฟนเพจวีอาร์โซ ปัจจบุนัมีแฟนเพจ  1,245,014 likes  เป็นแฟนเพจท่ีสร้างขึน้เพ่ือส่ือสาร
ประชาสัมพันธ์กับแฟนรายการวีอาร์โซ และต่อยอดความนิยมของแฟนเพจด้วยการสร้าง
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าวีอาร์โซ กําไลข้อมือวีอาร์โซ เป็นหนึ่งในสินค้าของวีอาร์โซ มีการจัดจัด
จําหน่ายผ่านช่องทางแฟนเพจ เนือ้หาและรูปแบบการนําเสนอเป็นการถ่ายภาพในลกัษณะท่ีดไูม่
เป็นทางการ และไม่ได้ดตูัง้ใจถ่ายมากเกินไป โดยถ่ายเป็นภาพผลิตภณัฑ์กบัแขน  โดยไม่ทราบว่า
เจ้าของแขนเป็นใคร ทําให้รู้สกึถึงความเป็นธรรมชาต ิไมไ่ด้จงใจให้ดเูป็นโฆษณา หรือยดัเยียดขาย
สินค้ามากเกินไป (Hard sell) อีกทัง้การท่ีไมเ่ปิดเผยเจ้าของมือก็เพ่ือแสดงให้เห็นวา่กําไลของ 
วีอาร์โซ สามารถใส่ได้ทุกเพศทุกวัยนั่นเอง ภาพนีถ้่ายขึน้เพ่ือเช่ือมโยงกับตราสินค้าโดยตรง 
ลักษณะคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่จะสอบถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และสถานท่ีจัด
จําหนา่ยและวิธีการซือ้ แสดงให้เห็นวา่แฟนเพจให้ความสนใจ และช่ืนชอบกําไลจากวีอาร์โซ แม้ว่า 
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วีอาร์โซนัน้แรกเร่ิมเป็นเพียงแค่รายการวาไรตีเ้ท่านัน้ แต่ก็ประสบความสําเร็จจนกระทั่งขยาย
ช่องทางธุรกิจไปขายสินค้าอ่ืนภายใต้ตราสินค้าวีอาร์โซได้ แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าวีอาร์โซ มี
คณุค่าในหมู่ผู้บริโภค ประกอบกับลักษณะการส่ือสารด้วยภาพลกัษณะดงักล่าวก็เ ป็นท่ียอมรับ
ด้วยเชน่กนั 
 
 ภาพจากแฟนเพจดีแทค  
 แฟนเพจดีแทค ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,176,910 likes  เป็นแฟนเพจท่ีสร้างขึน้เพ่ือส่ือสาร
ประชาสมัพนัธ์กบัลกูค้าดีแทค และภาพจากกรณีศกึษานัน้มีเพ่ือประชาสมัพนัธ์โปรโมชัน่ แพ็คเกจ
อินเตอร์เน็ตของดีแทคท่ีออกมากให้ผู้บริโภคเลือกใช้ รูปภาพถกูสร้างโดยใช้คอมพิวเตอร์ กราฟฟิค 
ในการออกแบบรูปภาพ รูปประกอบไปด้วยสัญลักษณ์ของโซเชียล เน็ตเวิร์ก โปรแกรม และ
แอพพลิเคชัน่ในโทรศพัท์ตา่งๆ ลกัษณะคนท่ีคอมเมนต์ส่วนใหญ่จะตําหนิดีแทคเร่ืองสญัญาณและ
การบริการ รูปนีก้ลบักลายเป็นชนวนท่ีทําให้ผู้บริโภควิพากษ์วิจารณ์ถึงสญัญาณดีแทคในแง่ลบ
มากกวา่แง่บวก ทัง้นีเ้น่ืองจากดีแทคมีปัญหาการให้บริการสญัญาณโทรศพัท์ และรูปนีก็้เก่ียวเน่ือง
กบัการให้บริการสญัญาณทางโทรศพัท์เช่นกนั จึงกลายเป็นการจดุประเด็น และเปิดโอกาสให้เป็น
ท่ีถกเถียงในหมูท่ี่ใช้บริการดีแทคท่ีเป็นแฟนเพจของดีแทค 
 
 ภาพจากแฟนเพจเคเอฟซี ไทยแลนด์  
 แฟนเพจเคเอฟซี ไทยแลนด์ ปัจจบุนัมีแฟนเพจ 1,052,760 likes เป็นแฟนเพจท่ีถกูสร้าง
ขึน้เพ่ือส่ือสารประชาสมัพนัธ์กบักิจกรรมกบัลกูค้าเคเอฟซี นําเสนอโดยส่ือผ่านรูปท่ีวาดเป็นการ์ตนู
จากคอมพิวเตอร์ เพ่ือให้เกิดความรู้สกึสดใส ไมเ่ป็นทางการภาพประกอบสว่นใหญ่เป็นรูปการ์ตนูท่ี
แสดงถึงบรรยากาศแห่งความสขุในช่วงเทศกาลคริสมาสต์และปีใหม่ โดยในภาพมีตวัการ์ตนูชาย
หญิงพร้อมด้วยสิ่งของ เช่น เงิน ความรัก ความสุขใจ และการได้ไปท่องเท่ียว เป็นต้น  ผสมกับ
โปรโมชั่นต่างๆ และกิจกรรมของผลิตภัณฑ์ ลักษณะคนท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นส่วนใหญ่จะ
กลา่วถึง แสดงความช่ืนชอบกิจกรรมและแสดงความอยากได้ของรางวลั 
 
 ส่วนที่ 2 คลิปวิดีโอท่ีมียอดชมสูงหรือเป็นท่ีกล่าวถงึ 
 
 คลิปที่ 1: ก านันสไตล์ 
 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 26 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอด view อยู่ท่ี 28,541,367 view มียอด 
like มากถึง 99,362 like มียอดคลิก unlike ทัง้สิน้ 7,497 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 
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663 comment  เป็นคลิปล้อเลียน หรือ Parody ท่ีกลุ่มเสือร้องไห้ ทําขึน้เพ่ือล้อเลียน MV เพลง 
GANGNAM STYLE ของ PSY ลกัษณะโดยรวมคือ มีการนําเสนอภายใต้เพ่ือหาท่ีตลกขบขนั 
ภายใต้วัฒนธรรมการเป็นอยู่ของสังคมไทย ลักษณะคนท่ีคอมเมนต์ส่วนใหญ่จะกล่าวถึงแสดง
ความช่ืนชอบคลิป และแสดงอารมณ์ท่ีรู้สึกตลกขบขนัหลงัดูคลิป สะท้อนให้เห็นว่าคนไทยชอบ
อะไรท่ีตลกขบขนั สนกุสนาน  ประกอบกบัชว่งเวลาท่ีคลิปนีอ้อกมา ก็เป็นช่วงท่ีเพลงกงันมัสไตล์ยงั
โด่งดงัอยู่ในกระแส จึงเปรียบเสมือนว่าคลิปนีเ้กาะกระแสเพลงกังนัมสไตล์จนได้รับความนิยม
เชน่กนั นอกจากนีปั้จจยัท่ีสําคญัอีกประการหนึ่งคือ การทําคลิปล้อเลียนท่ีเข้าถึงความเป็นคนไทย
จริงๆจนทําให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมและเข้าใจเนือ้หาท่ีถูกนําเสนอออกมา อีกทัง้ยงัมีการ tie-in แบ
รนด์สินค้าและบริการเพ่ือต้องการสร้างการรู้จกัของสินค้าท่ี tie-in กบัคลิป 
 
 คลิปที่ 2: สาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซันรูฟ 
 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี 26 กมุภาพนัธ์ 2556 มียอด view อยู่ท่ี 666,703 view มียอด like 
มากถึง 3,670 like มียอดคลิก unlikeทัง้สิน้ 35 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 666 
comment  จดุสําคญัของคลิปท่ีใช้ถ่ายทอดตวัสินค้าซนัรูฟให้เห็นถึงฟังก์ชัน่การใช้งานของซนัรูฟ 
เพ่ือแสดงให้เห็นถึงจุดขายท่ีเป็นจุดเด่นของรถยนต์ และแสดงให้เห็นถึงความสนุกสนานคือ 
“นกกระจอกเทศ” ซึง่หากรถคนันีไ้มมี่ซนัรูฟ นกกระจอกเทศท่ีมีคอยาวเช่นนี ้ก็จะไม่สามารถเข้ามา
ในรถได้ ลกัษณะคนท่ีเขียนแสดงความคดิเห็นสว่นใหญ่จะกลา่วถึง / สอบถาม /เสนอแนะ เก่ียวกบั
นกกระจอกเทศ ทัง้ทางบวกและทางลบ คลิปนีใ้ช้สตัว์ร่วมแสดงในคลิป ประกอบกบัการนําสตัว์นัง่
รถไปทัว่กรุงเทพฯโดยเฉพาะย่านท่ีคนพลกุพล่าน เช่น สยาม ซึ่งการทําคลิปนีมี้ความน่ารัก จึงทํา
ให้เกิดความสนใจในหมู่ผู้บริโภค แตก็่มีการวิพากษ์วิจารณ์เร่ืองการนําสตัว์มาใช้แสดงด้วยเช่นกนั 
ซึง่ทางนิสสนัก็ถือโอกาสนีส้ร้างคลิปขึน้มาอีกคลิปหนึ่งเพ่ือแจ้งถึงความเป็นอยู่ของนกกระจอกเทศ
ตวันีว้่าได้รับการดแูลเป็นอย่างดีจากทางนิสสนัในภายหลงั จึงถือว่าเป็นโอกาสของทางนิสสนัท่ี
สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีดีอีกครัง้หนึง่  
 
 คลิปที่ 3: สาวสวยสอนพลิว้รอดต ารวจแบบชิวๆ  
 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี15 มีนาคม 2556 มียอด view อยู่ท่ี 526,087 view มียอด like 
1,709 like มียอดคลิก unlike 362 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 770 comment  เป็นคลิป
ทําขึน้เพ่ือโฆษณารถยนต์เชฟโรเลต ภายใต้ Key massage ความเป็นตวัตนของคณุเป็นแบบไหน 
โฆษณาอยู่ภายในแคมเปญ “Sonic So you” มีรูปแบบการนําเสนอท่ีค่อนข้างเกินจริง และมี
ลกัษณะในเชิงขดัแย้งกบัวิถีและธรรมเนียมปฏิบตัิของพลเมืองดี วตัถปุระสงค์คือ ต้องการโฆษณา
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สินค้ารถยนต์เชฟโรเลต และต้องการเช่ือมโยงและแสดงถึง Brand Personality หลงัจากปล่อย
คลิปเกิดกระแสด้านลบจากตํารวจ คลิปนีเ้ป็นประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ถึงความเหมาะสมของ
เนือ้หาว่าสมควรหรือไม่ เน่ืองจากเนือ้หาขดัแย้งกับกฎจราจรและธรรมเนียมปฏิบตัิของประเทศ
ไทยและถกูนําไปขยายในวงกว้าง จนบริษัท เชฟโรเลต เซลล์ ประเทศไทย  จํากัด ต้องออกมาส่ง
จดหมายขอโทษ แตต่รงกนัข้ามกบัผู้ชมท่ีช่ืนชมคลิปนีเ้ช่นกนั แสดงให้เห็นว่าผู้ชมคนไทยส่วนใหญ่
มองวา่คลิปดงักลา่วแม้จะเป็นเร่ืองราวการกระทําท่ีไมถ่กูต้องของหญิงสาวในคลิปแตก็่ตระหนกัรู้ดี
วา่คลิปนีเ้ป็นเพียงแคก่ารโฆษณา  
 
 คลิปที่ 4: เบสท์ เลิฟ มัม 
 คลิปนีถู้กโพสต์เม่ือวนัท่ี 8 สิงหาคม 2555 มียอด view อยู่ท่ี 313,233 view มียอด like 
มากถึง 862 like มียอดคลิก unlikeทัง้สิน้16 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 90 comment  
เป็นการต่อยอดมาจากโฆษณาทางโทรทัศน์ของผลิตภัณฑ์ Dmalt Hi-10 ชุดเรียกแม่ มีการ
นําเสนอโดยใช้วิธีถ่ายแบบทีเผลอ (Candid camera) เพ่ือต้องการเน้นยํา้ถึง Key Message ของ
ตราสินค้า “ลูกทุกคนรักแม่ท่ีเลือก ดีมอลต์ Hi-10” ผู้ ชมส่วนใหญ่แสดงความช่ืนชอบในคลิป
โฆษณา แสดงให้เห็นว่าคลิปนีส้ามารถสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้แก่ผู้ชมได้ เน่ืองจากเป็นคลิปท่ี
สามารถสร้างรอยยิม้และความอบอุ่นให้กับผู้ ชมได้ ผ่านทางความน่ารักท่ีเด็กๆ และความคิด
สร้างสรรค์ท่ีใช้จดุเดน่ของความรักและความเอาใจใส่จากแม่ ประกอบกบัเป็นการถ่ายทําท่ีออกมา
ในลกัษณะแอบถ่าย ทําให้ผู้ชมเกิดความรู้สกึสนกุร่วมด้วย 
 
 คลิปที่ 5: 2 เร่ิดเชิดสวย 
 คลิปนีถ้กูโพสต์เม่ือวนัท่ี25 มกราคม 2556 มียอด view อยู่ท่ี 552,331 view มียอด like 
2,705 like มียอดคลิก unlike 74 unlike และมียอด comment ทัง้หมด 237 comment  มีรูปแบบ
การนําเสนอคล้ายหนังสัน้ แต่ทําให้อยู่ในลักษณะท่ีเป็นคลิป คลิปนีทํ้าเพ่ือส่งเสริมการขาย
ผลิตภณัฑ์ซลัซิล ผ่านภาพยนตร์สัน้โดย 2 นกัแสดงช่ือดงั แบง่ออกเป็น 2 คลิป และทําเฉพาะเพ่ือ
เป็นของแถมเม่ือซือ้ซัลซิล แต่กลุ่มแฟนคลบันําคลิปนีไ้ปเผยแพร่ทางยูทูป ผู้ชมส่วนใหญ่ แสดง
ความช่ืนชอบนักแสดง ในเนือ้เร่ืองได้สอดแทรกสิ่งต่างๆท่ีเช่ือมโยงกับลักษณะของซันซิลทัง้
ทางตรงและทางอ้อม ตวัคลิปสอดแทรก Key message  คือ “ปกป้องเป็น 2 เท่า” ซึ่งท่ีเป็น
คณุประโยชน์ของแชมพสูตูรนี ้ท่ีต้องการบอกกลุ่มเป้าหมายว่า หากใช้แชมพแูละครีมนวดผมสตูร
นีค้วบคูก่ัน ซึ่งการใช้ดารา และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงก็ช่วยดงึความสนใจผู้ชมได้ดี ทัง้นีก้ารจบัคู่กนัท่ี
แตกต่างระหว่างนางเอกและดาราตลกก็ทําให้เกิดความน่าสนใจ และเป็นจุดเด่นสีสนัให้แก่คลิป 
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ประกอบกับเนือ้หามีความสนุกสนาน และมีมุขตลกด้วย จึงเป็นอีกเหตุผลหนึ่งท่ีทําให้คลิปนี ้
นา่สนใจ 
 
อภปิรายผลการศึกษา 
 
ส่วนที่  1: การส่ือสารไวรัลมาร์เกตติง้ในโซเชียล มีเดียเป็นไปในทิศทางรูปแบบของการ
ส่ือสารแบบหน่ึงต่อจ านวนมาก และการส่ือสารแบบจ านวนมากต่อจ านวนมาก (From 
one-to-many to many-to-many) ซึ่งต้องการให้เกิดการบอกต่อเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซือ้
เช่นเดียวกับการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
 
 ตามแบบจําลองการส่ือสารของเบอร์โล่ (The Berlo Model) อธิบายแบบจําลองการ
ส่ือสาร SMCR ซึ่งประกอบไปด้วย Source ผู้ส่งสาร, Message สาร, Channel ส่ือ และ Receiver 
ผู้ รับสาร (เบอร์โล ่1960: 30-72) 
 

 
 

A model of the ingredients in communication 
 
 ผู้ส่งสาร (Source) ส่งผ่านข้อความ (Message) โดยส่ือ (Channel) ท่ีเป็นส่ือใหม่ (Social 
Media) ยกตวัอยา่งจากผลการศกึษา คือ Facebook และ Youtube เป็นส่ือกลางในการทํางาน ซึ่ง
เป็นผลมาจากการร่วมกันระหว่างส่ือ (Media) และเทคโนโลยี (IT) และธุรกิจท่ีก้าวเข้าสู่ E-
Business ซึ่งเป็นทิศทางของการตลาดท่ีได้รับความนิยมในปัจจุบนั และเป็นท่ียอมรับว่าเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจงและรวดเร็ว โดยเนือ้สาร (Message)  ในท่ีนีร้วมถึงข้อความ
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แสดงความคดิเห็น (Comment) เป็นหวัใจหลกัในการตดัสินใจในการเลือกบริโภคข่าวสารของผู้ รับ
สาร  เพ่ือส่ือสารกบัผู้ รับสาร (Receiver)  
 จากผลการศกึษาเพิ่มเตมิพบวา่ ส่ือใหม ่สามารถตอบสนองผู้บริโภคในแง่ของอปุนิสยัของ
ผู้บริโภค ตามแนวคิดเร่ืองการบอกตอ่ (Word of mouth) ซึ่งมีคําศพัท์เฉพาะของไวรัล มาร์เกตติง้ 
(Viral marketing) เช่น Online Word of Mouth หรือ Online Buzz Marketing  ทําให้เกิดการ
ส่ือสารใหม่ในรูปแบบของการส่ือสารแบบหนึ่งตอ่จํานวนมาก และการส่ือสารแบบจํานวนมากต่อ
จํานวนมาก (From one-to-many to many-to-many) (ฮอล์ฟแมน และ โนแวค, 1997  อ้างถึงใน 
ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ, 2553: 25-27) กล่าวคือ ส่ือใหม่เป็นส่ือท่ีสามารถส่ือสารจากคนจํานวนมาก
ไปสู่คนจํานวนมาก โดยผู้ บริโภคสามารถแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารระหว่างกันผ่านทางสังคม
ออนไลน์ หรือเว็บไซต์ ซึ่งเป็นการเพิ่มขึน้ของช่องทางการส่ือสาร (Increase in communications 
intermediaries) นอกจากส่ือดัง้เดิมแล้ว นกัการตลาดและเจ้าของตราสินค้าสามารถใช้ส่ือใหม่ทํา
ให้การแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารกว้างขวางมากขึน้ และเข้าถึงผู้บริโภคมากขึน้  ตามท่ีผู้
ศกึษาวิจยัได้ศกึษาเพิ่มเตมิวา่ ก่อนท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้ามกัหาข้อมลูทางอินเทอร์เน็ตหรือถามคน
ใกล้ตวัก่อน โดยแนวโน้มการเช่ือภาพยนตร์โฆษณาลดลงเหลือเพียง 47% เท่านัน้ ขณะท่ีผู้บริโภค
ให้ความเช่ือถือการส่ือสารแบบ Word of Mouth มากถึง 97% และมีพฤติกรรมท่ีระหว่างดโูทรทศัน์
จะต้องท่องอินเทอร์เน็ตไปด้วยถึง 81% ส่วน 72% ออนไลน์ในโซเชียล มีเดียกบัอีก 67% ช้อปปิง้
ออนไลน์หรืออยา่งน้อยก็ดขู้อมลูสินค้า (ไทยฟินบีส, ออนไลน์, 2556) 
 ดงันัน้จึงแสดงให้เป็นว่าส่ือใหม่นัน้มีบทบาทต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งตรงกับ
วตัถปุระสงค์ของไวรัล มาเก็ตติง้ ท่ีต้องการให้เกิดกระแส Word of Mouth ในสงัคมออนไลน์เพ่ือ
โน้มน้าวใจผู้บริโภค จนนําไปสู่การตดัสินใจซือ้ ประกอบกับการพฒันาระบบส่ือสาร 3G (Third 
Generation of Mobile Telephone - 3G) ท่ีเอือ้ให้ผู้บริโภคสามารถใช้อินเตอร์เน็ต และโซเชียล 
มีเดีย ได้ง่ายและสะดวกรวดเร็ว ระบบและเทคโนโลยีการส่ือสารนีจ้ึงเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีส่งผลให้
การส่ือสารของส่ือใหม่เข้าถึงผู้บริโภคง่ายยิ่งขึน้  กลยทุธ์การใช้ “Online Word of Mouth” จึงเป็น
อีกกลยุทธ์หนึ่งท่ีนักการตลาดนํามาใช้เพ่ือส่ือสาร และสร้างกระแสความสนใจให้กับสินค้าของ
ตนเอง เพ่ือนําไปสูก่ารซือ้สินค้าในท่ีสดุ 
 
ส่วนที่  2: องค์ประกอบเนือ้หาสารในไวรัลมาร์เกตติง้ในโซเชียล มีเดียถูกครอบด้วย
องค์ประกอบในการออกแบบ การสร้างบรรยากาศ การสร้างโครงเร่ืองเป็นหลัก เพื่อให้
สอดคล้องกับใจความส าคัญของตราสินค้าที่ต้องการส่ือและผลิตภัณฑ์ที่ต้องการน าเสนอ 
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 จากการศึกษาผู้ วิจัยสารถอภิปรายลักษณะของเนือ้หาสารซึ่งแบ่งออกเป็นรูปภาพ และ
คลิปได้ดงันี ้
 
 2.1 องค์ประกอบของสารท่ีเป็นรูปภาพ 
 มีองค์ประกอบของการสร้างรูปภาพในส่ือโซเชียล มีเดีย ซึง่สามารถอธิบายได้ดงันี ้
 

 
 
 การออกแบบสารในไวรัล มาเก็ตติง้บนเฟซบุ๊คท่ีเป็นแฟนเพจนัน้สามารถแยกองค์ประกอบ
ได้ 3 ประการคือ  
 2.1.1 องค์ประกอบในด้านการออกแบบจดัวางและการสร้างบรรยากาศของภาพ (Mood 
& tone) เป็นการจดัวางองค์ประกอบทัง้หมดในด้านการออกแบบ และทิศทางของอารมณ์ภาพว่า
จะออกมาเป็นเช่นไร ให้ความรู้สึกเช่นไรกบัคนด ูอย่างในกรณีของรูปภาพของแฟนเพจดีแทคท่ีให้
ความรู้สึกว่าเป็นเทคโนโลยีโดยการใช้สัญลักษณ์ และไอคอนต่างๆท่ีเหมือนกับสัญลักษณ์ใน
คอมพิวเตอร์ และในโทรศพัท์มือถือ หรือภาพของเป๊ปซ่ีท่ีนํากระป๋องเป๊ปซ่ีมาวางชนกนัจนเกิดเป็น
รูปหัวใจ ซึ่งให้ความรู้สึกท่ีน่ารัก อบอุ่น หรือรูปของ KFC ท่ีให้บรรยากาศความเป็นเทศกาล
คริสต์มาสและปีใหม่ ซึ่งองค์ประกอบข้อนีร้วมไปถึงการเช่ือมโยงกบับริบท วฒันธรรม และสภาพ
สงัคม ณ เวลาท่ีปล่อยรูปออกมาด้วย ซึ่งหากอารมณ์ของภาพมีความสอดคล้องกับสถานการณ์
ช่วงนัน้ ก็จะเกิดกระแสตอบรับได้ดีกว่า ดงัในกรณีของเป๊ปซ่ีท่ีทํารูปภาพเป็นหวัใจ แล้วโพสต์รูป
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ช่วงวนัวาเลนไทน์ หรือภาพของ KFC ท่ีโพสต์ในช่วงใกล้เทศกาลคริสต์มาสและปีใหม่ และภาพ
จากอิชิตนัท่ีเป็นรูปเงินถกูโพสต์ขึน้ชว่งเทศกาลตรุษจีน 
 2.2.2  ใจความสําคญัท่ีต้องการส่ือ ในส่วนนีเ้ป็นส่วนท่ีจะทําให้ผู้ อ่านทราบว่าผู้ ส่งสาร
ต้องการส่ือสารอะไรกบัผู้ รับสาร และอะไรเป็นใจความหลกั จากงานวิจยัหากผู้ส่งสารไม่สามารถ
ส่ือใจความสําคญันีอ้อกมาให้ผู้ รับสารเข้าใจได้ การสร้างเนือ้หาเพ่ือให้เกิดไวรัล ก็อาจไม่ประสบ
ความสําเร็จ ดงัท่ีเบอร์โล่ (Berlo 1960: 30-72) ได้อธิบายไว้ว่า การท่ีจะส่ือสารได้มีประสิทธิภาพ 
จําเป็นท่ีผู้ รับสารต้องเข้าใจสารตรงกันกับสิ่งท่ีผู้ ส่งสารต้องการจะส่ือออกมา มิเช่นนัน้อาจเกิด
ความเข้าใจผิด หรือเข้าใจไม่ตรงกนัได้ อย่างเช่นกรณีรูปภาพเงิน และรูปคณุตนั จากอิชิตนั หากผู้
เป็นเจ้าของแฟนเพจไม่สามารถแสดงถึงใจความสําคญัท่ีต้องการให้แฟนเพจรับทราบว่ารูปภาพนี ้
คือการโปรโมทแคมเปญ “อิชิตนั ลุ้นรหสัรวยเปรีย้ง รีเทิร์น 60 วนั 60 ล้าน” รูปนีก็้อาจเป็นแครู่ปท่ี
ต้องการสร้างความตื่นเต้น แตไ่มอ่าจสร้างกระแสให้เกิดการคอมเม้นท์ การกดไลค์ หรือการส่งตอ่ท่ี
มากขนาดนีก็้เป็นได้ ซึ่งวตัถปุระสงค์ท่ีต้องการบอกให้ทราบว่าอิชิตนักําลงัจะมีกิจกรรม และสร้าง
การบอกตอ่ในเร่ืองของกิจกรรมนีเ้ป็นใจความสําคญัของรูปภาพนี ้ 
 2.2.3 คําบรรยายใต้ภาพ การสร้างภาพในโซเชียล มีเดียนัน้ จะมีการเขียนคําบรรยายใต้
ภาพ เพื่อเป็นการขยายความเพิ่มเตมิให้แก่ผู้อา่นเพ่ือให้ได้รับทราบข้อมลูเก่ียวกบัภาพนัน้ๆมากขึน้ 
ทัง้นีเ้พ่ือช่วยให้เกิดความเข้าใจท่ีตรงกันระหว่างเจ้าของเพจและแฟนเพจ โดยเนือ้หาของคํา
บรรยายใต้ภาพมกัเป็นใจความสําคญัเดียวกบัใจความสําคญัของตวัรูปภาพเอง ซึ่งจากรูปภาพท่ี
นํามาศกึษามีการเขียนบรรยายใต้ภาพให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัรูปภาพ และใจความสําคญั
ของภาพ เช่น รูปภาพอิชิตนัท่ีมีข้อความใต้ภาพว่า “ใครส่งรหสัใต้ฝาอิชิตนั *488* แล้ว ขอให้ เฮง 
เฮง เฮง !! รวย เปรีย้ง เปรีย้ง เปรีย้ง ครับ” หรือดีแทคท่ีเขียนบรรยายใต้รูปว่า “เพียง 399 บาทตอ่
เดือนเท่านัน้ พิเศษสดุๆสําหรับใครชอบเล่นเน็ตแบบอนัลิมิต เราขอแนะนําแพคเกจสดุคุ้ม สําหรับ
คนชอบเลน่เน็ต ให้ทอ่งเน็ตได้ไมจํ่ากดั คลิกดรูายละเอียดท่ีน่ีได้เลย http://bit.ly/U0tDuR” 
 องค์ประกอบทัง้ 3 นีจ้ะต้องมีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ทัง้นีเ้พ่ือให้
เกิดความเข้าใจตรงกนัระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร ซึ่งหากการส่ือสารนีล้้มเหลว อาจไม่เกิดการ
คลิกช่ืนชอบ การแบ่งปัน และการแสดงความคิดเห็น เพ่ือให้เกิดการบอกต่อบนโซเชียล มีเดียได้ 
นอกจากนีก้ารให้อารมณ์ของภาพในด้านบวกก็จะเป็นอีกปัจจยัสําคญัประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลให้
คนรู้สึกชอบและประทับใจได้เช่นกัน ถึงแม้การถ่ายภาพหรือเทคนิคการสร้างรูปภาพอาจจะ
ธรรมดา แต่หากมีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ และการให้อารมณ์ของภาพเป็นไปในด้านบวก ก็
สามารถสร้างความช่ืนชอบให้แก่ผู้ชมเชน่กนั ดงัในกรณีรูปภาพของเป๊ปซ่ี เป็นต้น 
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 2.2 องค์ประกอบของสารท่ีเป็นคลิป 
 

 
 
 องค์ประกอบของการสร้างเนือ้หาท่ีเป็นไวรัล คลิปนัน้มีโครงสร้างท่ีซบัซ้อนมากกว่าโครงสร้าง
ของการสร้างเนือ้หาท่ีเป็นรูปภาพ ผู้วิจยัได้แบง่องค์ประกอบของเนือ้หาออกมาได้ดงันี ้
 2.2.1 โครงสร้าง (Theme) ทิศทางการเล่าเร่ือง (Direction) และการสร้างอารมณ์และ
บรรยากาศของคลิป (Mood & Tone) องค์ประกอบส่วนนีเ้ป็นองค์ประกอบท่ีควบคมุเนือ้หา 
แนวทาง อารมณ์ และทิศทางของคลิปวิดีโอว่าจะออกมาเป็นเช่นไร เช่น ตลก เศร้า ต่ืนเต้น หรือจะ
เป็นในลักษณะแนวแอบถ่ายทีเผลอ เช่นเดียวกับคลิปของนม Dmalt Hi-10 เป็นต้น จาก
กรณีศึกษาของคลิปกํานันสไตล์ท่ีมีทิศทางไปในทางตลกขบขัน สนุกสนาน หรือคลิป Nissan 
Pulsa ท่ีดนู่ารัก สบายๆ เป็นกนัเอง หรือคลิปสาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆ ท่ีมีโครงสร้าง
และลักษณะท่ีออกแนวแสบซ่า และเป็นกบฏ ซึ่งลักษณะโครงสร้างการเล่าเร่ืองนีม้ักสะท้อน
ภาพลักษณ์ อัตลักษณ์ และบุคลิกภาพของตราสินค้านัน้ๆ เพ่ือตอกยํา้บุคลิกลักษณะของตรา
สินค้าเอง ซึง่มกัจะสอดคล้องกบับคุลิกลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้านัน้ๆ เช่น รถยนต์ 
Chevrolet รุ่น Sonic ท่ีมีโครงสร้างและอารมณ์ของคลิปท่ีออกแนวแสบซ่า ป่วนเมือง มีความเป็น
ตัวของตัวเองสูง ซึ่งสะท้อนลักษณะและภาพลักษณ์ของรถยนต์รุ่นนีว้่าเป็นเช่นไร และก็จะ
เช่ือมโยงไปถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายของรถยนต์รุ่นนีเ้ช่นกนั ซึ่งความคิดสร้างสรรค์เป็นส่วน
สําคญัขององค์ประกอบนี ้
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 2.2.2 การเช่ือมโยงคลิปกบัโฆษณาทางโทรทศัน์ ไวรัล คลิปนัน้มกัมีลกัษณะท่ีเป็นการต่อ
ยอดมาจากโฆษณาทางโทรทศัน์ ซึ่งจะใช้โครงสร้าง อารมณ์ และลกัษณะของเนือ้หาไปในทิศทาง
เดียวกนั เพ่ือเป็นการตอกยํา้ และขยายผลจากโฆษณาโทรทศัน์ท่ีเป็น Mass media ไปสู่ Online 
media ไมเ่พียงแตก่ารเช่ือมโยงในด้านของโครงสร้าง อารมณ์ และลกัษณะเนือ้หาเพียงเท่านัน้ ยงั
มีการเช่ือมโยงของใจความสําคญัของสาร (Key message) อีกด้วย กล่าวคือ ในโฆษณาทาง
โทรทศัน์มีใจความสําคญัท่ีต้องการส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายอย่างไร ใจความสําคญัในไวรัล คลิปก็
เป็นแบบเดียวกนั หรือสอดคล้องกนั 
 2.2.3 ใจความสําคัญท่ีต้องการส่ือ  หรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีจะได้รับ ภายใต้
โครงสร้างและลักษณะของไวรัล คลิปนัน้จะมีการสอดแทรกใจความสําคญัท่ีต้องการส่ือ (Key 
message) ซึง่มกัเป็นประโยชน์ของสินค้าท่ีกลุ่มเป้าหมายจะได้รับทัง้ทางด้านคณุประโยชน์การใช้
งาน (Functional benefit) และประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional benefit) ผ่านเนือ้เร่ือง และ
สถานการณ์ท่ีสร้างขึน้ อยา่งเชน่คลิป Nissan Pulsa ท่ีมีใจความสําคญัท่ีต้องการส่ือว่า“สนกุกว่านี ้
ได้อีกกับชีวิตซันรูฟ” ซึ่งนําไปขยายความเพ่ือทําให้กลุ่มเป้าหมายเห็นภาพชัดเจนขึน้ โดยการ
นําเสนอประโยชน์การใช้งานเร่ืองซนัรูฟ ถ่ายทอดผ่านเนือ้เร่ืองท่ีผู้หญิงคนหนึ่ง นํานกกระจอกเทศ
ขึน้ไปนัง่บนรถ โดยจะต้องเปิดซนัรูฟ เพ่ือให้นกกระจอกเทศโผล่ศีรษะออกไป ให้นัง่บนรถไปเท่ียว
เลน่ได้ ซึง่ประโยชน์ด้านอารมณ์ ผู้ชมก็จะได้ความรู้สึกสนกุสนานจากการใช้ซนัรูฟ นอกจากนีก็้ยงั
ได้รับความสนุกท่ีได้ชมคลิปนีด้้วย หรืออย่างในกรณีของคลิปซันซิลท่ีทําออกมาเป็นหนังสัน้ ท่ี
ต้องการบอกประโยชน์การใช้งานว่า เม่ือใช้แชมพูคูค่รีมนวดผมซนัซิลก็จะได้รับการปกป้องเป็น 2 
เท่า ซนัซิลมีวิธีการบอกใจความสําคญัถึงประโยชน์การใช้งานนีโ้ดยนําไปผูกกบัการมีเพ่ือนท่ีดี ก็
เทา่กบัเรามีคนดแูลเราและปกป้องเป็น 2 เทา่ มากกวา่การท่ีเราดแูลตนเองคนเดียว  
 2.2.4 การ tie-in ผลิตภัณฑ์เข้าไปในเนือ้เร่ือง ทุกคลิปวิดีโอได้มีการ tie-in สินค้า
ผลิตภัณฑ์ของตนเข้าไปในคลิป แต่การ tie-in สินค้าเข้าไปนีจ้ะต้องสอดคล้องไปกับโครงสร้าง 
(Theme) ทิศทางการเล่าเร่ือง (Direction) และการสร้างอารมณ์และบรรยากาศของคลิป (Mood 
& Tone) ได้อย่างแนบเนียน เพ่ือให้เกิดการตระหนกัรู้ และการจดจํา และยํา้เตือนผู้ชมว่าคลิปนี ้
ส่ือสารจากแบรนด์อะไร ซึง่การท่ีนําสินค้ามา tie-in ในคลิปนัน้จะต้องมีการสร้างเนือ้เร่ือง และฉาก
ให้สอดคล้องรับกันกับการปรากฏของผลิตภัณฑ์ โดยไม่ให้ผู้ ชมรู้สึกว่าเป็นการยัดเยียดการขาย
สินค้ามากจนเกินไป (Hard sell) เพ่ือป้องกนัการเกิดอคติกบัตราสินค้านัน้ จากกรณีศกึษาไม่ว่าจะ
เป็นคลิปกํานนัสไตล์, สาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ, สาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจ
แบบชิวๆ, Best-loved mom และ 2 เร่ิดเชิดสวย ตา่งก็นําสินค้าของตนเองเข้ามาในคลิปทัง้สิน้ แต่
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จะมีการเลือกจงัหวะ เลือกฉาก และสถานการณ์ท่ีเหมาะสมกับการนําสินค้าของตนเองไป tie-in 
นอกจากนีย้ังมีการใช้โทนสีฉาก เสือ้ผ้า และอุปกรณ์ประกอบฉากเดียวกันกับตรา สินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ในคลิปด้วยเช่นกัน ซึ่งเป็นการยํา้เตือนถึงตวัสินค้าทางอ้อม อย่างเช่นคลิป 2 เร่ิดเชิด
สวยจากซนัซิลท่ีใช้สีฉาก เสือ้ผ้า และอปุกรณ์ประกอบฉากเป็นสีส้มเชน่เดียวกนักบัตวัผลิตภณัฑ์ 
 องค์ประกอบทัง้ 4 นีจํ้าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องสอดคล้องรับกันไปอย่างกลมกลืน เพ่ือให้
คลิปออกมาดแูล้วมีความไหลล่ืนลงตวั และท่ีสําคญัต้องสามารถส่ือสารใจความสําคญัท่ีทางตรา
สินค้าต้องการจะส่ือออกมาด้วยเช่นกัน ไม่เช่นนัน้ คลิปท่ีออกมาก็จะเป็นเพียงคลิปท่ีผู้ชมดูเพ่ือ
ความบนัเทิงเทา่นัน้ แตจ่ะไมเ่กิดการตระหนกัรู้ และเข้าใจถึงใจความสําคญัของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ยิ่ง
หากคลิปนัน้มีการสร้างเนือ้หาท่ีโดนใจ ก็จะทําให้เกิดการแชร์บนเครือขา่ยโซเชียล มีเดียได้ในท่ีสดุ 
 
ส่วนที่  3: ลักษณะเนือ้หา การน าเสนอ และการเช่ือมโยงตราสินค้าในเนือ้หาของสารที่
เป็นไวรัลมาร์เกตติง้ในโซเชียล มีเดีย 
 
 3.1 เนือ้หาเป็นการบอกประโยชน์การใช้งานและประโยชน์ด้านอารมณ์ความรู้สึก
เพ่ือเพิ่มคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้รับสาร 
 จากแนวทางของการสร้างตราสินค้า สําหรับเนือ้สาร (Content) และการเช่ือมโยงตรา
สินค้า นกัการตลาดควรนําเสนอตราสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้วา่ตราสินค้านัน้มีมลูคา่ทัง้ประโยชน์ด้าน
การใช้งาน (Functional Benefit) และประโยชน์ด้านความรู้สึก (Emotional benefit) ซึ่งสอดคล้อง
กบัหลกัการในการสร้างตราสินค้าท่ีต้องสร้างการตระหนกัรู้, การรับรู้คณุภาพสินค้า, การสร้าง
ปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราสินค้า และความจงรักภกัดีกบัตราสินค้า (อิงค์ควิตี,้ ไมป่รากฏปี: ออนไลน์)  
 จากผลการศึกษา แต่ละรูปภาพและแต่ละคลิปมีการใช้หลักเกณฑ์ดังกล่าวเพ่ือสร้าง
คณุคา่ตราสินค้า โดยแตล่ะสินค้าอาจให้นํา้หนกัในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าแตกตา่งกนัไป ขึน้อยู่
กบัความเหมาะสมของประเภทผลิตภณัฑ์และจดุมุ่งหมายทางการตลาดในขณะนัน้ เช่น รูปอิชิตนั
ให้นํา้หนกัการสร้างการตระหนักรู้มากกว่าข้ออ่ืนๆ เน่ืองจากต้องการประชาสัมพันธ์ถึงกิจกรรม 
รูปภาพจาก VRZO ให้นํา้หนกัการสร้างความตระหนกัรู้ และความจงรักภกัดี เพ่ือทําให้ทราบถึง
ผลิตภณัฑ์กําไลข้อมือว่ามีออกจําหน่ายแล้ว โดยมุ่งขายกลุ่มเป้าหมายส่วนท่ีดรูายการ VRZO อยู่
แล้ว หรือคลิป “สาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ” รถยนต์รุ่น Nissan Pulsar ท่ีมีการให้
นํา้หนกัการรับรู้คณุภาพสินค้าในเร่ืองของซนัรูฟ และการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราสินค้าโดยการ
ใช้รถยนต์ในการถ่ายทําตลอดทัง้คลิป รวมถึงการเช่ือมโยง Key message ด้วย  



119 

 

 

 กรณี  VRZO เม่ือคลิปรายการของตนเองได้รับความนิยมจํานวนมากแล้ว จึงขยายผลทาง
การตลาด โดยการสร้างตราสินค้า VRZO และจําหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของตนเอง 
ภาพถ่ายในเพจของ VRZO นัน้จึงเน้นเป็นภาพผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากรายการวาไรตีเ้ป็นผลิตภณัฑ์
ของ VRZO ท่ีตราสินค้ามัน่คงอยูแ่ล้ว และมีกลุม่ผู้บริโภคท่ีจงรักภกัดี   
 ตามท่ี Richins และ Root-Shaffer (1987 อ้างถึงใน เอเซล, 1998) กล่าวถึงเร่ืองการบอก
ตอ่เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product news) คือ การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลู ลกัษณะ รายละเอียด 
คุณสมบตัิ หรือคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  ซึ่งภาพนีก็้ถูกออกแบบมาเพ่ือเน้นตวัสินค้าท่ีเป็น
กําไลข้อมือ ซึ่งหากใครใส่ก็จะได้ประโยชน์ทางอารมณ์ว่าได้เป็นเจ้าของสินค้าท่ีมีตราสินค้ามัน่คง 
ทนัสมยั ทําให้ผู้ ท่ีเป็นเจ้าของเกิดความภาคภูมิใจว่าตนก็เป็นผู้ ท่ีทนัสมยั เช่นกนั จึงทําให้ลกัษณะ
ของผู้ ท่ีเขียนแสดงความคิดเห็นจํานวนมากสอบถามถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์  ประกอบกับการท่ี
ไม่ได้ใช้มีพรีเซนเตอร์ ท่ีมีช่ือเสียง และไม่ถ่ายให้เห็นหน้าเจ้าของข้อมือท่ีสวมใส่ จึงทําให้ผู้บริโภค
รู้สึกเข้าถึงตวัแบรนด์ได้ง่ายขึน้ ว่าใครๆก็สามารถใช้ผลิตภัณฑ์ของ VRZO ได้ ดงันัน้ตนเองก็
สามารถใช้ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วได้เชน่กนั 
 เช่นเดียวกบั กรณี คลิป “สาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ” รถยนต์รุ่น Nissan 
Pulsar ซึ่งมีจดุเด่นอยู่ท่ีซนัรูฟ (Sun roof) หรือหลงัคารถท่ีสามารถเปิดออกได้ ซึ่งนกัการตลาด
ต้องการให้คลิปนีต้อบโจทย์เร่ืองประโยชน์ในการใช้งาน (Functional Benefit) ของตวัซันรูฟ 
ประกอบกบัประโยชน์ด้สนความรู้สึกเชิงบวก (Emotional benefit) ในแง่ของความแปลกใหม่และ
สร้างความต่ืนตาต่ืนใจ โดยเฉพาะการเลือกใช้นกกระจอกเทศ ส่งผลให้เกิดความคิดเห็น Talk of 
the town อย่างไรก็ตาม มีสองมมุมองเก่ียวกบัใช้นกกระจอกเทศมาแสดงในคลิป ฝ่ายหนึ่งมองว่า
เป็นการทรมานสัตว์ แต่อีกฝ่ายมองว่าเป็นการดีท่ีเลือกใช้นกกระจอกเทศ เน่ืองจากเป็นการ
ช่วยเหลือสัตว์ท่ีกําลังจะถูกฆ่า ซึ่งทางนิสสันได้เป็นผู้ ไถ่ชีวิตมาเอง และช่ืนชมความน่ารักของ
นกกระจอกเทศ 
 
 3.2 การบอกต่อในด้านบวกจะเกิดเม่ือเนือ้หาเป็นไปในเชิงการขยายความ
เพิ่มเติมใจความส าคัญของผลิตภัณฑ์ (Key Message), เช่ือมโยงตราสินค้าในรูปแบบท่ีดู
ไม่เป็นการยัดเยียดขายสินค้า (Hard sell) และอยู่ภายใต้การผูกเร่ืองท่ีสนุกตลก น่าสนใจ 
และสอดคล้องกับสภาพสังคมและวัฒนธรรม  
 ใจความสําคญัของผลิตภณัฑ์ Key message นัน้ไม่ได้จํากดัแคใ่นการส่ือสารรูปภาพผ่าน 
Facebook แตถ่กูนํามาใช้ในการทําการตลาดบนคลิป VDO ทาง Youtube ด้วยเช่นกนั ซึ่งกรณีนี ้
เห็นได้ชดัเจนจากการศึกษาไวรัล คลิป ดงักรณีของคลิปต่างๆ ท่ีกล่าวมาในบทท่ี 4 ซึ่งออกมาใน
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รูปแบบการขายผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ Hard sell เจาะจงขายผลิตภณัฑ์จนเกินไป ซึ่งสอดคล้องกบัคําพดู
ของเดนท์ เวอร์ไทม์ และ เอียน เฟนวิค ว่าเนือ้หามีโอกาสถกูส่งผ่านได้มากกว่าข้อความโฆษณาท่ี
เน้นการขายอย่างโจ่งแจ้งแบบ “ฮาร์ด เซลล์” ท่ีไม่ค่อยมีใครอยากส่งต่อ (เดนท์ เวอร์ไทม์ และ 
เอียน เฟนวิค, 2551) เช่น กรณีคลิป “ซนัซิล 2 เร่ิดเชิดสวย” ให้อัม้กบัตุ๊กกีม้าร่วมงานกนัเพ่ือเจาะ
กลุ่มตลาดแมส (Mass market) ประสบความสําเร็จเป็นอย่างดี ส่วนหนึ่งมาจากการเลือกใช้พรี
เซนเตอร์ เน่ืองจากทัง้คูต่า่งมีฐานแฟนคลบัของตวัเองจํานวนมาก  น อ ก จ า ก นี ้ ยั ง มี  Key 
message ท่ีเป็นคุณประโยชน์ (Functional Benefit) ของแชมพูสูตรนีท่ี้ต้องการบอก
กลุม่เป้าหมายวา่ หากใช้แชมพแูละครีมนวดผมสตูรนีค้วบคูก่นัจะปกป้องเป็น 2 เท่า เสมือนถึงแม้
เราจะดูแลตัวเองได้ แต่หากมีเพ่ือนท่ีดี ก็เหมือนมีคนปกป้องเราอีกทางหนึ่ง ซึ่งการผูกเร่ืองใน
คลิปซนัซิลนีเ้ป็นการผูก Key message ท่ีบอกว่าปกป้องเป็น 2 เท่า เข้ากับการมีเพ่ือนท่ีดีและ
จริงใจ ซึง่การผกูเร่ืองลกัษณะดงักล่าวเป็นการอธิบายเพิ่มเติมในเชิงเปรียบเทียบ และการท่ีนําเอา
เร่ืองมีเพ่ือนดีช่วยปกป้องเราได้ไปเปรียบเทียบกับการปกป้อง 2 เท่า หากใช้แชมพูและครีมนวด
ผมซนัซิล ก็เป็นการทําให้ความรู้สึกการยดัเยียดขายสินค้าเบาบางลง แทนท่ีจะกล่าวแตเ่พียงเร่ือง
ขายสินค้า หรือการบอกประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มาท่ือๆ เพียงอย่างเดียว นอกจากนีก้ารสร้าง
เนือ้หาท่ีให้ความสนกุ หรือตลกก็ช่วยให้ความรู้สึกยดัเยียดการขายเจือจางลงเช่นกนั และยงัทําให้
เนือ้หาน่าสนใจมากยิ่งขึน้ อย่างไรก็ตาม ซันซิลได้มีการ Tie-in สินค้าลงไปในคลิปได้อย่าง
แนบเนียนอีกด้วย ดงัเช่น การวางแชมพูและครีมนวดผมในห้องนํา้ และการใช้ผลิตภัณฑ์ให้เห็น
ท่ีอัม้และตุ๊กกีใ้ช้หลงัจากถ่ายแบบเสร็จ หรือการท่ีวางผลิตภณัฑ์ไว้ท่ีร้านทําผมท่ีอัม้กับตุ๊กกีไ้ปใช้
บริการ รวมไปถึงการท่ีอัม้สระผมให้ตุ๊กกีต้อนจบโดยใช้แชมพซูนัซิลอีกด้วย นอกจากนีก้ารใช้สีของ
ฉากและเสือ้ผ้าของนกัแสดงในคลิปก็เป็นการเช่ือมโยงไปถึงตวัผลิตภณัฑ์ให้ผู้ชมเกิดการระลึกถึง
ตลอดทัง้เร่ือง นั่นก็คือการใช้สีส้ม ซึ่งเป็นสีเดียวกันกับตัวผลิตภัณฑ์ซันซิลนั่นเอง และวิธีการ
ดงักลา่วก็ถือวา่เป็นการ tie-in โดยอ้อมได้เชน่กนั 
 นอกจากนีก้ารนําอุปนิสยัเร่ืองการชอบเนือ้หาบนัเทิง สนกุสนาน ของคนไทยมาใช้ให้เป็น
ประโยชน์ก็มีผลให้เนือ้หาท่ีต้องการให้เป็นไวรัล มาร์เกตติง้ เป็นท่ีนิยมอย่างรวดเร็ว จากกรณี คลิป 
Gangnam Style Parody – กํานนัสไตล์ คลิปนีเ้ป็นคลิปล้อเลียน หรือ Parody ท่ีกลุ่มเสือร้องไห้ 
หรือ tiger cry จดัทําขึน้ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วเหมือนกับคลิปต้นฉบบั Gangnam Style 
ของ PSY ศิลปินชาวเกาหลีท่ีสร้างกระแสฮิตเพลงนีไ้ปทั่วโลก ลักษณะของคลิปนี ้คือ การนํา
วัฒนธรรม สภาพสังคม และอุปนิสัยของคนไทยมาดัดแปลงใช้ในเนือ้หาคลิป เช่น เทศกาล
สงกรานต์ การกล่าวถึงปัญหารถติดในกรุงเทพมหานคร ค่ามิเตอร์จากแท็กซ่ี และสาวประเภทท่ี
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สองท่ีศัลยกรรมได้เหมือนผู้หญิงแท้ ก็ทําให้เป็นท่ีถูกใจ ตรงใจ และโดนใจคนดู ซึ่งทําให้ผู้ ชม
เพลิดเพลินด้วยความสนุกสนานและตลกของคลิป ทําให้ผู้ ชมรู้สึกว่ากลุ่มเสือร้องไห้ ไม่ได้มี
วตัถปุระสงค์ทําเพ่ือขายผลิตภณัฑ์ของตนเอง และถึงแม้ในคลิปนีมี้การขายโฆษณาผลิตภณัฑ์อ่ืน
ในรูปแบบของ Tie-in ซึง่ไม่ได้รู้สึกเป็นการขายมากเกินไป เช่น สายการบินนกแอร์ ท่ีมีใช้เคร่ืองบิน
ของตนเองร่วมฉากในคลิป เป็นต้น หรือคลิปของรถยนต์ Nissan Pulsa ก็มีเนือ้หาและวิธีนําเสนอ
ท่ีนา่รัก สามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผู้ชม และการเช่ือมโยงสินค้าก็แนบเนียนไปกบัเนือ้เร่ือง 
ไม่ยดัเยียด ดูแล้วไม่สร้างความรู้สึกขัดต่อเร่ือง ทําให้ผู้ ชมเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้ามากกว่า
ด้านลบ 
 นอกจากนี ้หากวิเคราะห์ในส่วนท่ีเป็นรูปภาพ ลกัษณะของรูปภาพท่ีได้ยอด like และยอด 
share มากนัน้ ก็จะมีจดุร่วมคือ วิธีการนําเสนอเป็นไปในด้านบวก ไม่มีสิ่งใดท่ีเป็นข้อขดัแย้งกับ
สงัคมและวฒันธรรม ไมย่ดัเยียดขายมากจนเกินไป เชน่เดียวกนักบัคลิปวิดโิอ 
 
 3.3 เนือ้หาเป็นไปในเชิงลบ ก็สามารถเกิดไวรัลในโซเชียล มีเดียได้ แต่อาจเป็นไป
ในทางท่ีลบ ที่อาจสร้างความเสียหายให้แก่ตราสินค้า 
 กรณี คลิป “สาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆ” ของรถยนต์เชฟโรเลต ซึ่ง
วิพากษ์วิจารณ์ถึงความไมเ่หมาะสมของเนือ้หา ซึง่เป็นไปในเชิงตอ่ต้านกฎจราจร และวิถีปฏิบตัิท่ีดี
งาม และภาพลกัษณ์ของตํารวจไทย ทําให้มีการนําประเดน็นีไ้ปขยายตอ่ จนเป็นเหตใุห้ บริษัท เชฟ
โรเลต เซลล์ ประเทศไทย  จํากดั ผู้จดัจําหน่ายรถยนต์  Chevrolet  Sonic ต้องออกมาส่งจดหมาย
ขอโทษ แต่คลิปนีก้ลบัมียอดดสููง และมีการเขียนคอมเมนท์ช่ืนชมคลิปนีว้่าตลกดี  จากข้อความ
แสดงความคิดเห็น แสดงให้เห็นว่าผู้ชมคนไทยส่วนใหญ่มองว่าแม้จะเป็นเร่ืองราวการกระทําท่ีไม่
ถูกต้องของหญิงสาวในคลิปแต่ก็ตระหนักรู้ดีว่าคลิปนีเ้ป็นเพียงแค่การโฆษณา และสะท้อน
ทศันคตทิางลบของผู้บริโภคตอ่ตํารวจไทยในด้านลบท่ีอาจมาจากประสบการณ์ส่วนตวั (Personal 
experience) ท่ีเคยได้รับจากตํารวจจราจร การวิพากษ์วิจารณ์อาจออกมาทัง้ในแง่บวก หรือแง่ลบ
ก็ได้ อย่างไรก็ตาม ยงัมีอีกกลุ่มท่ีคิดว่าเนือ้หาและวิธีการนําเสนอคลิปนีไ้ม่เหมาะสม โดยเฉพาะ
กลุ่มท่ีเป็นตํารวจท่ีรู้สึกว่าคลิปนีเ้ป็นการสอนให้คนทําผิดและเล่ียงความรับผิดชอบในการขับข่ี
รถยนต์ และการปฏิบตัติามกฎจราจร 
 จากรณีศกึษานี ้แม้ตวัคลิปเองจะประสบความสําเร็จในเร่ืองของการเป็นไวรัล เกิด Talk of 
the town แต่ก็เป็นไปในด้านลบ ซึ่งสร้างความเสียหายให้แก่ตราสินค้าในภายหลัง เน่ืองจาก
รูปแบบของเนือ้หานัน้ขดัแย้งกบัวิถีท่ีควรปฏิบตัิ ซึ่งเนือ้หาในคลิปถือได้ว่าเป็นการสร้างเนือ้หาใน
เชิงกบฏ เม่ือเปรียบเทียบกับกฎจราจร และสามญัสํานึกทัว่ไป ดงันัน้ แม้ต้องการให้เป็นท่ีจดจํา
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และกล่าวถึง แต่ต้องคํานึงถึงเนือ้หาท่ีเหมาะสมภายใต้สภาพสงัคม และวฒันธรรมของประเทศ
ไทยด้วย ซึ่งตา่งจากคลิปของ Nissan Pulsa ท่ีเป็นคลิปรถยนต์เหมือนกนั แต ่Nissan pulsa สร้าง
เนือ้หาท่ีเป็นไปในแง่บวก ทําให้ผลตอบรับแตกตา่งกนัอยา่งเห็นได้ชดั 
  ผู้ศกึษามีความเห็นว่า คลิป “สาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆ”  ประสบความสําเร็จ
ในแง่ของการส่ือสารทางการตลาดให้เกิดไวรัล ถึงแม้ว่าคลิปนีจ้ะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดีของ
ตํารวจ และตราสินค้าเอง  
 จากผลการศกึษาก็สอดคล้องกบัแนวทางการสร้างความหมาย และการตีความหมายของ
สารท่ีได้กล่าวมาดงัท่ี R. Barthes, 1968 อ้างถึงใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554: 280-283 ได้
กลา่วไว้ถึงการตีความหมายการตีความหมายซึง่มีทัง้ความหมายนยัตรง นยัประหวดั และมายาคติ
ว่ากระบวนการตีความหมายนัน้จะเกิดแปรผนัไปตามบริบททางสงัคมและวัฒนธรรม รวมไปถึง
ประสบการณ์และทัศนคติของผู้ ให้ความหมายและผู้ ใช้ความหมาย ซึ่งวัฒนธรรม ปูมหลัง และ
ความเช่ือ ตลอดจนบริบทของสงัคมมีอิทธิพลเป็นอย่างมาก ซึ่งหากสร้างเนือ้หาท่ีสอดคล้อง และ
เหมาะสมกับวัฒนธรรม ประกอบกับมีวิธีการเล่าเร่ืองและเนือ้หาท่ีน่าสนใจนัน้ก็สามารถท่ีจะ
ประสบความสําเร็จในการทําให้เกิดไวรัลในทางท่ีดีได้ แตห่ากเกิดการตีความในเชิงลบ ก็สามารถ
ก่อให้เกิดกระแสไวรัลในเชิงลบได้เชน่กนั 
 
 3.4 เนือ้หาในไวรัล วิดีโอ เป็นการต่อยอดและใช้ใจความส าคัญ (Key Message) 
เดียวกันกับโฆษณาทางโทรทัศน์ และเป็นการอธิบายขยายความเพิ่มเติมจากโฆษณาถึง
คุณประโยชน์ของสินค้า ซึ่งช่วยประหยัดงบประมาณการโฆษณาทางโทรทัศน์ได้ 
 กรณีคลิป Best-loved mom เป็นการตอ่ยอดมาจากโฆษณาทางโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์ 
Dmalt Hi-10 ชดุเรียกแม่ ซึ่งหากศกึษาในมมุมองของผลได้ผลเสียทางการตลาด การใช้ TVC ใน
ส่ือโทรทศัน์มีราคาแพง หากจะส่ือสารผ่านคลิปท่ีมีความยาวหลายนาทีนัน้ย่อมเสียงบประมาณ
จํานวนมาก เช่น กรณีของคลิปนม Dmalt Hi-10 ท่ีมีโฆษณาทางโทรทศัน์ชดุ “เรียกแม่” ท่ีเด็กทุก
คนจะรักผู้ ท่ีเลือกซือ้นม Dmalt Hi-10 แบบแม่ แม้ไม่ใช่แม่ลูกกันจริงๆก็ตาม ซึ่งพอมาเป็นไวรัล 
คลิป ก็มีการสร้างเนือ้หา และสถานการณ์ ท่ีเป็นแบบเดียวกันกับโฆษณาโทรทศัน์ กล่าวคือ ใน
โฆษณานกัแสดงผู้หญิงเลือกซือ้นม Dmalt Hi-10 ท่ีซุปเปอร์มาเก็ต แล้วมีเด็กมากมายหลายคนท่ี
วิ่งกรูเข้ามาหาแล้วเรียกผู้หญิงคนนัน้ว่าแม่ ถึงแม้ว่าเด็กเหล่านัน้ไม่ใช่ลูกของผู้หญิงคนนัน้ก็ตาม 
สว่นในคลิปวิดิโอ ก็มีการไปถ่ายคลิปท่ีซุปเปอร์มาเก็ต และจําลองสถานการณ์แบบเดียวกนัขึน้มา 
ซึง่เม่ือไหร่ก็ตามท่ีมีคนมาเลือกหยิบซือ้นม Dmalt Hi-10 ก็จะมีเดก็วิ่งกรูเข้าไปเรียกแมเ่ชน่กนั  
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 ในอีกมุมมองหนึ่งคือ โฆษณาเป็นกระบอกเสียงบอกแก่กลุ่มเป้าหมายว่าสินค้าได้มีการ
สร้างคลิปขึน้มาก็ได้ เพ่ือต้องการให้กลุ่มเป้าหมายกลบัมาดคูลิป ซึ่งถือเป็นการเช่ือมโยงโฆษณา
โทรทศัน์กับคลิปวิดีโออีกแบบหนึ่ง อย่างเช่นกรณีของซนัซิล ท่ีมีการโฆษณาทางโทรทศัน์โดยนํา
เนือ้หาในคลิปบางส่วนมาทําเป็นโฆษณาเพ่ือให้ดเูป็นตวัอย่างว่าขณะนีท้างซันซิลได้สร้างคลิป
เร่ือง 2 เร่ิดเชิดสวยขึน้มา และผู้ ชมสามารถติดตามต่อเพิ่มเติมทางวีซีดีท่ีจะแถมมาเม่ือซือ้
ผลิตภณัฑ์แชมพคููค่รีมนวดผมของซนัซิล ซึง่ก็ชว่ยประหยดังบประมาณแทนท่ีจะเอาคลิปหนงัสัน้นี ้
ไปฉายทางโทรทัศน์ ก็นําไปฉายเป็นคลิปแทน เพ่ืออธิบายใจความสําคัญ (Key message) 
เพิ่มเตมิ  
 อย่างไรก็ตาม ไวรัล คลิป ยงัมีหน้าท่ีขยายความใจความสําคญัท่ีโฆษณาทางโทรทศัน์ไม่
สามารถอธิบายออกมาได้หมด เน่ืองจากเวลาของโฆษณามีจํากดัเพียงแค ่15-45 วินาทีเป็นอย่าง
มาก บางครัง้การท่ีจะกล่าวอธิบายถึงคุณประโยชน์ของสินค้า หรือเน้นยํา้จุดขายให้ชัดเจนจึง
เป็นไปได้ยาก ดงัเช่นในกรณีของคลิปของ Nissan Pulsa ท่ีในโฆษณาทางโทรทศัน์ไม่ได้เน้นยํา้
ฟังก์ชัน่การใช้งานของซนัรูฟ ถึงแม้มีให้เห็นบ้างในโฆษณา แตก็่เห็นแค่ช่วงเวลาสัน้ๆ และไม่ได้มี
การอธิบายเพิ่มเตมิอะไรมาก ดงันัน้คลิป “สาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟ” จึงเป็นการ
ขยายความเพิ่มเติมให้เห็นชัดเจนและเน้นยํา้ถึงคุณประโยชน์จากโฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีไม่
สามารถอธิบายได้ละเอียด  
 การใช้ไวรัล มาร์เก็ตติง้ท่ีควบคูไ่ประหว่างส่ือดัง้เดิมและโซเชียล มีเดีย ทําให้เกิดนิยามว่า 
“Big seed marketing” การผสมผสานดงักล่าวทําให้ผลของการส่งข้อมูลข่าวสารไปยัง
กลุม่เป้าหมายจํานวนมากขึน้ อตัราการสง่ตอ่ของผู้ รับขา่วสารก็จะสงูขึน้มากกวา่เพียงแคก่ารใช้ส่ือ
ดัง้เดิมเพียงอย่าเดียว ยิ่งเชือ้แรงเท่าไร อตัราการส่งตอ่นีก็้ยิ่งจะแรงยิ่งขึน้เท่านัน้ กล่าวได้ง่ายๆคือ 
การใช้ Big Seed Marketing ในกรณีนี ้คือ นําเอากลไกการส่งเสริมการตลาดแบบปกติเข้ามาร่วม
ตัง้แตต้่น เพ่ือให้ฐานผู้ รับขา่วสารเร่ิมแรกกว้างใหญ่ท่ีสดุ (บนัน่ีไอแอม, 2552: ออนไลน์) 
 
 
ส่วนที่ 4: การแบ่งปันและแสดงความคิดเห็นของผู้ชมในโซเชียล มีเดีย เป็นไปอย่างอิสระ 
และมีความตรงไปตรงมา 
 
 ด้วยลักษณะนิสัยของผู้ บริโภคท่ีนิยมการแบ่งปันข้อมูล จึงเป็นองค์ประกอบให้ไวรัล 
มาร์เกตติง้ เข้าถึงผู้บริโภค และแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว ผู้วิจยัได้ศกึษาเพิ่มเติมถึงปัจจยัท่ีส่งผล
ให้ผู้บริโภคแบง่ปันเนือ้หาบนโซเชียล มีเดีย ดงันี ้(ไทยฟินบีส, ออนไลน์, 2556) 
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 ปัจจยัท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการแบง่ปันขอมลูบนโซเชียล มีเดีย มี 4 ประการ ดงันี ้ 
 1.ดแูล้วชอบ  
 2.เม่ือแชร์ให้เพ่ือนๆ ในโซเชียล มีเดียเห็นแล้ว ตวัผู้แชร์รู้สึกดดีูขึน้ เน่ืองจากรู้สึกว่าตนเอง
ได้แบง่ปันสิ่งดีๆให้แก่ผู้ อ่ืน และรู้สกึวา่ตนเองอยูใ่นกระแสสงัคม 
 3.เนือ้หา (Content) ท่ีแชร์มีประโยชน์กบัผู้แชร์เองหรือเพ่ือน  
 4.มีประโยชน์กบัสงัคม   
 จากข้อสรุปนีก็้สอดคล้องกับข้อมูลการแบ่งปันท่ีเป็นรูปภาพ ซึ่งจากทัง้ 5 ภาพนีภ้าพท่ีมี
การแบง่ปันสงูคือ ภาพแจ้งโปรโมชัน่จากดีแทคท่ี 1,646 แชร์ และภาพรูปเงินจากแฟนเพจอิชิตนัท่ี 
1,498 แชร์ แม้วา่คอมเม้นท์ท่ีเกิดขึน้กบัของภาพดีแทคเป็นไปในด้านลบ แตก่ลบัมียอดการแบง่ปัน
สูง ก็อาจเป็นเพราะภาพนีเ้ป็นการบอกถึงโปรโมชั่นท่ีให้ราคาค่อนข้างถูก ซึ่งการท่ีมีโปรโมชั่นนี ้
เกิดขึน้จึงอาจเป็นประโยชน์กับลูกค้าดีแทคเอง หรือลูกค้ารายอ่ืนท่ีคิดว่าโปรโมชัน่นีเ้หมาะสมกับ
พฤตกิรรมการใช้โทรศพัท์ของตนเอง ถึงแม้ว่าหลายคนไม่พอใจกบัสญัญาณของดีแทคดงัท่ีเห็นได้
จากคอมเม้นท์ แตโ่ปรโมชัน่นีก็้อาจเป็นประโยชน์กบัคนอีกหลายคนก็ได้ ส่วนภาพจากอิชิตนันัน้มี
ลกัษณะท่ีเป็นมงคล เพราะชว่งท่ีโพสต์รูปนีน้ัน้เป็นชว่งตรุษจีน ซึง่มีความเช่ือวา่จะต้องพดูแตส่ิ่งท่ีดี
ท่ีเป็นสิริมงคลกบัตนเองและผู้ อ่ืน  และการภาพนีก็้เป็นภาพท่ีต้องการประชาสมัพนัธ์โปรโมชัน่แจก
เงินล้าน ซึ่งเป็นสิ่งท่ีใครๆก็อยากจะได้ ดงันัน้ การแชร์รูปภาพนีจ้ึงมีมาก ซึ่งผู้แชร์อาจต้องการทัง้
ความเป็นสิริมงคลแก่ตนเอง และต้องการเผ่ือแผกิ่จกรรมดีๆไปยงัคนรอบข้างด้วย 
 แตบ่างกรณี ด้วยความง่ายในการเข้าถึงและการใช้ไวรัล มาร์เกตติง้ ของผู้บริโภค ก็ส่งผล
ให้เกิดเหตุการณ์ท่ีไม่คาดคิดขึน้  เช่น กรณีคลิป “ซันซิล 2 เร่ิดเชิดสวย” ซึ่งผู้ วิจัยมองว่า
ผลิตภัณฑ์ซลัซิล อาจไม่ได้ตัง้ใจจะปล่อยคลิปผ่าน Youtube เหมือนผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ แตต้่องการ
แถมคลิป VCD เม่ือซือ้ผลิตภณัฑ์แชมพแูละครีมนวดผมซนัซิลคูก่ัน เพ่ือกระตุ้นยอดขาย แตต่าม
ลกัษณะนิสยัผู้บริโภคดงัท่ีกลา่วไว้เบือ้งต้น และความเอือ้อํานวยของเทคโนโลยีทําให้การอพัโหลด
คลิปวีดีโอรวดเร็วและอยู่เหนือการการควบคมุ เม่ือกลุ่มแฟนคลบัของอัม้และตุ๊กกี ้รวมถึงผู้บริโภค
ท่ีได้ชมและเกิดความประทบัใจนําคลิปมาอพัโหลดลง Youtube เอง ซึ่งคลิปทัง้ 2 ใน Youtube นีม้ิ
ได้มาจากบริษัทยนูิลิเวอ่ร์เอง ซึ่งแหล่งท่ีผู้จยัได้คลิปมาคือจากช่อง Youtube ของแฟนคลบัของอัม้ 
พชัราภา WeLoveAumPatchrapa ผู้วิจยัจึงวิเคราะห์ว่าในมุมมองการตลาดเพ่ือกระตุ้นยอดขาย
การกระทําแบบนี ้อาจไม่ตอบรับแผนการตลาดท่ีวางไว้ หากนักการตลาดทําเพ่ือต้องการขาย
ผลิตภณัฑ์โดยการใช้วิธีแจกแผน่ VCD ฟรี เพ่ือดงึดดูกลุ่มเป้าหมาย แตห่ากกระทําขึน้เพ่ือโฆษณา 
เพ่ือภาพลกัษณ์ ความจงรักภักดี หรือการขยายความเพิ่มเติมถึงคุณประโยชน์ของสินค้า  ไวรัล 
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มาร์เกตติง้ ก็สามารถตอบโจทย์นกัการตลาดได้ เพียงแตน่กัการตลาดต้องพยากรณ์ปรากฏการณ์ 
หรือเหตกุารณ์ไมค่าดคดิเหล่านัน้ล่วงหน้า แตใ่นความไม่คาดคิดนีก็้ยงัเร่ืองบงัเอิญท่ีส่งผลดีตอ่ซนั
ซลิ เน่ืองจากมีผู้ เข้ามาชมและช่ืนชอบคลิปจํานวนมาก 
 สว่นลกัษณะการแสดงความคิดเห็นนัน้ ผู้วิจยัวิเคราะห์ว่าการแสดงความคิดเห็นผ่านทาง
ส่ือใหม่เป็นการแสดงความคิดเห็นบนพืน้ท่ีสาธารณะท่ีเป็นอิสระ และปราศจากการควบคมุ ผู้ ท่ี
แสดงความคิดสามารถสร้างตัวตนในโลกเสมือนจริงได้ ดงันัน้ผู้ แสดงความคิดเห็นจึงสามารถ
ปกปิดข้อมลูท่ีแท้จริงของตนเอง การแสดงความคิดเห็นจึงสามารถบอกตามตรงได้ว่าชอบ หรือไม่
ชอบ ซึ่งอาจใช้คําพูดท่ีรุนแรง เพ่ือให้ตรงใจกับผู้ แสดงความคิดเห็นมากท่ีสุดได้อย่างค่อนข้าง
เปิดเผย ตรงไปตรงมา และเป็นอิสระ เป็นความคิดเบือ้งลึกท่ีอยู่ในจิตใจ ท่ีค่อนข้างเป็นธรรมชาต ิ
ซึ่งผู้แสดงความคิดเห็นจะรู้สึกว่าตนเองจะพูดอะไรก็ได้ตามท่ีตนต้องการ เน่ืองจากมองว่าเม่ือแบ
รนด์มีการโพสต์ในส่ือสาธารณะนี ้ก็ต้องพร้อมท่ีจะยอมรับคําวิพากษ์วิจารณ์ท่ีเกิดขึน้ได้เช่นกนั จึง
อาจไมไ่ด้กลัน่กรองคําพดูมากนกั จะสงัเกตได้วา่หลายๆครัง้ก็มีการใช้คําท่ีหยาบคายรุนแรงในการ
แสดงความคดิเห็นบนโซเชียล มีเดีย 
 ด้วยปัจจยัเหล่านีจ้ึงสะท้อนให้เห็นว่า การตลาดแบบไวรัล มาร์เกตติง้ แม้จะมีข้อดีดงัท่ีได้
สรุปผลการศึกษาไว้เบือ้งต้น แต่ก็มีข้อเสียในเร่ืองของการควบคุมความคิดเห็นของผู้ บริ โภค 
เน่ืองจากลกัษณะของไวรัล มาร์เกตติง้ นัน้เป็นส่ือสาธารณะ และแพร่กระจายไปได้อย่างรวดเร็วใน
หลายทิศทาง ซึง่ทําให้ควบคมุได้ยาก ด้วยเหตนีุ ้รูปแบบการส่ือสารดงักล่าวเอือ้ให้การแสดงความ
คิดเห็นสามารถเป็นไปในทางบวกและลบได้ และสามารถแพร่กระจายไปได้ในวงกว้าง  และก็
สะท้อนผลตามการส่ือสาร 2 ทาง (Two way communication) แบบหนึ่งตอ่จํานวนมาก  และการ
ส่ือสารแบบจํานวนมากตอ่จํานวนมาก (From one-to-many to many-to-many) ท่ีสามารถตอบ
โต้กลบัมาอย่างรวดเร็วตารมลกัษณะของส่ือสงัคมนี ้จากตวัอย่างกรณีศึกษาของ Dtac ท่ีส่ือสาร
ผ่านรูปภาพกราฟฟิกไปยงัผู้บริโภคถึงโปรโมชัน่แพคเกจอินเตอร์เนต แต่มีทิศทางตรงกันข้ามกับ
กรณีศกึษาท่ีกล่าวมาเบือ้งต้น เน่ืองจากกระแสผู้บริโภคจํานวนมากเข้ามาแสดงความคิดเห็น เพ่ือ
ตําหนิระบบสญัญาณของ Dtac มากกวา่คําชม หากวิเคราะห์ในลกัษณะของผู้บริโภครายใหม่ท่ีจะ
เข้ามาใช้บริการย่อมลงัเลใจท่ีจะใช้บริการ Dtac และทําให้เกิดความไม่น่าเช่ือถือในประสิทธิภาพ
ของสัญญาณโทรศพัท์ของดีแทคอีกด้วย เม่ือผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการนัน้แล้ว ก็จะเข้ามา
แสดงความคิดเห็นและประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อมในส่ือโซเชียล มีเดีย ซึ่งถือเป็น
แหลง่ข้อมลูอนัสําคญัตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค  



126 

 

 

 ในกรณีของ Nissan pulsa ท่ีตอนแรกมีคนคอมเนต์เร่ืองนกกระจอกเทศออกมาเป็น 2 
ทิศทาง คือ 1. กล่าวหาว่าทรมานสตัว์  2.ช่ืนชมความน่ารักของนกกระจอกเทศ นกัการตลาดของ 
Nissan pulsa ได้แก้ไขปัญหาดงักลา่วโดยเผยแพร่คลิปและคําบรรยายออกไปว่าทีมงานได้จดัการ
เลีย้งนกกระจอกเทศตวันัน้เป็นอย่างดีเม่ือถ่ายทําเสร็จ  ส่งผลให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่ตราสินค้า 
พลิกวิกฤตให้เป็นโอกาสได้ 
 ผู้ วิจัยกล่าวสรุปได้ว่า ไวรัล มาร์เกตติง้ในส่ือโซเชียล มีเดีย คือการตลาดผ่านส่ือใหม่ท่ี
รวดเร็ว และประหยดังบประมาณ เม่ือเทียบกับส่ือโทรทศัน์ สิ่งพิมพ์ และวิทย ุท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้
เฉพาะกลุ่มและรวดเร็ว นกัการตลาดต้องพยากรณ์อุปนิสยั และศึกษาถึงความต้องการท่ีแท้จริง
ของผู้บริโภค ประกอบกบักระแสของสงัคมในขณะนัน้ด้วยเพ่ือท่ีจะได้สร้างเนือ้หาให้โดนใจ เพ่ือให้
เกิดการบอกตอ่ และเป็นไวรัล มาร์เก็ตติง้ท่ีประสบความสําเร็จ และเกิดทศันคติด้านบวกต่อตรา
สินค้า หรือแม้แตนํ่าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งการสร้างไวรัล มาร์เก็ตติง้ บนส่ือสงัคมนัน้ 
เนือ้หามีส่วนสําคญัอย่างมากท่ีจะก่อให้เกิดการส่งตอ่จากกลุ่มเป้าหมายเอง ดงันัน้ นกัการตลาด
ควรคํานึงถึงลกัษณะของเนือ้หา รูปแบบ และการเช่ือมโยงตราสินค้าให้เข้าใจง่าย และสอดคล้อง
กับพืน้ฐานทางสงัคมและวฒันธรรม นอกจากนี ้หากใช้ส่ือโซเชียลมีเดีย ควบคู่ไปกับส่ืออ่ืน เช่น 
โฆษณาทางโทรทศัน์ หรือสิ่งพิมพ์ ได้อย่างเหมาะสมและสอดคล้องกนัไป ก็จะช่วยให้การส่ือสารก็
มีประสิทธิภาพ มากขึน้ 
 การแสดงความคิดเห็นทางส่ือโซเชียล มีเดียนัน้เป็น โซเชียล คอนเท้นท์ (Social content) 
หมายถึง เนือ้หาท่ีเกิดขึน้จากการมีส่วนร่วมให้ความคิดเห็นและการถกประเด็นท่ีเก่ียวกับเนือ้หา
จากกลุ่มคนท่ีสนใจในเนือ้หานัน้ๆ ซึ่งมีความเป็นธรรมชาติ เน่ืองจากเป็นการแสดงความคิดเห็นท่ี
อยู่ลึกในใจของผู้บริโภค (ผู้จดัการ 360° รายสปัดาห์, ออนไลน์2553) ซึ่งเป็นส่ือท่ีอยู่เหนือการ
ควบคมุ ดงันัน้ทางนกัการตลาด และเจ้าของตราสินค้าต้องมีใจเปิดกว้าง พร้อมรับทัง้คําชมและคํา
ตเิตียนจากผู้บริโภคให้ได้ ทัง้นีค้วรหาวิธีรับมือเพ่ือแก้ไขได้ทนัที หากเกิดการวิพากษ์วิจารณ์ท่ีส่งผล
ตอ่ตราสินค้าในด้านลบ โดยอาจสร้างทีมงานเฉพาะเพื่อตอบคอมเมนต์ท่ีสง่ผล ทางลบ หรือ
ทีมเฉพาะเพื่อรายงานผลของเผยแพร่ เพ่ือนําไปปรับปรุงแก้ไขได้รวดเร็ว 
 ผู้วิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจยัชิน้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของผลิตภัณฑ์ และนกัการ
ตลาด เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างและพฒันาเนือ้หาเพ่ือการตลาดแบบไวรัล มาร์เก็ตติง้บนส่ือ
สงัคมให้ประสบผลสําเร็จ และโดนใจกลุ่มผู้บริโภคได้ เน่ืองจากการท่ีรูปภาพหรือคลิปจะเกิดเป็น
ไวรัล มาร์เก็ตติง้ได้นัน้ เนือ้หาท่ีโดนใจผู้ดนูบัเป็นปัจจยัสําคญัเป็นอยา่งมากท่ีจะส่งเสริมให้เกิดการ
แพร่กระจาย และการบอกตอ่บนโลกออนไลน์ 



127 

 

 

 
ข้อเสนอแนะ 
 
 1. ผู้ วิจัยเสนอว่าควรศึกษาถึงการทําการตลาดไวรัล มาเก็ตติง้ในรูปแบบอ่ืนเพิ่มเติม
นอกเหนือจากรูปภาพ และคลิปวิดีโอ เชน่ การร่วมเล่นกิจกรรมกบัตราสินค้าผ่านโซเชียล มีเดีย ว่า
มีลกัษณะเชน่ไร 
 2. ผู้วิจยัเสนอว่าควรมีการศึกษาถึงการแก้ไขปัญหาท่ีมีประสิทธิภาพในกรณีท่ีเกิดกระแส
วิพากษ์วิจารณ์ในด้านลบตอ่เนือ้หาไวรัล มาเก็ตติง้ ในส่ือสงัคมเพิ่มเติม เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีควบคมุ
ได้ยาก 
 3. ผู้วิจยัเสนอวา่ควรศกึษาความนา่เช่ือของการแสดงความคิดเห็น (Comment) ผ่านส่ือโซ
เชียล มีเดีย วา่มาจากกลุม่เป้าหมายท่ีแท้จริงมากน้อยเพียงใด หรือมีการสร้างกระแส หรือการจ้าง
การป่ันกระทู้จากตราสินค้าท่ีทําไวรัล มาเก็ตติง้ เองหรือไม่ 
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1. รูปภาพจากแฟนเพจอิชิตนัและข้อความแสดงความคิดเห็น 100 ข้อความ 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=526514530705305&set=a.1986691 
16823183.47310.155656757791086&type=1&theater 
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2. รูปภาพจากแฟนเพจเป๊ปซ่ีไทยและข้อความแสดงความคดิเห็น 100 ข้อความ 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151273331646275 

&set=a.63824566274.85150.63619711274&type=1&theater 
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3. รูปภาพจากแฟนเพจดีแทคและข้อความแสดงความคิดเห็น 100 ข้อความ 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151375905682069 

&set=a.182651037068.168530.182638887068&type=1&theater 
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4. รูปภาพจากแฟนเพจ KFC และข้อความแสดงความคิดเห็น 100 ข้อความ 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=439373942784308&set 

=a.135993533122352.35666.131743256880713&type=1&theater 
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 5. รูปภาพจากแฟนเพจ VRZO และข้อความแสดงความคิดเห็น 100 

ข้อความ 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=537516196282438&set 

=a.496378520396206.115409.114215908612471&type=1&theater 
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6. รูปภาพจากคลิปกํานนัสไตล์และข้อความแสดงความคดิเห็น 100 ข้อความ 

 ท่ีมา: http://www.youtube.com/all_comments?v=eBQz4AZrNuk 

 &page=37 
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7. รูปภาพจากคลิปสาวสวยควงนกกระจอกเทศชมวิวบนซนัรูฟและข้อความแสดง

ความคดิเห็น 100 ข้อความ 

 ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=b8RdJmkV34M 
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8. รูปภาพจากคลิป สาวสวยสอนพลิว้รอดตํารวจแบบชิวๆ และข้อความแสดง

ความคดิเห็น 100 ข้อความ 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=u-KabVwB47o 
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9. รูปภาพจากคลิป Best-loved mom และข้อความแสดงความคิดเห็น 100

ข้อความ 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?annotation_id=annotation_79031& 

feature=iv&src_vid=EDzJ2D291fE&v=4odaxisUggA 
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10. รูปภาพจากคลิปซนัซิล 2 เร่ิดเชิดสวย และข้อความแสดงความคิดเห็นตอนละ 

100ข้อความ 

ตอนท่ี 1 ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=hpLkqmGyakY 
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ตอนท่ี 2 ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=1NbtAUZB1pg 
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